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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue determinar si hay relacion e influencia entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes mayoristas de la empresa
productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.Con base en los
antecedentes y en el marco tedrico se planteé como hipotesis principal que el marketing
digital tiene influencia en el posicionamiento de marca de manera positiva y significativa.
Esta investigacion posee las siguientes caracteristicas metodoldgicas: es de tipo basica,
disefio no experimental transversal y de nivel correlacional causal. A fin de validar los
instrumentos, los cuales fueron dos cuestionarios con la escala de Likert, se aplicé la prueba
de Alfa de Cronbach y el juicio de expertos. La poblacion estuvo compuesta por 55 clientes
de la empresa, los cuales son mayoristas del calzado en Lima. Las hipotesis fueron
contrastadas con la prueba de signos para la mediana, rho de Spearman y de regresion
ordinal. Finalmente, la investigacion concluyd que el marketing digital tiene relacion e
influencia positiva y significativa con el posicionamiento de marca en la empresa destacada.
Esto fue comprobado mediante el coeficiente rho de Spearman al 98.5% y el coeficiente de

Cox y Snell al 98.8 % con una significancia de 5% en ambos casos.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, influencia, relacién.
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CAPITULO I. INTRODUCCION

1.1. Realidad Problemética

Como muchos estudios demuestran, los sectores y empresas sin innovacion tienden a
desaparecer, esto se da porque actualmente nos encontramos en una economia globalizada
donde el ciclo de vida de los productos y servicios se encuentra altamente relacionado con el
cambio de habitos del consumidor, quién se ubica en un paradigma de sobre comunicacion,
por lo cual es dificil llegar a ellos sin una informacion clara. De igual forma, destacar que el
mundo se encuentra inundado por multinacionales, propietarios de diferentes marcas
reconocidas como Nike, Reebok, Adidas, entre otros. PeriRetail (2019) sefial6 que una de las
industrias més afectadas por lo anterior descrito es la industria del calzado que compite con

los productos chinos, los cuales representan el 43% del consumo global.

En Latinoamérica, Peru ocupa el quinto lugar como productor, sin embargo, su
posicionamiento es insignificante en comparacion con competidores como Brasil. En Peru,
Limay La Libertad concentran el 74,6% de las empresas de esta industria, siendo una de las
actividades minoristas mas importantes. Sin embargo, se compite injustamente con productos
extranjeros, esta situacion ha provocado una grave crisis entre las pymes peruanas. El alcance
de su impacto se siente no solo en los principales mercados de exportacion, sino también en

los locales.

De igual forma, convertirse en una empresa competitiva y alcanzar las expectativas del
posicionamiento es y serd un gran desafio continuo para las pequefias empresas que operan en
un mercado globalizado y compiten a escala global segun tratados y hechos como lo son el
Tratado de Libre Comercio (TLC), negociado por nuestro pais. Ademas, se debe considerar

que se carece de apoyo por parte del Ministerio de Produccién y los gobiernos locales, ya que
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por mucho tiempo estos no han incluido planes que beneficien al sector calzado, como el

programa “Comprale a Mypertr”.

Pero, ¢qué se necesita para enriquecer a la industria de calzado peruano? Mabel Rittel,
especialista de la Asociacion Brasilefia de Empresas de componentes para cuero, calzado y
manufacturas (Assintecal), sefiala que es necesaria la diferenciacion mediante la creacion y
busqueda de una identidad en el mercado. También, enfatizo que la tendencia reciente de las
cadenas a fin de asegurar el posicionamiento es trabajar con conceptos de marca. El enfoque

ya no esta en los zapatos, sino en la personalidad de la misma (lzaguirre, 2017).

Es claro que ser selectos por los consumidores es el resultado de una buena estrategia
de posicionamiento que nos permite destacar en el mercado y transmitir propuestas de valor
que la competencia no tiene. Los consumidores estan en constante cambio, por lo que las
empresas deben adaptarse a sus nuevas caracteristicas, lo que puede ser un desafio ya que
necesitan comprender los nuevos requisitos de los clientes y tratar estos puntos como

oportunidades de negocio.

Carol Spieckerman, presidenta de la consultora Spieckerman Retail, sefial6 que las
estrategias de posicionamiento se llevan a cabo en nuevas plataformas que van mas alla del
ambito empresarial tradicional, por lo que es ineludible invertir en tecnologia para entender la
voz de los consumidores. En este sentido, es necesario tomar medidas estratégicas. Internet y
la tecnologia han revolucionado el marketing globalmente. En los Gltimos afos, el marketing
digital ya no es solo una opcion a considerar, sino que se ha convertido en una parte clave u

obligatoria de la estrategia (Peru Top Publications, 2019).

Una encuesta realizada por Seminarium Perd muestra que el 68% de las empresas
peruanas destinan del 10% al 30% de sus acciones a los medios digitales, y solo el 1% confia

en el 90% de sus estrategias en el mundo online. El estudio denota que el marketing digital es
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incipiente en el pais y que el grueso de las acciones aun se concentra en los medios offline o

tradicionales (El Comercio Peru, 2015). Es claro que, las pequefias y medianas empresas no
tienen una definicion real del concepto en si y de su significado, por lo que no pueden

posicionarse.

North Beach SAC es una productora de sandalias con una trayectoria de 25 afios. Su
mision es comercializar productos innovadores en cuanto a calidad y disefio. Esté ubicada en
el Cono Norte de Lima. El posicionamiento actual de la marca enfrenta una seria crisis
debido a la imposibilidad de establecer claramente su propuesta de valor y al no poder
establecer y comunicar los principales puntos que lo distinguen de la competencia.
Asimismo, parte de esta problematica es la atraccion de clientes inadecuados y el
desconocimiento de sus razones de compra, lo que demuestra su incapacidad de reconocer al

mercado meta.

Durante mucho tiempo, North Beach S.A.C considerd que sus ingresos se mantendrian
constantes al contar con clientes recurrentes y un sector del mercado ganado. Sin embargo, se
evalud el ingreso percibido durante el primer semestre del afio 2019 en contraste con los

ingresos percibidos en el afio 2018, se aprecid un claro descenso, como se puede observar en

la Figura 1.
Ingresos 2018 -2019

S/460,000.00
@ $/420,000.00
g $/380,000.00 o1
< 5/340,000.00

$/300,000.00 2019

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
Meses

Figura 1. Ingresos del primer semestre en el afio 2018-2019 North Beach S.A.C.

Fuente: Data institucional North Beach.
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A fin de determinar la principal razén de la caida en los ingresos, es importante
destacar que se examinaron todos los problemas, dentro de los cuales resaltaron la
participacion de mercado, la rentabilidad y el posicionamiento. Sin embargo, después de
realizar la investigacion teorica pertinente, se establecié que un buen posicionamiento de
marca conllevard a una buena participacién de mercado y rentabilidad (William, Michael y

Bruce J, 2007).

Durante la etapa previa a la presente investigacion, se realiz6 una encuesta empirica a

los clientes, la cual evalud el posicionamiento de marca durante el primer semestre del 2019.

POSICIONAMIENTO DE MARCA

_95 90 92 91 g

% 9.0 8.6 8.6
€ 85

©

580

2 EN FEB MAR ABR MAY JUN
& Meses

Figura 2. Posicionamiento de marca en el primer semestrel del 2019 North Beach S.A.C.

Fuente: Data institucional North Beach.

Como se puede evaluar en la Figura 2, se establecid una escala de medicion del
posicionamiento de marca dentro de la cual, el valor maximo de puntuacion es 20,
obteniéndose como promedio una puntuacion de 8.9. Es claro que la percepcion del
posicionamiento de marca percibido decrecid considerablemente en el periodo de tiempo
evaluado. Asimismo, se evaluo el impacto econdémico de este problema interpolando el valor
de ganancia asociado a cierto valor promedio de posicionamiento de marca. Segun este

analisis preliminar la pérdida debido al mal posicionamiento de marca es de S/ 444,606.29.
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A partir de este andlisis previo se plantea la siguiente pregunta “;De qué manera el

marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los clientes mayoristas de la

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019?”. Con el objetivo
principal de “Demostrar si el marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los
clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Per(, afio

2019.”.

Esta investigacion brinda una base sélida para comenzar a implementar estrategias de
marketing digital y mejorar el posicionamiento de la marca de la empresa en relacion con los
principales competidores. Demostrar la influencia del marketing digital en el posicionamiento
de marca de una empresa servird a muchos profesionales como sustento tedrico y practico
para el cambio de las estrategias organizacionales de sus compafiias. Estos cambios

permitirdn en muchos una mayor visibilidad y reconocimiento entre sus clientes.

1.1.1. Marco Teodrico

Antecedentes

Nacionales
Peralta (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y su relacion con

el posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios Consulting S.A.C., Miraflores, 2018,
tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018. Esta investigacion tuvo un
enfoque cuantitativo, de tipo basico, con un método no experimental, de corte transversal y
de disefio descriptivo correlacional. Asimismo, considero una poblacion de 63 clientes y la
muestra fue la misma poblacion. Se utilizo como técnica la encuesta y como instrumento el
cuestionario. Finalmente, la prueba Rho de Spearman obtuvo un nivel de significancia menor

a 5%, por lo que se rechaza la hipotesis nula. Ambas variables poseen una correlacion de
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95.3%, lo cual indica que es una relacion positiva muy fuerte. A partir de estos resultados

quedo contrastada la hipotesis de esta investigacion y se logro el objetivo general, indicando
que existe relacion positiva muy fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento en la

empresa Marx Sanitarios, Miraflores, 2018.

Ayala (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el
posicionamiento de la marca Teo Importaciones — Comas, 2018, tuvo como objetivo general
determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca Teo
importaciones. Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con un
método no experimental, de corte transversal y de disefio descriptivo correlacional.
Asimismo, consider6 una poblaciéon conformada por 70 clientes de la empresa con una
muestra censal conformada por los mismos. Ademas, utiliz6 como técnica la encuesta y como
instrumento el cuestionario, para lo cual dimensiond a la variable marketing digital como
marketing online, servicios, redes sociales y a la variable posicionamiento como producto,
diferenciacion y consumidor. Finalmente, la investigacion cumpli6 su objetivo principal
demostrando que existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca.
Los resultados obtenidos estadisticamente revelaron que existe relacion entre las variables de
estudio con un nivel de correlacion de rho de Spearman del 73%. Un nivel de significancia

menor al 5% valida esta afirmacion y confirma la relacion entre las variables.

Julca (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y posicionamiento
de la Institucion Educativa Privada Benedicto XVI, Carabayllo, 2018, tuvo como objetivo
determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de la Institucion
Educativa Privada Benedicto XV1, Carabayllo 2018. Esta investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, de tipo aplicado, con un método no experimental y de disefio descriptivo

correlacional. Asimismo, considerd una poblacion conformada por 85 padres de familia que
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integran las secciones del nivel inicial y primaria de la Institucion. La muestra, la cual fue

calculada por un muestreo censal fue la misma poblacion. Ademas, utilizé como técnica la
encuesta, como instrumentos la observacion directa y el cuestionario, para lo cual dimensiond
a la variable marketing digital como comunicacion, promocion y publicidad y a la variable
posicionamiento como imagen, servicios y la diferenciacion. La investigacion concluye
indicando que existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento y lo demuestra
con un resultado para la prueba de Rho Spearman de 56.6%. Este resultado indica que la

correlacion entre las variables es positiva moderada.

En el caso puntual de la investigacion de Julca, destaca como aporte la propuesta del
plan de marketing digital debidamente estructurado para la empresa analizada. Sin embargo,

la propuesta no incluye un anélisis costo beneficio de la misma.

Francia (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Influencia del marketing digital en
el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en
Lince 2018”, tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en
Lince 2018. Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo aplicado, con un método
no experimental y de disefio descriptivo correlacional. Asimismo, considerd una poblacion
conformada por 46 directores de las instituciones educativas particulares del nivel inicial y
primaria en el distrito de Lince en el afio 2018. La muestra, que fue calculada por un
muestreo probabilistico aleatorio simple, fue de 41. La investigacion utilizé como técnica la
encuesta y como instrumento el cuestionario. Los indicadores para la variable marketing
digital fueron funcionalidad (interactividad y usabilidad), feedback (personalizacion y
utilidad) y fidelizacion (satisfaccion y valor agregado), mientras que para la variable

posicionamiento fueron diferenciacion (marca), relevancia (utilidad) y estima (calidad).
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Finalmente, la investigacion logro demostrar que el marketing digital tiene influencia sobre el

posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en
Lince en el afio 2018 debido a que se obtuvo una correlacion de Pearson de 95.6%, siendo
una correlacion moderada y con un nivel de significancia menor a la barrera estipulada del

5% que se exige en la prueba.

Astupina (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C. — San Isidro, 2017, tuvo como objetivo
determinar la relacidn existente entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa
Peri Peruana S.A.C. Esta investigacion tuvo un enfogque cuantitativo, de tipo basico, con un
método no experimental y de disefio descriptivo correlacional. Asimismo, considerd una
poblacion conformada por cien clientes de la empresa. La muestra, la cual fue calculada por
un muestreo no probabilistico, fue de 100. La técnica utilizada fue la encuesta fisica y el
instrumento fue un cuestionario de 72 items. En cuanto a la fiabilidad de los instrumentos
desarrollados para ambas variables utilizadas, estos fueron evaluados y validados mediante el
sistema de Alfa de Cronbach, obteniendo una alta confiablidad. Los resultados obtenidos
denotan una semejanza moderada entre las dos variables de estudio con el estadistico de
Pearson al 34.6% y un p-valor al 3%, por lo tanto, existe relacion significativa entre el

marketing digital y el posicionamiento en la empresa Peri Peruana S.A.C, 2017.

La tesis de Astupifia consider? la teoria de las “4 F”” expuesta por Fleming para el
dimensionamiento de la variable marketing digital, la cual considera los items funcionalidad,

feedback, fidelizacion y flujo.

Rabines (2018), en su tesis de licenciatura titulado “Estrategias de marketing digital y
el posicionamiento de marca de las operadoras moviles en la ciudad de Trujillo-2018” en la

Universidad César Vallejo, tuvo como objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
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marketing y el posicionamiento de la marca de las empresas operadoras de telefonia moviles

de la ciudad de Trujillo, 2018. Esta investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo
basico, con un método no experimental y de disefio descriptivo correlacional. Consider6 una
poblacidn conformada por los jovenes entre 18-34 afios de edad de la ciudad de Trujillo. La
muestra, la cual fue calculada por un muestreo no probabilistico, fue de 384. Como criterio de
inclusién considero poseer un teléfono movil, residir en la ciudad de Trujillo y ser cliente las
siguientes operadoras maviles: Movistar, Claro, Entel y Bitel. La técnica utilizada fue la
encuesta fisica y el instrumento un cuestionario. El investigador dimensiono a la variable
marketing digital como red social facebook y a la variable posicionamiento como
conocimiento de marca y valoracion de marca. Finalmente, se determind que existe una
relacion significativa entre las estrategias del marketing digital y el posicionamiento de
marca, por lo cual, se concluye que el marketing digital repercute en el posicionamiento de
marca, resaltando que las buenas decisiones de estrategias del marketing digital que apliquen

las empresas va hacer que tengan un mayor posicionamiento de marca.

En el caso puntual de la investigacion de Rabines, lo que més resalta como aporte es la
propuesta de la variable “estrategias de marketing digital”, puesto que la considerada en la
presente investigacion es unicamente “marketing digital”. Por otra parte, esta tesis solo indica
que se consider0 la prueba de chi cuadrado y que existe una relacion significativa entre las
variables considerada, mientras que la presente investigacion indica el nivel de significancia

y analiza la relacion entre las variables expuestas.

Ramirez (2017), en su tesis de licenciatura titulado “Plan de marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la empresa Gargano Mt SAC de la provincia de San
Martin, periodo 2016, tuvo como objetivo establecer la relacion entre el plan de marketing

digital y el posicionamiento de la empresa Gargano Mt SAC. Esta investigacion tuvo un
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enfoque cuantitativo, de tipo basico, con un método no experimental y de disefio descriptivo

correlacional. Asimismo, considerd una poblacion de un total de 12 480 personas. La
muestra, que fue calculada por un muestreo probabilistico aleatorio simple, fue de 67
personas. La técnica utilizada fue la encuesta fisica y el instrumento fue un cuestionario.
Finalmente, se logro determinar una relacion significativa entre el plan de marketing digital y
el posicionamiento de la empresa pues el valor de la correlacion de la prueba Rho de
Spearman es igual a 84.3%, lo que permite inferir que el plan de marketing digital es
determinante para contar con una cartera de clientes establecidos y de aplicarse el

mencionado plan conllevara que la empresa adquiera posicionamiento.

En el caso puntual de la tesis de Ramirez, lo que mas resalta como aporte para es
considerar la variable “plan de marketing digital”, mientras que variable que considera la
presente investigacion es unicamente “marketing digital”. Ademas, dentro de sus
recomendaciones plantea un de plan de marketing digital correctamente estructurado para la

empresa. Sin embargo, no realiza un analisis de costo-beneficio del mismo.

Internacionales
Anchudia y Solis (2017) en su tesis de pregrado titulado “Analisis de estrategias del

marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de
Guayaquil, tuvo como objetivo 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. Esta investigacion tuvo un enfoque cualitativo, de tipo basico, con un
método no experimental y de disefio descriptivo. Asimismo, considerd una poblacién
conformada por 1,050.826. La muestra, la cual fue calculada por un muestreo probabilistico
aleatorio simple, fue de 246 personas. La técnica utilizada fue la encuesta, como instrumentos
cuestionarios y entrevistas. Con el analisis establecido de las encuestas realizadas se

identifico los jovenes entre la edad de 17 a 25 afios tienen una idea inapropiada del marketing
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digital, mientras que aquellos de entre 26 a 60 afios carecen de conocimiento. Finalmente, se

concluyo aplicar estrategias informativas a través de herramientas digitales que disminuyan el
déficit de conocimiento. Por otra parte, en las entrevistas 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.

En el caso puntual de la tesis de Anchudia, lo que méas destaco como aporte para esta
tesis es la propuesta de la variable “estrategias de marketing digital”, puesto que la expuesta

en esta tesis es Unicamente “marketing digital”.

Quijije y Arteaga (2015) en la tesis de pregrado titulado “Disefio de estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa dulceria y cafeteria La
Palma de la Ciudad de Guayaquil” en la Universidad de Guayaquil, Guayaquil 2015 tuvo
como objetivo principal realizar un andlisis del posicionamiento digital que posee la empresa
y realizar un redisefio de sus herramientas digitales de ser necesario. Esta investigacion tuvo
un enfoque mixto, de tipo aplicado, con un método no experimental, con corte transaccional y
de disefio descriptivo. Asimismo, considerd una poblaciéon conformada por 294382. La
muestra, la cual fue calculada por un muestreo probabilistico aleatorio simple, fue de 384
personas. La técnica utilizada fue la entrevista, se realiz6 un estudio de mercado cuantitativo
y cualitativo. EI método cuantitativo consto de encuestas, el método cualitativo se realizo a
través de entrevistas a expertos. Se determiné que el 80,73% de los encuestados gustaria de
interactuar con la empresa a traves de Internet. Ademas, el 89,58% cree que las redes sociales
son una forma de informarse sobre el producto que ofrece la empresa. Considerando que el

objetivo general de esta investigacion fue analizar el posicionamiento de la marca y las
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estrategias de marketing digital, luego del analisis correspondiente el proyecto fue factible

porque cumple con las expectativas propuestas.

La mayoria de las investigaciones realizadas no se han centrado en un determinado tipo
de empresa ni rubro, existen estudios generales de la problematica asimismo en ninguna de
las tesis abordadas han dimensionado, correlacionado y determinado la influencia entre las
variables expuestas en este proyecto. Sin embargo, son de interés apoyo debido a que muchas

de estas focalizan muchos de las dimensiones consideradas en este proyecto.

Es por esto, que los problemas que deben de ser abordados en esta investigacion seran
la influencia y relacién de las dimensiones del marketing digital en el posicionamiento y sus

correspondientes dimensiones en la empresa North Beach SAC.

Posicionamiento
Definicion
El posicionamiento es el alcance de la posicion especifica y determinada en la mente de

los sujetos a los que se canaliza una propuesta. De tal manera que, frente a un requerimiento,
los sujetos le den la preferencia ante otras propuestas semejantes. Por tanto, esto es lo que
paso o se produjo, no en el sector comercial, taller o supermercado, sino en la mente de las
personas. Ademas, el enfoque principal del posicionamiento no es de conceptos diferentes,
sino de manipular los existentes. La sociedad actual se encuentra en un paradigma de sobre

comunicacion y de ahi nace la premura de un nuevo enfoque en la mercadotecnia en general,

lo que es bien conocido como la “conquista de posiciones” (Trout y Ries, 2002).

Lovelock y Wirtz (2009) afirma “una estrategia de posicionamiento explicita sirve para
ayudar a que los clientes potenciales se formen una “idea” mental sobre lo que pueden

esperar” (p. 165).
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Por otra parte, Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007) refieren que es la posicion que

ocupan los productos y/o servicios en la mente de los clientes y es superior a la de los demas,
pero tambien incluye las medidas que toma la organizacion para hacer atractivos sus
productos, por lo que el concepto de posicionamiento esta muy relacionado con estos dos
términos incluye la consideracion de la competitividad y las necesidades del cliente. Se debe
considerar que el posicionamiento y la diferenciacion estan fundamentalmente vinculados,
pues se busca promover la creacion de un posicionamiento diferente a traves de estrategias

innovadoras, mejorando asi la marca de la organizacion frente a la competencia.

En correlacion con lo ya expuesto, Kotler y Keller (2012) respecto al posicionamiento
mencionan que se requiere conocer y dominar informacion del consumidor a profundidad,
percibir y entender cuéles son sus deseos y necesidades; fundamentalmente que estén en linea
con las capacidades y el comportamiento competitivo de la organizacion. El autor sefiala y
enfatiza que el posicionamiento es la direccidn bésica de una estrategia de marketing porque
puede difundir la esencia de la marca y permitir que los clientes y / o consumidores obtengan
preferencialmente los bienes y / o servicios brindados por la organizacion. Es importante
sefialar que, bajo la premisa de este método, se debe considerar que el posicionamiento solo
se realiza en las personas Ilamadas clientes y / o consumidores, es decir, solo en las personas
que compran el producto, no en los futuros clientes.

Finalmente, el concepto de posicionamiento mas referido es como hace una institucion

para que su oferta atraiga al mercado meta (Mullins et al., 2007).

Marca
Una marca es la asociacion de un producto o servicio, debido a una determinada forma

en la que se puede satisfacer las mismas necesidades, agrega ciertas caracteristicas que la
distinguen de otros productos o servicios. Estas diferencias pueden ser funcionales,

razonables o intangibles. Los consumidores suelen evaluar el mismo producto de manera
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diferente segn su marca. Asimismo, interactan con las marcas a través de la experiencia del

producto o servicio. De esta forma, pueden descubrir qué marcas pueden satisfacer sus
necesidades y cudales no. La capacidad de la marca radica en simplificar el proceso de

decision de compra. (Kotler y Keller, 2006).

Caracteristicas

El posicionamiento es la apreciacion de un producto, marca o empresa por parte de un
publico objetivo especifico.Por lo cual, el posicionamiento es subjetivo, comparativo y
depende las personas a la cuales esta enfocado. Una vez que la empresa delinea su estrategia
de posicionamiento, debe estar alineada con una serie de aspectos para poder desarrollarse de
manera sostenible en el tiempo a medida que la percepcidn del publico objetivo se desarrolla
y cambia. De esta forma, en el tiempo, las propuestas de posicionamiento de la entidad deben

ser notorias, distintivas, relevantes, consistentes y sostenibles (Villacorta, 2010).

= Notorio: tiene que ser apreciable , es decir visible por el cliente. De hecho , las marcas de

posicionamiento mas consolidado son comunmente las de mas alta notoriedad.

= Diferenciador : ayuda al cliente a discernir entre otras ofertas.No se trata de ser la mejor

organizacion, sino de ser la Unica que puede hacer lo que hace, es decir, ser diferente.
= Relevante: debe aportar un valor al cliente.
= Coherente: lo expuesto y hecho deben ser semejantes.

= Sostenible en el tiempo: hablamos de una concepcion dindmica pues las expectativas que

acojan dependen del publico objetivo , lass cuales varian en el tiempo.

Tipos
Las estrategias de posicionamiento que sefialan Ries y Trout (2002) son:

= Posicionamiento como lider
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Este concepto se basa en que histéricamente, la primera marca que entra en la mente de
los consumidores suele ganar el doble de cuota de mercado porque domina sus gustos y
preferencias. En algunas categorias, las dos marcas mas destacadas son casi iguales, pero

tarde o temprano una avanzard y ampliara la brecha.
= Posicionamiento del segundo en el mercado

Este concepto se basa en que el concepto de “lider” no necesariamente funciona para
los demas, por lo que la estrategia establece que los vacios deben buscarse y llenarse. A fin
de hallarlo hay que tener la competencia de pensar a la inversa, ir contra la corriente y

dominarlo.
» Reposicionamiento de la competencia

Siguiendo los preceptos de exposicidn, es bien sabido que la posibilidad de encontrar
huecos es muy rara, o incluso nula. Por tanto, es conveniente reposicionar la estrategia
competitiva, es decir, introducir nuevos conceptos o productos en la mente de los
consumidores para reemplazar los existentes.Una vez que se rompen las viejas ideas, la
expresion de las nuevas es mas facil porque son los propios consumidores quienes buscan
nuevas ideas para llenar los vacios.

Clasificacion

Como indican Kotler y Keller (2012) deben evitarse cuatro errores de posicionamiento:

= Subposicionamiento. Los clientes potenciales solo tienen ideas vagas sobre la propuesta

Unica de la marca. No persiven nada especial.

= Sobreposicionamiento. Los clientes tienen una impresion muy reducida de la marca

porgue piensan que la marca es demasiado especializada o dificil de obtener.
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= Posicionamiento confuso. Los clientes estan confundidos porque la empresa hace

demasiadas declaraciones o cambia con frecuencia su posicionamiento.

= Posicionamiento dudoso. A los clientes potenciales les resulta dificil creer las

afirmaciones de la marca.

Importancia
El posicionamiento puede desarrollar atributos competitivos y obtener una comprension

mas profunda de los intereses del cliente, estableciendo asi una base de segmentacion
especifica.Por lo tanto ,los clientes elegiran porque se brindan mas atributos y se satisfacen
sus necesidades mucho mejor que los competidores. Es asi que esa ventaja sobre los clientes,

se convierte en el activo mas importante de la empresa (Kotler y Keller, 2009).

Segun Cravens y Piercy (2009) el posicionamiento eficaz ayuda a guiar las estrategias

de marketing por lo tanto es una fuente importante de la ventaja competitiva.

Beneficios
La eleccidn de la estrategia de posicionamiento proporciona un concepto unificado para

el plan de marketing, que es uno de los pasos mas criticos en la implementacién del
marketing estratégico, porque la empresa debe decidir como distinguir mejor su marca de sus
competidores. Por tanto,se de elegir uno o mas beneficios que la marca debe presentar para

poder ganar un posicionamiento distintivo en el mercado (Kotler y Keller, 2012).

Ventajas y desventajas
Ventajas:

El posicionamiento oportuno de la marca es la estrategia que guia el desarrollo del
marketing, porque puede transmitir la esencia de la marca y confirmar los beneficios a
obtener. Se establece una propuesta de valor centrada en el cliente, una razén preponderante

por la cual el mercado meta deberia adquirir el producto. Es importante sefialar que segun
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casi todas las definiciones, el posicionamiento requiere diferencias y similitudes, pero al

mismo tiempo, es esencial la comunicacion de ellas. (Kotler y Keller, 2012).

Segun Chowdhury, Sarwari y Chowdhury (2013) el posicionamiento coadyuva a que la
empresa pueda captar nuevos clientes por medio de las referencias de aquellos clientes que se

sienten satisfechos con los productos ofrecidos por la empresa.

Desventajas:

Adquirir una conveniente propuesta de posicionamiento es una tarea ardua, que
requiere mucha dedicacion y trabajo continuo, porque debe realizarse en el tiempo es decir,
muchos afos. Asimismo, incluso en unos pocos minutos se puede perder el posicionamiento
requerido. Para evitar esta situacion, las organizaciones deben seguir procedimientos estrictos

(Villacorta, 2010).

Teorias
La agencia de publicidad Young and Rubicam (Y&R) es una empresa de marketing y

comunicacion especializada en publicidad, medios digitales y sociales, promocion y
consultoria en identidad de marca, que ha desarrollado un modelo para medir el
posicionamiento de marca, denominado Brand Asset Valuator(BAV). Segun un estudio a
200.000 consumidores en 40 paises / regiones, BAV puede arrojar medidas comparativas del
valor de marca en cientos de categorias diferentes. EI modelo se basa en cuatro componentes

o pilares clave (Young y Rubicam, 2016).

= Diferenciacion: Mide el grado de diferencia entre la marca y otras, asi como la

percepcion del liderazgo de la marca.
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= Relevancia: Mida la idoneidad y la amplitud del atractivo de la marca. Si la marca es

adecuada para una persona.

= Estima: Mide las percepciones de calidad y lealtad, en otras palabras, evalta cuanta

consideracion y respeto ha cultivado la marca.

= Conocimiento: Mide la familiaridad del consumidor y el conocimiento de la marca. El
conocimiento intimo de la marca esté relacionado con la percepcion y experiencia de los

consumidores de la marca.

DIFERENCIACION
Factores distinfivos
de la marca
Se refaciona con ks fuenles del RELEVANCIA
margen y el pasiclonamiento  (u tan apropiada es fa
cultural de la marca marca para una persona
Se relaciona con ka consideracion
prueba de la ma ESTIMA
yia ,——,,,,,f,“mm Camo es considerada la
MArca por una persona CONOCIMIENTO
Se relaciona con la percepeién  Comprension infima
de calidad y lealtad de la marca
Se relaciona con a conciencia
y Ia experiencia de los
consumidores con la marca
I
FORTALEZA DE LA MARCA ESTATURA DE LA MARCA
Indicador principal Indicador vigente
Crecimiento del valor fuluro Valor aperativo actual

Figura 3. Dimensiones del posicionamiento de marca.
Fuente: Kotler y Keller (2012)

La relacion entre estas cuatro dimensiones transmite informacion sobre el estado actual
y futuro de la empresa. Nos dice como se percibe y qué tan saludable es por lo cual
proporciona un completo conjunto de herramientas y analisis especificos, su contribucion esta
en brindar una guia estratégica. Segun el de BAV, los consumidores centran sus preferencias
y poder adquisitivo en cada vez menos marcas,aquellas que estan en constante evolucion
generando el anciado concepto de diferenciacion.Al interactuar con los clientes, la marca crea
un significado y/o valor interno de la compra, intangible pero considerable ya que no solo

obtenemos productos, sino también experiencias, sensaciones, expresion e identidad.
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Finalmente, el objetivo de BAV es medir y comprender este valor para tomar decisiones

estratégicas que permitan avanzar en la direccion correcta (Kotler y Keller, 2012).

Marketing Digital
Definicion
Calvé (2010) sefial6 que el marketing digital es el uso de las herramientas digitales
disponibles que permiten la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital,
por lo que es un método eficiente para crear valor. En este nuevo concepto, el producto es

solo un medio para que el cliente se conecte con la marca. Esta es, la llamada "experiencia de

marca" conocido como brand edgament.

El objetivo del marketing digital es permitir que los clientes participen en la produccién
de la marca y brindarles una experiencia inolvidable. Ademas, convertirlos en seguidores o
fans del producto o servicio. El desafio es convertirse en un proveedor de experiencia mas
alla de los productos o servicios. El enfoque es entablar un diadlogo con los clientes,
complementado con honestidad y sinceridad, para ganar capacidad de persuasion. A fin de
que perciban que se comparte un estilo de vida con ellos, una forma de entender y conectar
con el mundo. Para lo cual, deben construir una comunicacion bidimensional. Es una nueva
forma de relacion entre empresas y clientes en un nuevo entorno, este se caracteriza por la
globalizacién, y por la expansion de Internet como herramienta de comunicacion interactiva

entre empresas y consumidores.

El marketing digital no pretende reemplazar el marketing tradicional. En la etapa inicial
de interaccion entre la empresa y sus clientes, el marketing tradicional juega un papel
principal en el aumento de la visibilidad y el interés.Con el desarrollo de la interaccion y los
requisitos del cliente para establecer una relacion mas cercana con la empresa, el marketing

digital se vuelve un complemento fundamental.
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Caracteristicas

Segln Calvé (2010) nacen peculiaridades que dinamizan al marketing en un entorno

digital, por eso establece al marketing digital como un nuevo marketing:

= Personalizado: Permite realizar un marketing para casi todos los usuarios a la medida del
mismo. La segmentacion alcanza a cada cliente individual y personalmente.En el entorno
digital, el usuario puede obtener una experiencia unica y personalizada, lo cual no es

préctico sin tecnologia digital

»= Masivo o intensivo y no invasivo: Con muy poca inversion, se puede atraer a muchas

personas.

= Emocional: Dado que se trata de un marketing altamente personalizado, es necesario
determinar qué ambitos se pueden vincular a los usuarios con sus propias experiencias,

emociones y experiencias.

= Medible: El nuevo entorno permite desarrollar aplicaciones para medir de forma rapida y
precisa el impacto de las acciones. A diferencia de los medios offline se puede desarrollar
encuestas online a fin de estudiar el mercado, evaluar la satisfaccion del cliente, entre

otros aspectos e incluso testear las opiniones de los consumidores en las redes sociales.

Tipos
Philip Kotler, quien es considerado el padre del Marketing moderno, divide el

Marketing Digital en tres eras, Marketing 1.0, 2.0 y 3.0 (Peralta, 2020).

= Marketing 1.0: Incluye adaptar el trabajo realizado por los medios tradicionales a las
plataformas digitales.

= Marketing 2.0: En este punto, la empresa no solo vende productos de alta calidad, sino
que también comienza a investigar y comprender a sus clientes, estudia el

comportamiento y las preferencias de los consumidores para brindarles el mejor servicio.
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Ademas,analiza atentamente los datos a fin de entender a su audiencia, adaptandose a sus

necesidades.

= Marketing 3.0: En este punto la empresa no solo esta interesada en vender productos,
sino también en hacer del mundo un lugar mejor; las marcas ven a los consumidores
como seres humanos completos con necesidades, deseos y valores. Por tanto, el
comportamiento para la audiencia es personalizado, dejando de lado las simples

estadisticas.

Ventajas y desventajas
Ventajas:

Calvé (2010) sefial6 que el marketing digital ha introducido nuevos métodos de
investigacion de mercado porque la comunicacion con los consumidores es bidireccional y

proporciona mas informacion a través de un dialogo abierto, flexible e innovador.

Todo se puede medir, te permite entender el impacto de la estrategia, su impacto en qué

sectores e incluso el retorno de la inversién (ROI).

= El resultado se obtiene en tiempo real mediante la interaccion del usuario, lo que no
ocurre en la publicidad tradicional. La informacion siempre es medible y accesible.

= En comparacion con los canales de marketing tradicionales, el marketing digital es
relativamente fécil de obtener econdmicamente.

= Permite adquirir una audiencia, ya que los usuarios tienen intereses similares, también te
permite conocer e interactuar directamente con clientes y consumidores potenciales.

= El marketing digital no es solo para grandes empresas. De hecho, esta es una excelente

oportunidad para que las pequefias y medianas empresas compitan , consecuentemente

ganen mercado. Luchar ya no es una cuestién de espacio, sino de atencion. El usuario

quiere valor, quiere informacion (til.
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Desventajas:

= Demasiada interaccion, lo que significa tener un equipo dedicado y especializado.

= Mantenimiento constante, es importante saber que la plataforma, el dominio, la cuenta de
correo electrénico y el contenido deben actualizarse constantemente.

= Crecimiento lento por desconfianza en todas las novedades, para posicionarse en el
ambito digital es importante notar que tomara tiempo y depende totalmente del esfuerzo.

= Lanecesidad de tiempo es cada vez mayor y convertirse en un medio de comunicacion

necesita mas tiempo para mantener a la audiencia entretenida e informada.

Beneficios
Calvé (2010) sefiala que el marketing digital permite potenciar la capacidad para

recopilar y almacenar datos de los usuarios, segmentarlos y analizar su comportamiento para

poder mantener una relacion mas personalizada con ellos.

El marketing digital asegura que todos puedan expresar libremente sus opiniones y
hacer realidad el concepto de co-creacién de valor, permitiendo asi el uso de nuevas
tecnologias para desarrollar entornos adecuados, crear comunidades, inspirar 0 recompensar a
los consumidores y ganar confianza. Ademas, permite a los consumidores compartir su

experiencia con los consumidores actuales y / o potenciales.

Marco normativo y legal
Ley N° 29733(2011), Ley de Proteccion de datos personales, esta ley tiene como

objetivo proteger los derechos basicos de proteccion de datos personales. De acuerdo con la
ley, las empresas y entidades publicas estan obligadas a garantizar la proteccién de los datos
en sus sistemas informaticos para evitar que terceros no autorizados accedan a ellos. No se
aceptaran datos personales que identifiquen o identifique a personas naturales. La ley exige
que las entidades gestionen los datos personales con el consentimiento del propietario y los

recopilen de forma explicita. Para los menores de edad, esto debe hacerse con el

Alarcon Solérzano, Nicole Aracelli Pag. 28



4 “Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
} “p los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

4 Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.”
UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE
consentimiento de sus padres o tutores. Asimismo, la organizacion es responsable de

comunicar los datos que obtiene al Registro Nacional de Proteccion de Datos Personales. La
proteccion de datos no es solo responsabilidad del gobierno o entidad, sino que es deber
béasico de los ciudadanos garantizar que sus datos estén protegidos y no sean utilizados por

terceros sin autorizacion.

Ley N° 28493(2005), la ley regula el envio de publicidad o promociones no solicitadas
por correo electronico. Los servicios de correo electrénico deben contar con sistemas de
blogueo de correos electrénicos no solicitados por los usuarios a través de sus servidores. El
destinatario de un correo electrénico ilegal puede tomar medidas contra la persona que envio
el correo electronico para obtener una compensacion, que equivale al uno por ciento (1%) de

la unidad fiscal por cada correo electrénico enviado.

Teorias
Calveé (2010) se desenmarca de la teoria de las 4P y presenta los fundamentos de las "4

F", teoria propuesta por Fleming, para aprovechar el poder del marketing en Internet,

especialmente la comunicacion digital: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion.

» Flujo: Estado mental de los usuarios al sumergirse en paginas que aportan interactividad
y valor afadido. Este estado mental es tan agradable que el usuario pierde toda la
temporalidad.

= Funcionalidad:Se refiere a proporcionar recursos digitales atractivos, claros y utiles. Por
lo tanto, es importante considerar plataformas con un equilibrio entre un disefio atractivo
y funcional.

= Feedback: El didlogo debe ser mutuamente beneficioso. Solo los clientes pueden
decirnos qué falta, qué les gusta y como hacerlo mejor. Se trata de entablar un dialogo y

mostrarles que sus opiniones e interacciones son muy valiosas.
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= Fidelizacion: Esta nueva interaccion permite la posibilidad de crear una comunidad de

usuarios ,de esta manera se genera un dialogo personalizado con los clientes y los hace
mas fieles. La feroz competencia en el mercado hace que sea mas dificil retener clientes
que adquirir nuevos. Los clientes necesitan que se les recuerde todos los dias que son y

gue es un socio muy especial para el crecimiento.
Selman (2017) afirma acerca de la teoria de las 4F en el marketing digital:

= Flujo: Los usuarios deben sentirse atraidos por la interfaz.

= Funcionalidad: La navegacion debe ser intuitiva y facil de operar, para captar la atencion
y evitar abandonos.

= Feedback: Las redes sociales brindan una excelente oportunidad para establecer una
relacion de confianza con el usuario.

» Fidelizacion: Despues de establecer una relacion, la fidelidad significa mantener esta
relacion durante mucho tiempo. La fidelizacion se suele conseguir proporcionando a los

usuarios contenido atractivo.

Segtin Fleming (2000) en su libro “Hablemos de la Mercadotecnia Interactiva”, las 4 Fs

de la mercadotecnia en Internet serian:

» Flujo: Cuando el usuario esta inmerso en la interfaz digital, entrara en un estado de
anonadacion, brindada por una experiencia llena de interaccion y valor agregado.

= Funcionalidad: Se refiere a una interfaz atractiva que proporciona a los usuarios una
navegacion clara y util.

= Feedback: Una vez establecida la comunicacion, es hora de continuar dialogando con el
cliente para comprenderlo mejor y construir una relacion en funcién de sus necesidades.

= Fidelizacion: Internet permite la creacion de comunidades de usuarios, estableciendo asi

conversaciones personalizadas y aumentando la fidelizacion.
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1.1.2. Justificacion

La presente investigacion aportara informacion sobre la influencia y relacién entre
marketing digital y el posicionamiento de marca. Se encuentra alineada a las tesis expuestas
anteriormente. Es trascendental destacar que en ningun antecedente relacionado o acorde al
tema han evaluado la influencia entre las variables expuestas. Por lo cual, pretendo adicionar
este punto como aporte significativo. La satisfaccion de realizar un estudio que proporcione

orientaciones distintas a las abordadas en otras sera un referente para futuras investigaciones.

Ademas, aportara el conocimiento de la influencia de los pilares sobre los cuales se
sostiene el marketing digital fundamentados en la teoria de las “4F” de Fleming (flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion) sobre los pilares del posicionamiento de marca
fundamentados en la teoria de Young y Rubicam titulada “Brand Asset Valuator”

(diferenciacidn, estima, relevancia y conocimiento).

En lo académico se pretende profundizar y renovar conocimientos, con el fin de
entender mas sobre el problema en estudio. Su valor metodolégico lo acredita, pues la
relacion e influencia entre dos variables de investigacion, se ha desarrollado basada en
métodos cientificos, por lo que esta informacién recolectada, definida por indicadores y
finalmente procesada estadisticamente, permitira obtener resultados fiables, de forma que se
puedan sacar conclusiones y recomendaciones en base a los datos obtenidos (Hernandez,

2014).

Finalmente, beneficiara a North Beach S.A.C y a todas las empresas que en la
actualidad estén buscando posicionar sus marcas y necesiten un sustento sélido para
implementar una estrategia de marketing digital. Cabe destacar que, dado que el
posicionamiento de marca es parte de la identidad basica de cada empresa, las conclusiones

extraidas se aplicaran a empresas que no necesariamente pertenecen a la industria del
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calzado. Por tanto, puede mejorar las condiciones del entorno empresarial ya que promueve

la expansion de muchos emprendedores, mejora su gestion y puede brindarles una vision mas
amplia y diferenciada de las aplicaciones de posicionamiento de marca relacionadas con el

marketing digital.

1.2. Formulacion del Problema
¢De qué manera el marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los
clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-

Per(, afio 2019?

1.2.1. Formulacion de objetivos especificos

1. ¢Cudl es la influencia entre el flujo y la diferenciacion de marca en los clientes
mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perd,
afio 2019?

2. ¢Cual es la influencia entre la funcionalidad y la relevancia de marca en los
clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C
Lima-Perd, afio 2019?

3. ¢Cual es la influencia entre el feedback y la estima de marca en los clientes
mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perd,
afio 2019?

4. ¢Cual es la influencia entre la fidelizacion y el conocimiento de marca en los
clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C

Lima-Perq, afio 2019?
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1.3.  Objetivos

1.3.1. Objetivo general
Demostrar si el marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los
clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C

Lima-Perq, afio 2019.

1.3.2. Objetivos especificos

1. Contrastar si el flujo influye en la diferenciacion de marca en los clientes
mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perd, afio

2019.

2. Contrastar si la funcionalidad influye en la relevancia de marca en los clientes
mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio

2019.

3. Contrastar si el feedback influye en la estima de marca en los clientes mayoristas de

la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019.

4. Contrastar si la fidelizacion influye en el conocimiento de marca en los clientes
mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio

2019.
1.4.  Hipotesis
1.4.1. Hipotesis general

El marketing digital influye en el posicionamiento de marca en los clientes
mayoristas de la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perd,

afo 2019.
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1.4.2. Hipotesis especificas

1. El flujo influye en la diferenciacion de marca en los clientes mayoristas de la

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019.

2. La funcionalidad influye en la relevancia de marca en los clientes mayoristas de la

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019.

3. El feedback influye en la estima de marca en los clientes mayoristas de la empresa

productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.

4. La fidelizacién influye en el conocimiento de marca en los clientes mayoristas de la

empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019.
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CAPITULO Il. METODOLOGIA

2.1. Tipo de Investigacion

Esta investigacion empled un disefio no experimental, “el cual se ejecuta sin manipular
las variables, es decir, se observa el desarrollo natural del fenémeno y se procede a analizarlo.
Este disefio se utiliza porque las variables independientes no pueden ser controladas, ni
influenciadas debido a que ya se suscitaron, al igual que sus secuelas” (Hernandez,2014,

p.152).

Consecuentemente, se evalud el posicionamiento de marca y el marketing digital de la
empresa en un momento dado, extendiendo los resultados a lo largo del tiempo. Por tanto, el
corte es transeccional o transversal, “el cual describe la relacion entre dos 0 méas variables en

términos correlacionales y/o causales” (Hernandez,2014, p.154).

El alcance es correlacional-causal, el cual explica como una variable se comporta en
relacion a otra. Determinando fundamentalmente el grado de conexion entre ellas,
proporcionando asi sefiales sobre influencia y relacién (causalidad). Es importante recordar,
“la realizacion de una investigacion correlacional en primera instancia debe medir o registrar
cada variable por separado, por lo que dentro de los objetivos secundarios es transcendental

la medicion de ambas variables correspondientemente” (Herndndez,2014, p.157).

El enfoque selecto es cuantitativo debido a que se utiliza la recopilacion de datos para
comprobar hipdtesis. Asimismo, brinda la posibilidad de generalizar los resultados de manera
mas amplia basandose en datos estadisticos. “También, proporciona una buena repetibilidad,
ya que se centra en puntos especificos por lo cual facilita la comparacion entre estudios

similares” (Hernandez,2014, p.4).
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2.2. Poblacion y Muestra

La poblacion es Unica, estd conformada por 55 clientes de la empresa North Beach
S.A.C, situada en el distrito de Los Olivos — Cono Norte de Lima Metropolitana, que
realizaron compras durante los ultimos 5 afios, considerando como referencia el afio 2019.

Asimismo, son residentes de Lima lo cual facilité el acceso a los mismos.
Los criterios de inclusion y exclusién son:

Inclusion: Se considera a aquellos clientes que residan en Lima que realizaron compras

durante los ultimos 5 afios considerando como referencia el afio 2019

Exclusion: Se considera aquellos solo a aquellos clientes que residan en Lima debido a la

proximidad y la facilidad de recoleccién de datos.

Los clientes de la empresa son vendedores mayoristas de calzado, cada uno cuenta con
galerias en las cuales son ofrecidos los productos de la marca Unica y oficial “Beach”
constituida por la empresa. Fueron seleccionados los mayoristas debido a que, al depender
directamente sus niveles de ventas de las caracteristicas de los productos que compran, tienen
realimentacion directa de las preferencias de los consumidores finales. La poblacion detallada
esta ubicada en las galerias “El Zapatdn”, “Mundo de las sandalias” y “Chanc6n”. Esta
informacion fue recuperada de la data institucional en la cual detalla la procedencia como

datos particulares de sus clientes desde la ubicacion hasta el nimero de contacto.

Si la poblacion es pequeria y tiene acceso irrestricto, es mejor usar a toda la poblacion
como muestra. Por lo cual tomo a los 55 clientes como muestra, solo para contrastar lo
expuesto procedere con el calculo debido mediante la probabilistica- aleatoria simple. “El
cual proporciona la misma probabilidad de ser seleccionado para cada elemento”

(Hernéndez,2014, p.178).
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Bajo los supuestos anteriores corresponde la siguiente formula a fin de determinar el

tamafo de muestra:

" Z.pq
(N -1)e’ + pgZ.

Ecuacion n.° 1. Férmula para el cdlculo de una muestra probabilistica - aleatoria simple.
Fuente: Herndndez (2014)

Se empleo la formula de poblacion finita, ya que se sabe que la poblacion estimada es de 55.

N=55

P=0.5 N = Total de la poblacion
Q=0.5 Za= Nivel de confianza
p*q=0.25 p = proporcion esperada
e=0.05 q=1-p

Za =1.96 e= Error admisible

La formula aplicada establece como muestra 48 clientes. Sin embargo, pese a lo ya
descrito, la poblacion y la muestra presentan una diferenciacién insignificante, por lo cual se

toman como base los 55 clientes quienes son la muestra final.

2.3.  Materiales, Instrumentos y Métodos.

En primer lugar, la técnica empleada para la medicién de la variable marketing digital
es la encuesta. “Las encuestas se consideran en investigaciones de corte transversales disefios
no experimentales y de enfoque descriptivas o causales.” (Hernandez,2014, p.159).
Asimismo, el instrumento aplicado fue un cuestionario. “Un cuestionario consiste en un
conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir” (Hernandez,2014, p.217).
Este estuvo debidamente estructurado fundamentado en las 4 dimensiones e indicadores de
los mismos. El formato establecido se encuentra en ANEXO N.° 15, el cual consta de una

portada, introduccion, instrucciones y finalmente el agradecimiento. Ademas, se han
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considerado 12 items y cada pregunta cuenta con 4 opciones segun la escala de Likert, por lo

cual el nivel de medicion correspondiente es el ordinal.

En segundo lugar, la técnica empleada para la medicién de la variable posicionamiento
de marca es la encuesta. Asimismo, el instrumento aplicado fue un cuestionario debidamente
estructurado fundamentado en las 4 dimensiones e indicadores de los mismos. El formato
establecido se encuentra en ANEXO N.° 14, el cual consta de una portada, introduccion,
instrucciones y finalmente el agradecimiento. Ademas, se han considerado 8 items y cada
pregunta cuenta con 4 opciones segun la escala de Likert, por lo cual el nivel de medicion
correspondiente es el ordinal. Lo anterior expuesto se encuentra resumido en la siguiente

tabla.

Tabla 1
Ficha técnica e instrumental.

Escalade Nivel de

Variable Técnica Instrumento Indicadores Item Likert Medicién
) Item
Nl':\ﬁl.:e 1/1tem
J 2
Item
Nivelde ~ o/item
Funcionalidad 4/ltem
5/Item muy en
. desacuerdo
Ma_rk_etmg Encuesta Cuestionario ° 1
digital Nivel d ltem (1), en
Ivel ae 7/ltem desacuerdo
Feedback 8 (2), de Ordinal
Item acuerdo
. 9/item  (3), muy
Nivelde )50 deacuerdo
Fidelizacion 11/Item (4)
12
bosici ot Nivel de 1|/t|?21m
OSICIONAMIENTO £\ cyesta  Cuestionario  diferenciacion
de marca 2
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i Item
Nivel de
. 3/ltem
relevancia 4
i Item
Nivel de
. 5/ltem
estima
6
. Item
Nivel de
. 7/1tem
conocimiento 8

Fuente: elaboracion propia

2.3.1. Validez

El cuestionario de marketing digital y posicionamiento de marca, cada uno
respectivamente fue validado por 3 expertos a fin de cumplir los requisitos de la técnica de

peritaje, también llamada juicio o validacion de expertos.

Como la validez requerida es la de contenido, se sometio el cuestionario a expertos en
marketing, innovacién y metodologia de la investigacién a fin de que evalten los items
utilizados para la recoleccion de datos. Debido a la proximidad fueron maestros de la

universidad que cuentan con el requisito minimo, el cual es ser magister.

Los resultados se muestran a manera resumida en la tabla. Los documentos originales

que certifican la validez de los instrumentos pueden encontrarse en los ANEXOS N.° 2 hasta

el 15.
Tabla 2
Validacion de expertos
N Experto Calificacion Instrumento  Calificacién Instrumento Titulo /
° P Marketing digital Posicionamiento de marca Grado
Javier Ruiz . . .
Figueroa Si cumple Si cumple Magister
Jorge
2 Castillo Si cumple Si cumple Magister
Cueva
Julio Bernal . . .
Pacheco Si cumple Si cumple Magister

Fuente: elaboracion propia
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El anélisis realizado por los expertos indica que los instrumentos utilizados para la

medicion de las variables “marketing digital” y “posicionamiento de marca” son los

apropiados para la presente investigacion.
2.3.2. Confiabilidad

Segun Valderrama (2002) para evaluar la confiabilidad o consistencia interna de
instrumentos compuestos por escalas tipo Likert o cualquier escala de opcion multiple es
necesario el alfa de Cronbach. La formula de calculo de este coeficiente esta compuesta por

el nimero de items del cuestionario, la varianza total y especifica de cada pregunta.

k_(;_2V

e — v,

Ecuacion n.° 2. Férmula para el célculo del Alfa de Cronbranch.
Fuente: Valderrama (2002)

Se realizo el analisis de confiabilidad tanto para el instrumento completo como para
cada uno de los indicadores de la variable de estudio. En ambos casos se hizo el contraste
tanto en Microsoft Excel como en el programa SPSS.

Tabla 3

Estadisticas de confiabilidad evaluada en SPSS para el instrumento de la variable “marketing
digital™.

Alfa de Alfa de Cronbach
basada en elementos N de elementos
Cronbach )
estandarizados
.94 .94 12

Fuente: elaboracion propia

El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable

independiente “marketing digital” evaluado en SPSS tiene el valor de 0.94. Esto se puede
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apreciar en la figura anterior. Asimismo, se hizo el debido contraste en Microsoft Excel,
apreciandose el mismo valor en la tabla.

Tabla 4
Caélculo del Alfa de Cronbach en la variable marketing digital en Microsoft Excel.

Célculo del alfa de Cronbach variable marketing digital

K Ndmero de items 12
>'Vi  Suma de varianzas de cada item 5.2
Vt  Varianza total 37.3
a  Alfade Cronbach 0.94

Fuente: elaboracion propia

Consecuentemente, se procedio con el debido calculo por indicador en la variable
donde se obtuvo:

1. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable
independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de flujo” tiene el valor de 0.855
tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

2. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable
independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de funcionalidad” tiene el valor
de 0.863 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

3. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable
independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de feedback” tiene el valor de
0.758 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

4. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable
independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de fidelizacion” tiene el valor de
0.868 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

Tabla 5

Célculo del alfa de Cronbach para los indicadores de la variable marketing digital en
Microsoft Excel y SPSS.

Indicador Excel SPSS
Flujo 0.855 0.855
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Funcionalidad 0.863 0.863
Feedback 0.758 0.758
Fidelizacion 0.876 0.868

Fuente: elaboracion propia

Asimismo, el valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la
variable dependiente “posicionamiento de marca” tiene el valor de 0.92 evaluada en SPSS.
Esto se puede apreciar en la figura:

Tabla 6

Estadisticas de confiabilidad evaluada en SPSS para el instrumento de la variable
“posicionamiento de marca”

Alfa de Alfa de Cronbach
basada en elementos N de elementos
Cronbach )
estandarizados
92 92 8

Fuente: elaboracion propia

El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable
independiente “posicionamiento de marca” evaluado en SPSS tiene el valor de 0.92. Esto se
puede apreciar en la figura anterior. Asimismo, se hizo el debido contraste en Microsoft
Excel, apreciandose el mismo valor en la tabla.

Tabla 7
Caélculo del Alfa de Cronbach en la variable posicionamiento de marca en Microsoft Excel

Calculo del alfa de Cronbach variable
posicionamiento de marca

K NuUmero de items 8
. Suma de varianzas de cada
2Vi item 38
Vit Varianza total 19.4
a Alfa de Cronbach 0.92

Fuente: elaboracion propia

Consecuentemente, se procedio con el debido calculo por indicador en la variable

donde se obtuvo:
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1. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable

dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de diferenciacion” tiene
el valor de 0.784 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

2. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable
dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de relevancia” tiene el
valor de 0.622. tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

3. El valor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicion de la variable
dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de estima” tiene el valor
de 0.819 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

4. Elvalor del coeficiente de Cronbach para el instrumento de medicién de la variable
dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de conocimiento” tiene el
valor de 0.8 tanto en el SPSS como en Microsoft Excel.

Tabla 8

Caélculo del Alfa de Cronbach para los indicadores de la variable posicionamiento de marca
en Microsoft Excel y SPSS.

Indicador Excel SPSS

Diferenciacion 0.784 0.784

Relevancia 0.622 0.622
Estima 0.819 0.819

Conocimiento 0.8 0.8

Fuente: elaboracion propia

El alfa de Cronbach toma valores entre 0 y 1. Cuanto mas proximo esté a 1, mas

consistentes seran los items entre si (y viceversa).

Tabla 9
Grado de confiablidad dependiendo del valor del coeficiente de Cronbach.
Coeficiente Relacion
0.00a +/-0.20 Despreciable
0.20a0.40 Baja o ligera

Alarcon Solérzano, Nicole Aracelli Pag. 43



4 “Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
} “p los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

4 Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.”
UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE

0.40a0.60 Moderada
0.60a0.80 Marcada
0.80a1.00 Muy alta

Fuente: Valderrama (2002)
A partir de los valores obtenidos se establece realizar los siguientes comentarios:

Variable independiente: Marketing Digital

e El cuestionario para la medicion del valor de la variable “marketing digital” muestra una
consistencia interna muy alta dado su valor de alfa de Cronbach de 0.939.

e Las preguntas del cuestionario para la medicion del valor de cada uno de los indicadores
de la variable “marketing digital” muestran una consistencia interna marcada dado que el
menor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.758 (para el indicador “nivel de
feedback™). El mayor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.868 (para el indicador

“nivel de fidelizacion”).
Variable dependiente: Posicionamiento de marca

e El cuestionario para la medicion del valor de la variable “posicionamiento de marca”
muestra una consistencia interna muy alta dado su valor de alfa de Cronbach de 0.920.

e Las preguntas del cuestionario para la medicion del valor de cada uno de los indicadores
de la variable “posicionamiento de marca” muestran consistencia interna marcada dado
que el menor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.622 (para el indicador “nivel de
relevancia”). El mayor valor de alfa de Cronbach obtenido fue de 0.819 (para el indicador

“nivel de estima”).

Por lo cual se infiere que ambos instrumentos y sus respectivos indicadores cuentan con

una alta confiabilidad.
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2.3.3. Normalidad

Se utilizo la prueba de Kolmogorov-Smirnov, con el fin de verificar si las mediciones
de las variables “marketing digital” y “posicionamiento de marca” de la muestra siguen o no
una distribucion normal. La prueba fue utilizada debido a que el nivel de medicion de las

variables es ordinal y el tamarfio de la muestra es pequefio.

Esta prueba es similar al test de Shapiro Wilk, siendo su principal diferencia con éste el
numero de muestras. Mientras que el test de Shapiro Wilk se puede utilizar cuando el nimero
de datos es menor o igual a 50, el test de Kolmogorov Smirnov es recomendado cuando se

cuenta con mas de 50 observaciones.

Los resultados de esta prueba permiten definir si en un andlisis posterior se deben
utilizar pruebas estadisticas paramétricas o no paramétricas (Lind et al.,2012). A

continuacion, se muestran los pasos realizados en la prueba:
Se establecid la hipétesis nula (HO) y la hipotesis alternativa (H1).

= Hipotesis Nula (HO): Los datos analizados siguen una distribucion normal

= Hipotesis Alternativa (H1): Los datos analizados no siguen una distribucion normal

Se selecciond el estadistico de prueba. El estadistico que se utiliza en esta prueba es Z,
el cual mide la diferencia entre un estadistico observado y su parametro hipotético de poblacion
en unidades de la desviacion estandar. A partir del valor de Z y la distribucion normal estandar

se calcula el p-valor. La regla de decision para la prueba es la siguiente:

= Sip-valor >0.05 = Aceptar HO
= Sip-valor <0.05 = Rechazar HO

La prueba se realizé mediante el uso del software estadistico IBM SPSS Statistics 25.
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Normalidad de la variable independiente marketing digital
El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-

Smirnov evaluado en SPSS para la variable independiente “marketing digital” es <.001.

Tabla 10
Estadisticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable marketing digital

Marketing Digital

N 55
Parametros normales®® Media 26.6
Desv. Desviacion 6.17

o ] ) Absoluto 24
gl(??(elrr::: diferencias Positiyo o4
Negativo -11

Estadistico de prueba 24
Sig. asintotica(bilateral) <.001

Fuente: elaboracion propia

Anélisis por indicadores:

= El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de
flujo” es <.001.

= El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de
funcionalidad” es <.001

= Elvalor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de
feedback” es <.001

= Elvalor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “nivel de

fidelizacion” es <.001
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Tabla 11
Estadisticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable “marketing digital” en cada
uno de sus indicadores.

Flujo  Funcionalidad Feedback Fidelizacion

N 55 55 55 55
, Media 4.09 8.36 4.25 9.85
Parametros
normales®® Desv. Desviacion 1.17 2.16 1.17 2.39
_ Absoluto .35 24 .29 .18
Maximas -
diferencias Positivo .35 24 .29 .18
eXUeMas  Njegativo _27 17 -.20 _12
Estadistico de prueba .35 24 29 .18
Sig. asintética(bilateral) <.001 <.001 <.001 <.001

Fuente: elaboracion propia
Normalidad de la variable dependiente posicionamiento de marca
El valor de la significancia en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
evaluado en SPSS para la variable dependiente “posicionamiento de marca” es <.001.

Tabla 12
Estadisticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable posicionamiento de marca

Posicionamiento

N 55
Parametros Media 15.8
normales®? Desv. Desviacion 4.45

o ] ) Absoluto .23
Maximas diferencias Positivo 23
extremas Negativo -.10
Estadistico de prueba .23
Sig. asintotica(bilateral) <.001

Fuente: elaboracion propia

Analisis por dimensiones: Posicionamiento de marca

= El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel de

diferenciacion” es <.001.

Alarcon Solérzano, Nicole Aracelli Pag. 47



4 “Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
“p los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE
El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-
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M

Smirnov para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel
de relevancia” es <.001.

El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel
de estima” es <.001.

El valor de la significancia calculado en la prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “nivel

de conocimiento” es <.001.

Tabla 13

Estadisticas de normalidad evaluadas en SPSS para la variable “posicionamiento de marca”
en cada uno de sus indicadores.

Diferenciacion Relevancia Estima Conocimiento

N 55 55 55 55
Parametros  Media 3.91 3.89 3.96 4.07
normales*®  Desv. Desviacion 1.19 1.08 1.35 1.36
Maximas Absoluto .29 .26 27 .25
diferencias  Positivo .29 .26 27 25
extremas Negativo -.19 -.16 -15 -.13
Estadistico de prueba .29 .26 27 .25
Sig. asintotica(bilateral) <.001 <.001 <.001 <.001

Fuente: elaboracion propia

Se toma una decision en lo que se refiere a la hipotesis nula con base en la
informacion de la muestra. Se interpretan los resultados de la prueba considerando que el

valor p calculado respectivamente para cada indicador se encuentra por debajo del 0.05.

Se prueba estadisticamente que los datos analizados de la variable independiente
“marketing digital” no siguen una distribucion normal con un nivel de confianza al 5%.
Esto debido a que la significancia calculada se encuentra por debajo del valor establecido.

Consecuentemente, se prueba estadisticamente que los datos analizados en cada uno de
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los indicadores de la variable independiente “marketing digital” no siguen una

distribucion normal.

= Se prueba estadisticamente que los datos analizados de la variable dependiente
“posicionamiento de marca” no siguen una distribucion normal con un nivel de confianza
al 5%. Esto debido a que la significancia calculada se encuentra por debajo del valor
establecido. Consecuentemente, se prueba estadisticamente que los datos analizados en
cada uno de los indicadores de la variable dependiente “posicionamiento de marca” no

siguen una distribucion normal.

A partir de estos resultados se infiere que es necesario utilizar técnicas no-paramétricas

en los analisis estadisticos dado que los datos analizados no siguen una distribucién normal.

2.3.4. Procedimiento de recoleccion de datos

En primer lugar, se establecid el horario de visita a los clientes y se solicité un lugar
oportuno dentro de las galerias respectivas. La aplicacion de los instrumentos, encuestas, se
dio de forma individual y presencial, la persona evaluada fue inducida al procedimiento
recalcando en todo momento la confidencialidad de los resultados. Se recolecto la
informacion, empleando un tiempo prudente por unidad de muestra de aproximadamente 30
minutos. Se procedio detallando el nimero de preguntas y la seleccién individual de una
Unica respuesta considerando la siguiente escala: muy en desacuerdo, en desacuerdo, de
acuerdo y muy de acuerdo. Es necesario enfatizar que siempre existe un sesgo, que es
inevitable en muchas disciplinas. Sin embargo, en la investigacion cuantitativa el objetivo es
eliminar completamente el sesgo. Por lo cual se evalud la cantidad de informacion
proporcionada a los sujetos, la cual fue limitada. Asimismo, fue necesario realizar una prueba

piloto previa a fin de corregir desviaciones.
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El escalamiento propuesto hace referencia a la escala Likert. “Consiste en un conjunto

de items expresados en forma de declaraciones, ante lo cual se requiere la seleccién de
opciones para medir las opiniones de los participantes” (Hernandez,2014, p.238). A cada
punto se le asigna un valor, por lo cual el participante obtiene una puntuacion por la
declaracion. Finalmente, la puntuacion total se obtiene sumando las puntuaciones
relacionadas con todas las frases. El proposito es medir la fuerza de las actitudes y opiniones
de la manera mas objetiva. En esta seccion, fue considerado el sesgo causado por la opcion
central llamado el "error de tendencia central”, por lo cual la escala solo considera 4

opciones.
2.3.5. Procedimiento de tratamiento y analisis de datos

Los datos recolectados de las encuestas se depuraron y normalizaron debidamente,
consecuentemente fueron analizados mediante el SPSS 25 y Microsoft Excel version 2016,
donde se hizo uso de la estadistica descriptiva. Para demostrar cada una de las hipdtesis
expuestas fue necesario recurrir a procedimientos estadisticos. Cada uno de estos
procedimientos es una “prueba de hipdtesis™, estan basados en la evidencia de la muestra y la

teoria de la probabilidad.

Asimismo, fue necesario establecer el nivel de significancia a utilizar. “El nivel de
significancia es la probabilidad de rechazar la hipotesis nula cuando es verdadera”
(Hernandez,2014, p.261). Se eligio el nivel de 0.05 para todas las pruebas correspondientes,

ya que el proyecto de investigacion esta relacionado con los consumidores.

Finalmente, se establecieron las pruebas estadisticas no paramétricas a usar para

demostrar las hipotesis:

1. Para probar estadisticamente que el nivel esperado de marketing digital es significativo y

positivamente mayor que su mediana real en la empresa North Beach S.A.C se utilizara la
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prueba de hipotesis acerca de una mediana (caso especifico de prueba de hipdtesis acerca

de una mediana).

2. Para probar estadisticamente que el nivel esperado de posicionamiento de marca es
significativo y positivamente mayor que su mediana real en la empresa North Beach
S.A.C se utilizara la prueba de hipdtesis acerca de una mediana (caso especifico de
prueba de hipotesis acerca de una mediana).

3. Para probar estadisticamente que el marketing digital se relaciona positiva y
significativamente con el posicionamiento de marca en base a los niveles esperados por la
empresa de calzado North Beach S.A.C en la ciudad de Lima-Per0, afio 2019 se utilizara
la prueba de hipotesis del coeficiente de correlacidn por rangos de Spearman.

4. Para probar estadisticamente que el marketing digital influye positiva y
significativamente en el posicionamiento de marca en base a los niveles esperados por la
empresa de calzado North Beach S.A.C en la ciudad de Lima-Per(, afio 2019 se utilizara

el procedimiento de regresién ordinal.

Prueba de hipétesis para la mediana
Con el fin de probar la diferencia significativa entre el nivel esperado y real de las

variables se realizaron pruebas de hipétesis acerca de la mediana de una poblacion. Tanto
para la variable independiente “marketing digital” como para la variable dependiente
“posicionamiento de marca” se realizo el anélisis para cada uno de los indicadores. Se realiz6
la prueba de hipdtesis acerca de una mediana, la cual es un caso especial de la prueba de los

signos.

La definicion de mediana segun Lind, Marchal y Wathen (2012) es “la mediana es el
punto medio de los valores una vez que se han ordenado de menor a mayor o de mayor a
menor” (p. 64). Es importante sefialar que se elige la mediana, porque si los datos contienen

uno o mas valores muy grandes o muy pequefios, la media aritmética no sera representativa.
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Por lo tanto, al presentar dichos valores, la mediana es una valiosa medida. Por otro lado, se

puede calcular en el caso de datos de nivel ordinal o superior.

Para realizar la prueba de hipdtesis, a los valores por encima del valor esperado de la
mediana se les asigna un signo mas, y a los valores por debajo se les asigna un signo

negativo. Finalmente, se procede a eliminar los valores idénticos a la mediana esperada.

El procedimiento que se sigui6 en la prueba se detalla a continuacién. En primer lugar,
se establecio la hipdtesis nula (HO) y la hipotesis alternativa (H1) para cada variable

respectivamente.
Marketing Digital:

= Hipétesis Nula (HO): La mediana poblacional real hipotética es mayor o igual al valor
esperado para la variable marketing digital.
= Hipotesis Alternativa (H1): La mediana poblacional real hipotética es menor que el valor

esperado para la variable marketing digital.

Posicionamiento de marca:

= Hipotesis Nula (H0): La mediana poblacional real hipotética es mayor o igual al valor
esperado para la variable posicionamiento de marca.
= Hipotesis Alternativa (H1): La mediana poblacional real hipotética es menor que el valor

esperado para la variable posicionamiento de marca.

La region de rechazo es de una cola, la cual se ubica a la izquierda considerando el

nivel de significancia al 5%.
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Figura 4.Region de rechazo cuando la significancia es 0.05 para una cola.

Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012)

Dado que el namero de observaciones es mayor a 10, es factible utilizar la distribucion
normal para aproximar a la binomial y trabajar con el valor Z. Para ello utilicé la formula
siguiente:

S SIGNOS, n > 10 > (X +.50) — p (X + .50) — .50n

MENORES QUE n/2 o 50Vn (4659

Ecuacién n.° 3 .Férmula de aproximacion normal de la distribucién binomial.
Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012)

Se formulo la regla de decision para la prueba:

= Sip-valor >0.05 = Aceptar HO
= Sip-valor <0.05 = Rechazar HO

Prueba de hipotesis para la correlacion
En base al anéalisis de normalidad establecido es pertinente el uso de pruebas no paramétricas,
por lo cual se elige al coeficiente de correlacion de Spearman como estadistico. “Este
coeficiente mide el grado de asociacion entre dos variables cuantitativas que siguen una

tendencia siempre creciente o siempre decreciente” (Lind et al.,2012, p.743). El
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procedimiento que se siguid en la prueba se detalla a continuacién. En primer lugar, se

establecio la hipdtesis nula (HO) y la hipdtesis alternativa (H1) para las variables.

= Hipotesis Nula (HO): La correlacion entre las variables “marketing digital” y
“posicionamiento de marca” es menor o igual a cero.
= Hipotesis Alternativa (H1): La correlacion entre las variables “marketing digital” y

“posicionamiento de marca” es mayor a cero.

El estadistico a utilizar en esta prueba es la t de Student, que se calcula segun la

férmula indicada. Previamente se calcul6 el valor del coeficiente de correlacién de Spearman.

s=p. N2
N1 -2
Ecuacion n.° 4. Férmula para hallar el estadistico de t de Student.
Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012)
6>d?
rs=1 5
n(n< — 1)

Ecuacién n.° 5. Formula para hallar el coeficiente de Spearman.
Fuente: Lind, Marchal y Wathen (2012)

La regla de decision para la prueba es la siguiente:
= Sip-valor >0.05 = Aceptar HO
= Sip-valor <0.05 = Rechazar HO
Asimismo, a fin de evaluar el grado de la relacion entre las variables es necesario

considerar la siguiente tabla.

Tabla 14
Grado de relacion dependiendo del valor del coeficiente de Spearman
Valor Significado
i Correlacion negativa grande y
perfecta
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-0.9
-0.75
-0.5
-0.25
-0.1
0
1
0.25
0.5
0.75
0.9

1

Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacion negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacion nula

Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y
perfecta

Fuente: Valderrama (2002)

Prueba de hipdtesis para la influencia

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.”

A fin de analizar la influencia entre de cada una de las variables e indicadores de las

mismas se realiza el analisis de regresion ordinal. En este caso, se analizan las estadisticas de

significancia y el R cuadrado de Cox y Snell. Segun Capa Fernandez y Garcia (2017) se trata

de un coeficiente de determinacion generalizado que se utiliza para estimar la proporcion de

varianza de la variable dependiente explicada por la variable independiente. Su valor esta

entre 0 y 1, el resultado mas cercano a 1 tiene un mayor impacto en las variables.

= Hipotesis Nula (HO): La influencia entre las variables “marketing digital” y

“posicionamiento de marca” es menor o igual a cero.

= Hipotesis Alternativa (H1): La influencia entre las variables “marketing digital” y

“posicionamiento de marca” es mayor a cero.

La regla de decision para la prueba es la siguiente:

=  Sip-valor > 0.05= Aceptar HO

= Sip-valor <0.05 = Rechazar HO
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2.3.6. Criterios éticos

En este estudio, se protegid la identidad de los entrevistados (el anonimato y la
autonomia) y la institucion competente tanto la veracidad de la informacion utilizada a fin de

respetar los principios éticos de los derechos de propiedad intelectual.

Este estudio se completd con la determinacion y cautela debida, por lo que los
resultados del trabajo son correctos. La duracién del trabajo permanente se ha implementado
de acuerdo con los valores morales que definen a los profesionales. Finalmente, a fin de
resumir los aspectos éticos considerados fueron consentimiento informativo, confiabilidad,

originalidad y veracidad.
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CAPITULO IIl. RESULTADOS

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.”

;?S(alﬁalge signos para ambas variables e indicadores correspondientemente evaluado en

SPSS.
Indicador Z Calculado Significancia
Marketing digital -7.28 <.001
Flujo -7.28 <.001
Funcionalidad -7.28 <.001
Feedback -7.21 <.001
Fidelizacién -7.28 <.001
Posicionamiento de marca -7.28 <.001
Diferenciacion -7.21 <.001
Relevancia -7.28 <.001
Estima -7.14 <.001
Conocimiento -7.14 <.001

Fuente: elaboracion propia

Andlisis por indicadores de la variable marketing digital

1. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “flujo” es <.001 y -

7.28.

2. Elvalor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “funcionalidad” es

<.001y -7.28.

3. Elvalor de lasignificancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “feedback” es <.001

y -7.21.

4. Elvalor de lasignificancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS

para la variable independiente “marketing digital” en su indicador “fidelizacion es

<.001y-7.28.

Alarcon Solérzano, Nicole Aracelli

Pag. 57



4 “Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
} “p los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

4 Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.”
UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE
Analisis por indicadores de la variable posicionamiento de marca

1. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS
para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “diferenciacion”
es <.001y-7.21.

2. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS
para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “relevancia” s
<.001y-7.28.

3. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS
para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “estima” es <.001
y -7.14.

4. El valor de la significancia y Z calculado en la prueba de la mediana evaluado en SPSS
para la variable dependiente “posicionamiento de marca” en su indicador “conocimiento”

es<.001y-7.14.

Se toma una decision en lo que se refiere a la hipdtesis nula con base en la informacion
de la muestra. Segun los resultados expuesto en el cuadro resumen a continuacion se observa
y valida que todos los Z calculados se encuentran dentro de la zona de rechazo por ende las
significancias estan por debajo de la significancia establecida para el rechazo de hipétesis

nula. Por lo cual puedo realizar los siguientes comentarios sobre los resultados de la prueba:

% Se probd de forma estadistica para la variable marketing digital e indicadores que el valor
medio del nivel esperado es mayor que el real.
% Se probo de forma estadistica para la variable posicionamiento de marca e indicadores que

el valor medio del nivel esperado es mayor que el real.
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3.1. Prueba de Hipdtesis de Correlacion mediante el Coeficiente Spearman

Se toma una decision en lo que se refiere a la hipotesis nula con base en la informacion
recolectada y se interpretan los resultados de la prueba. Asimismo, se procede con el céalculo
del coeficiente de Spearman.La prueba se realizé mediante el uso del software estadistico

IBM SPSS Statistics 25.

Tabla 16
Estadisticas del andlisis de correlacion de Spearman en SPSS para las variables
“posicionamiento de marca” y “marketing digital”.

Variable Posicionamiento
Marketing Coeficiente 0.985
Digital de

correlacioén

Sig. <.001

(unilateral)

Fuente: elaboracion propia

El valor de la significancia calculada en la prueba de correlacion de Spearman aplicado

a ambas variables es <. 001.Asimismo, el valor del Rho de Spearman es de 0.985.

Asimismo, los resultados del analisis de correlacidn para cada uno de los indicadores de
las variables “posicionamiento de marca” y “marketing digital” se muestran a continuacion.
Tabla 17

Estadisticas del andlisis de correlacion de Spearman en SPSS para cada una de las
dimensiones de las variables “posicionamiento de marca” y “marketing digital”.

Diferenciacion Relevancia Estima Conocimiento

Flujo Coeficiente de ,554 6507 616" 582"
correlacién
Sig. (unilateral) <.001 <001 <.001 <.001
Funcionalidad Coeficiente de 726 704" 740™ ,699™
correlacién
Sig. (unilateral) <.001 <001 <.001 <.001
Feedback Coeficiente de ,590™ 649" 696 632"
correlacién
Sig. (unilateral) <.001 <001 <.001 <.001
Fidelizacion  Coeficiente de 712" 733" 776" 835"
correlacion
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Sig. (unilateral) <.001 <001 <.001 <.001
Fuente: elaboracion propia

En referencia al objetivo principal:

Segun el coeficiente de correlacion de Spearman aplicado a las variables marketing
digital y posicionamiento de marca se establece una correlacion de 98.5% positiva y

moderada, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001).

Se destacan los siguientes resultados por estar alineados con los objetivos especificos

correspondientemente:

1. Segun el coeficiente de correlacion de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de
flujo” y “nivel de diferenciacion” se establece una correlacion de 55.4% positiva y
moderada, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001).

2. Segun el coeficiente de correlacién de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de
funcionalidad” y “nivel de relevancia” se establece una correlacion de 70.4% positiva y
moderada, a su vez
significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001).

3. Segun el coeficiente de correlacién de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de
feedback” y “nivel de estima” se establece una correlacion de 69.6% positiva y moderada,
a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001).

4. Segun el coeficiente de correlacion de Spearman aplicado a los indicadores “nivel de
fidelizacion” y “nivel de conocimiento” se establece una correlacion de 83.5.6% positiva

y alta, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada (<.001).
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3.2. Prueba de Hipdtesis de Influencia mediante la Regresion Ordinal

Tabla 18
Estadisticas de regresion ordinal evaluada en SPSS para la variable “marketing digital” y
“posicionamiento de marca”

Posicionamiento

Variable Estadistico
de marca
Marketing (SZi(z]x y Snell 0.988
igital :
digita (unilateral) <001

Fuente: elaboracion propia

El valor del R cuadrado de Cox y Snell para las variables marketing digital y
posicionamiento de marca tiene el valor de 0.998. Por lo cual la influencia entre ambas
variables es de 98.8%. Asimismo, el valor de la significancia calculada para las variables
marketing digital y posicionamiento de marca es <. 001.Por ser menor a la significancia de
0.05 permite rechazar la hipotesis nula y verificar que existe una influencia significativa entre

ambas dimensiones.

Tabla 19
Estadisticas de Regresion Ordinal evaluadas en SPSS para la variable “Marketing Digital” en
cada una de sus dimensiones.

Variable Estadistico Diferenciaciéon Relevancia Estima Conocimiento

Cox y Snell 0.37 0.5 0.54 0.44

Flujo SIg. <.001 <.001 <.001 <001
(unilateral)

Cox y Snell 0.58 0.64 0.67 0.58

Funcionalidad - Sig. <001 <001 <001 <.001
(unilateral)

Cox y Snell 0.48 0.52 0.57 0.49

Feedback  Sig. <001 <.001 <.001 <.001
(unilateral)

Cox y Snell 0.56 0.59 0.61 0.72

Fidelizacion  Sig. <.001 <001 <001 <.001

(unilateral)
Fuente: elaboracion propia

En referencia al objetivo principal:
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Se probd de forma estadistica la influencia entre las variables “marketing digital” y
“posicionamiento de marca”. Lo anterior expuesto se puede denotar en el valor del R
cuadrado de Cox y Snell para las variables marketing digital y posicionamiento de marca, el
cual tiene el valor de 0.998. Por lo cual la influencia positiva entre ambas variables es de
98.8%. El valor de la significancia calculada es <. 001. Por lo cual, se afirma que existe una

influencia significativa entre ambas variables.

Se destacan los siguientes resultados por estar alineados con los objetivos especificos

correspondientemente:

1. Elvalor de la significancia calculada para los indicadores flujo y diferenciacion es <. 001.
Por lo cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores.
Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 37% Por lo cual la
influencia entre ambos indicadores es de 37%.

2. El valor de la significancia calculada para la indicador funcionalidad y relevancia es <.
001. Por lo cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos
indicadores. Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 64%. Por
lo cual la influencia entre ambos indicadores es de 64%.

3. El valor de la significancia calculada para el indicador feedback y estima es <. 001. Por lo
cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. Asimismo,
el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 57%. Por lo cual la influencia
entre ambos indicadores es de 57%.

4. El valor de la significancia calculada para la indicador fidelizacién y conocimiento es <.
001. Por lo cual, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos
indicadores. Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el valor de 72%. Por

lo cual la influencia entre ambos indicadores es de 72%.
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CAPITULO IV. DISCUSION Y CONCLUSIONES
4.1. Discusion

4.1.1. Limitaciones
Durante el desarrollo de la investigacion las limitaciones més significantes

secuencialmente fueron:

En primer lugar, en la busqueda del marco tedrico, la escasez en la bibliografia para la
definicidn de las variables tanto para la dependiente como independiente constituy6 una
limitacion, debido al que el marketing digital es un concepto que ha sido desarrollado
recientemente. Por otra parte, en Per( hay escasez de investigacion sobre “posicionamiento
de marca”, tanto en lo referente a las estrategias como sobre sus indicadores principales.
Asimismo, durante el proceso de recoleccion de antecedentes, se presencié inexistencia de
investigaciones con un enfoque correlacional-causal que demuestren la influencia entre las
variables marketing digital y posicionamiento de marca. Ademas, el nimero de
investigaciones con un enfoque cuantitativo para las variables es reducido, ya que muchas
veces se considera Unicamente el enfoque cualitativo. Es por estas razones que la presente
investigacién puede considerarse pionera en su campo, motivo por el cual no existieron

referencias para el enfoque metodoldgico.

En segundo lugar, el tamafio de la muestra del instrumento constituy6 una limitacion ya
que sélo se consideraron 55 clientes, principalmente limefios. Es bien sabido que, un nimero
limitado de sujetos en la muestra influye en el nivel de significancia que puede obtenerse en
los analisis estadisticos y en la medida en que pueden extrapolarse los resultados a la

totalidad de la poblacion.
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Finalmente, una limitacion encontrada durante la recoleccién de datos fue los horarios

de los comerciantes mayoristas, ya que no fue posible entrevistarlos simultdneamente al no
compartir éstos un horario de trabajo fijo. El hecho de que no todos los clientes pudieran ser

encuestados simultdneamente hace que el estudio no sea perfectamente transversal.

4.1.2. Interpretacion Comparativa
Es importante realizar una comparacion de los resultados de esta investigacion con los

obtenidos en investigaciones similares:

Peralta (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “Marketing digital y su relacion con
el posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios Consulting S.A.C., Miraflores, 2018”,
obtuvo un valor de rho de Spearman de 0.953, lo cual demuestra que existe una correlacion
positiva fuerte entre las variables marketing digital y posicionamiento. Este resultado es igual
de favorable que el obtenido en la presente investigacion debido a que fue realizada siguiendo
los procedimientos metodoldgicos de la investigacion cuantitativa, para ello se hizo la
recoleccion de datos mediante un cuestionario (Alfa Cronbranch 0.865) desarrollado por el

autor de la investigacion y los resultados fueron procesados en SPSS.

Ayala (2018) en su tesis de licenciatura ,titulada “Marketing digital y el
posicionamiento de la marca Teo Importaciones — Comas, 2018”, obtuvo un valor de rho de
Spearman de 0.730 y un nivel de significancia menor al 5%, lo cual demuestra que existe una
correlacion positiva fuerte entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca.
El resultado es ligeramente menos favorable que el obtenido en la presente investigacion.
Esta diferencia puede tener como causa el tamafio de muestra evaluado, el cual esta
conformado por 70 clientes. Asimismo, se debe precisar que dentro de sus dimensiones para

la variable posicionamiento de marca considero6 la diferenciacion, la cual tuvo como
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indicadores el beneficio y la promocion. Por Gltimo, la principal diferencia existente es el tipo

de investigacion selecta, la cual es aplicada.

Julca (2018) en su tesis de licenciatura, titulada “Marketing digital y posicionamiento
de la Institucion Educativa Privada Benedicto XVI, Carabayllo, 2018, obtuvo un valor de
rho de Spearman de 0.566, lo cual demuestra que existe una correlacion positiva moderada
entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca. Este resultado es menos
favorable que el obtenido en la presente investigacion. Esta diferencia puede tener como
causa el tamafio de muestra evaluado, el cual estad conformado por 85 padres de familia, o la
escala de Likert, la cual presento 5 opciones lo que genera el sesgo central. Finalmente, se
debe precisar que dentro de sus dimensiones para la variable posicionamiento de marca
considero la diferenciacion, la cual tuvo como indicadores variedad, actitud de servicio y

beneficio.

Ramirez (2017) en su tesis de licenciatura titulado “Plan de marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la empresa Gargano Mt SAC de la provincia de San
Martin, periodo 2016” en la Universidad César Vallejo, Tarapoto obtuvo un valor de Rho de
Spearman igual a 84.3%, lo cual demuestra una correlacion fuerte entre las variables. Este
resultado es igual de favorable que el obtenido en la presente investigacion debido a que fue

realizada siguiendo los procedimientos metodologicos de la investigacion cuantitativa

Francia (2018) en su tesis de licenciatura, titulado “Influencia del marketing digital en
el posicionamiento de las instituciones educativas particulares de nivel inicial y primaria en
Lince 2018, obtuvo en los resultados un nivel de correlacion de Pearson de 95.6% y un nivel
de significancia menor al 5%, lo cual demuestra que existe una correlacion positiva fuerte
entre las variables marketing digital y posicionamiento. Este resultado es igual de favorable

que el obtenido en la presente investigacion. Sin embargo, Francia utilizo el coeficiente de
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Pearson como el estadistico para medir la correlacidn, mientras que en la presente

investigacion se utilizé el coeficiente de rho de Spearman. La diferencia en el tipo de prueba
utilizada se debe al tipo de distribucidn de los datos recopilados de la muestra (normal o no-
normal). Francia relaciono las dimensiones del marketing digital con el posicionamiento mas
no relaciono e influencid las dimensiones del marketing digital con las dimensiones del
posicionamiento de marca. Asimismo, es importante destacar que la investigacion de Francia

es aplicada, mientras que la presente investigacion tiene como disefio ser basica.

Rabines (2018) en su tesis de licenciatura titulado “Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca de las operadoras maéviles en la ciudad de Trujillo-2018” en la
Universidad César Vallejo, solo destaca mediante la prueba de chi cuadrado lo significativa
de la relacion entre las variables expuestas mientras que en esta tesis se resaltd la relacion e

influencia exacta entre las variables expuestas ademas de su significancia.

Astupifia (2018) en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C, San Isidro, 2017” obtuvo una
correlacion de 34.6% y un nivel de significancia menor a 5%, lo cual demuestra que existe
una correlacion leve. Este resultado demuestra una correlacion muy baja a la entre las
variables. El estadistico de prueba empleado es incorrecto debido a que el propio para
variables no normales es el coeficiente Spearman, mas no Pearson. Esta diferencia puede
tener como causa el tamafio de muestra evaluado, el cual esta conformado por 100 clientes.
Asimismo, el nimero de preguntas consideradas estuvo compuesto por 92 items. Finalmente,
relaciond las dimensiones del marketing digital con el posicionamiento mas no relacioné e
influencio las dimensiones del marketing digital con las dimensiones del posicionamiento de

marca.
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Por otra parte aunque las siguientes tesis presentan un enfoque cualitativo , las

conclusiones expuestas son transcendentales para la investigacion como en el caso de
Anchudia y Solis (2017) en su tesis de pregrado titulado “Analisis de estrategias del
marketing digital para el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de
Guayaquil” y Quijije y Arteaga (2015) en su tesis de pregrado titulado “Disefio de
estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa dulceria 'y
cafeteria La Palma de la Ciudad de Guayaquil”, ambas estan enfocadas en brindar las

estrategias correctas para la estructuracion del plan de marketing digital.

Dentro de los resultados obtenidos, es importante resaltar que la mayoria de ellos son
similares a investigaciones anteriores debido al uso de las mismas pruebas estadisticas. Sin
embargo, el andlisis realizado en la presente investigacién es mucho mas profundo ya que
ademas se analiza la relacion e influencia entre las variables y entre cada indicador. Por otra
parte, pese a ser las mismas variables en algunos casos, los indicadores actuales no son
semejantes a los anteriormente expuestos. Ademas, las investigaciones mostradas en los
antecedentes no cumplen con las pautas establecidas para formular un problema muchas de
estas pese a abordar la problemaética en una empresa, no especifican el porqué de la

realizacion en la misma, ni cual fue el factor fundamental que los llevo a realizarla.

4.1.3. Implicancias

Practica
Esta investigacion beneficia principalmente a North Beach S.A.C, ademaés a todas las

empresas que en la actualidad estén buscando posicionar sus marcas y necesiten un sustento

s6lido para implementar una estrategia de marketing digital.

Nufiez (2018) indica que un retorno de la inversion (ROI) aceptable para una campafia

de marketing oscila entre 4:1 y 6:1. ES importante tener en cuenta que ninguna campaia de
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marketing empieza totalmente optimizada y a todo su potencial. Por lo general, el potencial
verdadero de una campafia se alcanza a partir del cuarto mes, por lo que la inversion se
empieza a recuperar a partir de este punto. Un ejemplo de este comportamiento se puede

visualizar en la figura.

2000

o
Q

O Frgmesce $ © Egresos §

Figura 5. Comportamiento usual de una campafia de marketing digital.
Fuente: NUfiez (2018)

Cabe precisar que los resultados obtenidos son aplicables a empresas que no
necesariamente pertenezcan al rubro del calzado ya a que el posicionamiento es parte de la
identidad de toda empresa. A fin de sustentar que los resultados pueden ser extrapolados a
otros rubros hare mencion de las investigaciones cuyos resultados guardan concordancia con

la investigacion.

En lo que respecta al rubro educativo destacan Julca (2018) en su tesis de licenciatura
titulada “Marketing digital y posicionamiento de marca de la Institucion Educativa Privada
Benedicto X VI, Carabayllo, 2018 y Francia (2018) en su tesis de licenciatura titulado
“Influencia del marketing digital en el posicionamiento de las instituciones educativas

particulares de nivel inicial y primaria en Lince 2018”. Asimismo, en el rubro servicios
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telefonicos destaca Rabines (2018) en su tesis de licenciatura titulada “Estrategias de

marketing digital y el posicionamiento de marca de las operadoras moviles en la ciudad de
Trujillo-2018”. Ademas, en el rubro inmobiliario destaca Ramirez (2017) en su tesis de
licenciatura titulado “Plan de marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la
empresa Gargano Mt SAC de la provincia de San Martin, periodo 2016”. También Peralta
(2018) en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la empresa Marx Sanitarios Consulting S.A.C., Miraflores, 2018 la cual
fue desarrollada en una empresa dedicada a la venta de articulos de bafio. Finalmente, Ayala
(2018) en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y el posicionamiento de marca
de la marca Teo Importaciones — Comas, 2018” la cual fue desarrollada en una empresa

dedicada a la venta de repuestos para autos.

Finalmente, es claro que difundir la implementacion de estrategias de posicionamiento
mejorara las condiciones del entorno empresarial, ya que promovera la expansion de muchas
pymes y les permitira ofrecer mayor valor a sus clientes.

Teorica

La presente investigacion aporta informacion sobre la influencia y relacion entre
marketing digital y el posicionamiento de marca. Es trascendental destacar que en ninguna
investigacion anterior relacionada al tema se ha evaluado la influencia entre las variables
expuestas. Por lo cual, este punto es un aporte significativo. Asimismo, la presente
investigacion constituye un referente para futuras investigaciones, ya que presenta un enfoque

distinto y una metodologia clara.

Ademas, aporta conocimiento tedrico de la influencia de los pilares sobre los cuales se
sostiene el marketing digital fundamentados en la teoria de las “4F” de Fleming (flujo,

funcionalidad, feedback y fidelizacion) sobre los pilares del posicionamiento de marca
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fundamentados en la teoria de Young y Rubicam titulada “Brand Asset Valuator”

(diferenciacién, estima, relevancia y conocimiento).

Metodoldgica
Se establecié una metodologia para la realizacion y cumplimiento de los objetivos la

cual se respetd en todo momento. Las caracteristicas de la investigacion fueron el disefio no
experimental, el corte transversal, el alcance correlacional y el enfoque cuantitativo. Los
datos utilizados en la presente investigacion fueron recopilados mediante el uso de
instrumentos de medicion. Los instrumentos utilizados fueron encuestas, los cuales han sido
examinados mediante el calculo del alfa de Cronbach. La confiabilidad calculada para el
instrumento de medicion de la variable independiente “marketing digital” fue de 0.939,
mientras que para para el instrumento de la variable dependiente “posicionamiento de marca”
el valor fue de 0. 920.Asimismo, cada instrumento fue evaluado por tres expertos en la
materia, quienes con sus observaciones permitieron mejorarlos y optimizarlos a fin de que
éstos permitieran obtener los resultados mas precisos posibles. La importancia de la

metodologia radica en que puede ser reproducida con facilidad debido al enfoque.

4.2.Conclusiones

Se han contrastado todas las hip6tesis cumpliéndose con el objetivo del proyecto. Con
respecto al objetivo principal, se demostro la relacion e influencia de la variable marketing
digital en la variable posicionamiento de marca en los clientes mayoristas para la empresa
productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perd, 2019. Segun la correlacion de
Spearman aplicado a las variables se establece una correlacion de 98.5% positiva y
moderada, a su vez significativa debido al valor de la significancia calculada <.001 (Tabla
16). Ademas, se determind de forma estadistica que la influencia entre las variables es mayor

a cero. Lo anterior expuesto se puede denotar en el valor del R cuadrado de Cox y Snell, el
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cual tiene el valor de 0.998 (Tabla 18). Por lo cual, la influencia positiva entre ambas

variables es de 98.8%. El valor de la significancia calculada es <.001. Por lo cual, se afirma
que existe una influencia significativa entre ambas variables. En referencia a las conclusiones
especificas: en primer lugar, se contrastd la relacion e influencia entre el flujo y la
diferenciacion de marca en los clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias
North Beach S.A.C Lima-Peru, 2019. Segun la correlacion de Spearman aplicado a los
indicadores se establece una correlacion de 55.4% positiva y moderada, a su vez significativa
debido al valor de la significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de
Cox y Snell tiene el valor de 37%. Este resultado indica que la influencia entre ambos
indicadores es de 37%. El valor de la significancia calculada es <. 001.Por ende, se afirma
que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. En segundo lugar, se
contrasto la relacion e influencia entre la funcionalidad y la relevancia de marca en los
clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru,
2019. Segun la correlaciéon de Spearman aplicado a los indicadores se establece una
correlacion de 70.4% positiva y moderada, a su vez significativa debido al valor de la
significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el
valor de 64%. Este resultado indica que la influencia entre ambos indicadores es de 64%. El
valor de la significancia calculada para la indicador funcionalidad y relevancia es <. 001. En
consecuencia, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores. En
tercer lugar, se contrasto la relacion e influencia entre el feedback y la estima de marca en los
clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Perq,
2019. Segun la correlacion de Spearman aplicado a los indicadores se establece una
correlacion de 69.6% positiva y moderada, a su vez significativa debido al valor de la
significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el

valor de 57%. Este resultado indica que la influencia entre ambos indicadores es de 57%. El
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valor de la significancia calculada para el indicador feedback y estima es <. 001. En

consecuencia, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores.
Finalmente, se contrasto la relacion e influencia entre la fidelizacién y el conocimiento de
marca en los clientes mayoristas en la empresa productora de sandalias North Beach S.A.C
Lima-Peru, 2019.Segun la correlacion de Spearman aplicado a los indicadores se establece
una correlacion de 83.5.6% positiva y alta, a su vez significativa debido al valor de la
significancia calculada es <. 001.Asimismo, el valor del R cuadrado de Cox y Snell tiene el
valor de 72%. Este resultado indica que la influencia entre ambos indicadores es de 72%. El
valor de la significancia calculada para la indicador fidelizacidon y conocimiento es <. 001. En

consecuencia, se afirma que existe una influencia significativa entre ambos indicadores.

4.2.1. Recomendaciones

En base a la relacion e influencia entre el marketing digital y posicionamiento de marca
demostrado estadisticamente como objetivo principal de la investigacion, se recomienda
priorizar la mejora y actualizacion plan de marketing digital. La presente investigacion
demuestra de manera clara que esto contribuira significativamente al posicionamiento de la
marca. Se recomienda que el plan de marketing digital contemple la implementacién de una
serie de estrategias de posicionamiento durante un periodo de 6 meses. Se recomienda que,
durante este periodo, en el cual se ejecutara el plan de marketing digital se realice un
monitoreo confiable y constante de KPIs que permita actualizar la estrategia a medida que el

plan de marketing digital se va ejecutando.

Asimismo, Se recomienda que el plan de marketing digital a implementar cuente con
objetivos claros, los cuales deben caracterizarse por ser especificos, medibles, alcanzables,

relevantes y temporales. Plantear de esta forma los objetivos permitira aprovechar

Alarcon Solérzano, Nicole Aracelli Pag. 72



4 “Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
} “p los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

4 Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.”
UNIVERSIDAD

PRIVADA DEL NORTE
adecuadamente los recursos, personal y tiempo disponibles. Sobre todo, es importante

considerar que deben estar alineados a los objetivos de la empresa.

Se recomienda que el plan de marketing digital considere estrategias para cada una de
sus dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién considerando los hallazgos de

la presente investigacion.

Recomendaciones especificas
1. En base a la relacion e influencia entre el flujo y la diferenciacién, se recomienda que le
plan de marketing digital considere estrategias especificas para la dimension “flujo”.
Estas estrategias deben implicar modificaciones en el contenido, de tal manera que este

pueda capturar la atencion un publico especifico.

Se recomienda que las métricas a evaluar para las estrategias de “flujo” del plan de

marketing digital sean las siguientes:

= Numero de visitantes (nuevos vs. recurrentes)

= Ndmero de contenidos més leidos/visitados

= Impresiones: nimero de veces que las publicaciones son visualizadas

= Alcance: nimero de personas que vieron la publicacion

= Interacciones: total de comentarios y “me gusta” que tiene la publicacion.
= Abandonos: nimero de veces que alguien salié de la publicacion

= Respuestas: numero de respuestas al video o foto de una publicacion.

2. Enbase a la relacion e influencia entre la funcionalidad y la relevancia, se recomienda
que le plan de marketing digital considere estrategias especificas para la dimensién
“funcionalidad”. Estas estrategias implicaran modificaciones en el sitio web que permitan
al usuario navegar de manera comoda y practica. De esta manera el usuario podra

encontrar de forma réapida el producto o contenido que busca.
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Se recomienda que las métricas a evaluar para las estrategias de “funcionalidad” del

plan de marketing digital sean las siguientes:

= Velocidad del sitio web

= Presencia en linea. Se recomienda utilizar la herramienta Google Analytics.

= Funcionalidad de cada boton. Herramientas como “Mouse Flow” permiten rastrear los
clicks, el movimiento del mouse y el comportamiento de desplazamiento de cada
usuario que ingresa al sitio web para optimizar cada botén.

3. Enbase a larelacion e influencia entre el feedback y la estima, se recomienda que el plan
de marketing digital considere estrategias especificas para la dimension “feedback”. Estas
estrategias deben permitir optimizar el contenido teniendo en cuenta la opinién de los
usuarios. De esta manera los usuarios se sentiran escuchados y tendran confianza en la
marca. Algunas de las estrategias que pueden ser consideradas son las siguientes:
= Generar encuestas
= Generar debates de opinion
= Compartir contenido acompafado de preguntas
= Analizar los horarios méas activos del publico objetivo. Publicar e interactuar en estos

horarios.
= Fijar un chatbot con el fin de agilizar la respuesta

4. En base a la relacion e influencia entre la fidelizacion y el conocimiento, se recomienda
que el plan de marketing digital considere estrategias especificas para la dimension
“fidelizacion”. Estas estrategias deberan asegurar que el contenido sea de calidad,
actualizado y de interés para los usuarios, de tal manera que estos vuelvan de forma
recurrente y generen un vinculo con la marca. Algunas de las estrategias que pueden ser
consideradas son las siguientes:

= Concursos y promociones afines a la marca y pablico.
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= Creacion de contenidos gratuitos.

= Sistemas de recompensas y Cupones.

= Promociones personalizadas

A fin de implementar exitosamente un plan de marketing digital, se recomienda
contratar a una agencia de marketing. Tercerizar la implementacion del plan resulta ventajoso
ya que la contratacion solo se realizaria por seis meses, lo cual permite prescindir de un area
de trabajo y del compromiso de salarios e incidencias. Ademas, a fin de asegurar que la
agencia pueda comunicar correctamente los valores de la marca, se recomienda que un grupo

de tres personas de la empresa monitoreen permanentemente sus actividades.

Se recomienda considerar un presupuesto de al menos 17000 soles para la contratacion
de la agencia de marketing por seis meses. Este precio es coherente con la tarifa considerada
por la mayoria de agencias de marketing peruanas y extranjeras. El monto evaluado pertenece
a la agencia de marketing digital, SERSEO, que esta especializada en aplicar estrategias de
Inbound Marketing LowCost para pymes. Este tipo de agencias cuentan con una tarifa
dependiendo del tipo de cliente y el objetivo del mismo. La solucion BASIC esta
recomendada para empresas que quieran mejorar sus ventas a nivel nacional, cuenten con
menos de 25 empleados y posean una facturacion menor a 3 millones por afio. La tarifa
“Basic” de SERSEO tiene un costo de 325 euros al mes. Ademas, SERSEO indica que es
necesario el pago inicial de un monto de 600 euros, que permite cubrir los gastos de las
herramientas de andlisis, alojamiento web, email corporativo y CRM basico. Adicionalmente,
pese a que un ROI que puede considerarse “aceptable” oscila entre 4:1 y 6:1 para una
campafa de marketing digital segun Nufiez (2018), la empresa North Beach S.A.C considera

que un retorno de 3 veces lo invertido seria mas que suficiente, ya que anteriormente no han
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logrados estos resultados, debido a una planificacion inadecuada y desconocimiento de

estrategias de posicionamiento.

Por otra parte, se recomienda a los investigadores desarrollar investigaciones
correlacionales causales con disefios no experimentales, donde se analice la relacion e
influencia entre las variables variable marketing digital y posicionamiento de marca. Ademas,
se recomienda utilizar herramientas digitales como lo son las encuestas virtuales. Finalmente

se recomienda desarrollar la presente tesis con un disefio aplicado.
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“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

LNVEREIDAD Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.

A
}ll
4 FPRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 2. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
posicionamiento de marca evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio

’

N

INFORME DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVEST IGACION
I. DATOS GENERALES

1.1 Nombre y apellidos del experto
A, Delemn Rai e ¥ieveien

Uravenmnas
FRIVADA DOL NORTS

1.2 Cargo e instifucion donde labora el experto
Umiszsssdad Riesds ae\ Ve ke e ERAP.. Dosete

1.3 Titulo / grados: Licenciado (< Ingeniero (%) Magister (4 Doctor ( ) Ph.D.( )

1.4 Nombre del instrumento.
Cuastionario
1.5 Autor del instrumento:
Nicole Aracelli Alarcon Soldrzano

1.6 Especiaiidad:
Ingenieria Industrial
1.7 Titulo de ia Tesis
MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN LA
EMPRESA DE CALZADO NORTH BEACH EN LA CIUDAD DE LIMA-PERU, ANO
2018.

1.8 El instrumento de medicion pertenece a la vanable: posicionamiento
Mediante la tabla de evaluacion de experios, usted fiene la facullad de evaluar cada
una de las preguntas marcando con X' en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le
solicitamos, segin sea el caso, & correccion de los items del instrumento, indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia los
Items de la variable en estudio: posicionamiento
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“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.”
UNIVERSIDAD

A
}"
4 PRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 3. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
posicionamiento de marca evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio

N

Il. ASPECTOS DE LA VALIDACION.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DG NORTE

Aprecia
NO

N°® Preguntas Observaciones

1 ¢El Indicador de medicion y/o Instrumento
de recopilacién de datos presenta &l
disefio adecuado?

2 ¢ El Indicador de medicion ylo Instrumento
de recopilacidn de datos bene relacion con
el tituio de la investigacidon?

3 ¢En el ingtrumento de reccleccion de
datos se mencionan las variables da
Investigacion?

4 | (Elinstrumento de recoleccion de datos
facilitara el logro de los objetives de ia
investigacién?

5 | ¢Elimstrumento de recoleccion de dates se
refaciona con las variables de estudio?

=) ¢ Lo redaccion de 0s Items bene un
sentido coherente?

7 ¢ Cada uno de ios ltems del instrumento de
medicion se refaciona con cadsa uno de los

"KK){XXQ

%

: ¢ El disefio del instrumento de medicion
facilitara &f analisis y procesamiento de
datos?

9 | ¢Son entendibles los Items del instrumento
de medicion?

10 | ¢H instrumento de medicion sera
accesible a a pobiacion sujeto de estudio? X
11 | ¢Elinstrumento de medicion es claro,
preciso y sencilo de responder para, de ¥
esta manera, obtener los datos
requendos?

<

Total

lll. SUGERENCIAS.

Firma del experto: g O Javier Aeworio iz P
PGt indum—

.....................................

LicJing./Mag./Dr./Ph.D.
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ANEXO N.° 4. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
Marketing Digital evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio

UNIVERSIDAD
PRIVADA DBL NORTE

N

INFORME DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES

1.3 Titulo / grados: Licenciado (*) Ingeniero (7} Magister (4 Doctor ( ) Ph.D.( )

1.4 Nombre del instrumento:
Cuestionario
1.5 Autor del instrumento:
Nicole Aracelli Alarcon Solérzano

1.6 Especialidad:
Ingenieria Industrial
1.7 Titwlo de la Tesis:
MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN LA
EMPRESA DE CALZADO NORTH BEACH EN LA CIUDAD DE LIMA-PERU, ANO
2019.

1.8 El instrumento de medicidn pertenece a la variable: Marketing Digital
Mediante la tabla de evaluacion de experios, usted tiene la facultad de evaluar cada
una de las preguntas marcando con “' X" en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le
solicitamos, segin sea el caso, la correccion de los items del instrumento, indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia los
ltems de la variable en estudio: Marketing Digital
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los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
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UNIVERSIDAD

A
P"
4 PRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 5. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
Marketing Digital evaluado por Ruiz Figueroa Javier Antonio

Il. ASPECTOS DE LA VALIDACION.

Unavensioao
PRIVADA OGL NORTE

N® Preguntas Asf’ ":i; Observaciones

1 LEl Indicador de meadicién y/o Instrumento
de recopilacidn de datos presenta el »
disefic adecuado?
2 ¢El Indicador de medicién y/o Instrumento
de recopilacidn de datos tiene relacidn con ){
¢l tiwlo de la investigacion?
3 | ¢En elinstrumento de recoleccion de

datos se mencionan ias variables de

| investigacidn?

4 | (Elinstrumento de recoleccion de datos
facilitara ef fogro de los objetivos de la
investigacion?
5 LEl Instrumento de recolaccion de datos se
relaciona con las variables de estudio?
6 ¢La redaccién de los ltems bene un
sentido coherente?
7 | ¢Cada uno de los itams del instrumento de
medicidn se relaciona con cada uno de los
elementos de los Indicadores?
8 ¢ El disefio del instrumento de medicidn
facilitara ef analisis y procesamiento de ¥
datos?
9 | ¢Son entendibles los ltems del instrumenta |
de medicidn?
10 | ¢El instrumento de medicidn sera %

accesibie a @ poblacién sujeto de estudio?
11 | ¢Elinstrumento de medicion es claro,
preciso y sencillo de responder para, de ¥
esta manera, obtener los datos
requendos?

Se Qe (O M~ Sa (_h\‘stca\u
O S Mi"iQQ o>

x| A| X | KR

X

Total

Ill. SUGERENCIAS.
o Seseseriede Noces RSN de eniuoday o codos con conden
Clowet Mo'g\ 13 $°hA?\OS \N\A&Q&h’sﬂ(

........................................................................... LT T PP

................................................ B T PP

Fecha: .2S-O6—28\ ..

Firma del experto:

-
N OF love Amoer i 5
- s

B D T

Lic/Ing./Mag./Dr./Ph.D.

ey, OF wrvaaoe
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“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de .rnarca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandal~|as North,
Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.

4

o
UNIVERSIDAD
FPRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 6. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
posicionamiento de marca evaluado por Castillo Cueva Jorge

»
-
| .4 UNIVERSIDAD
PRIVADA OEL NORTE

INFORME DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES

1.1 Nombre y apellidos del experto:
............... Joe. Caukilo

......................... TN Pl Kmge Comgldbs,
1.3 Titulo / grados: Licenciado ( ) Ingeniero ( ) Magister () Doctor ( ) Ph.D. ()

1.4 Nombre del instrumento:
Cuestionario
1.5 Autor del instrumento:
Nicole Aracelli Alarcén Solérzano

1.6 Especialidad:
Ingenieria Industrial
1.7 Titulo de la Tesis:
MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN LA
EMPRESA DE CALZADO NORTH BEACH EN LA CIUDAD DE LIMA-PERU, ANO
2019.

1.8 El instrumento de medicién pertenece a la variable: posicionamiento
Mediante la tabla de evaluacién de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada
una de las preguntas marcando con X en las columnas de S| o NO. Asimismo, le
solicitamos, seglin sea el caso, la correccion de los ftems del instrumento, indicando
Sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia los
Items de la variable en estudio: posicionamiento

Pag. 87

Alarcén Sol6rzano, Nicole Aracelli



“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
- los clientes mayoristas de la empresa productora de sarjdal~|as NortE
It Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019.
UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 7. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
posicionamiento de marca evaluado por Castillo Cueva Jorge

/

-
UNivERSIDAD
N | PRIVADA DEL. NORTE

ll. ASPECTOS DE LA VALIDACION.

N Preguntas :rre:::: Observaciones

1 LEl Indicador de medicion y/o Instrumento

de recopilacién de datos presenta el 3

disefio adecuado?

2 ¢El Indicador de medicion y/o Instrumento -

de recopilacion de datos tiene relacion con AM b Tk, . o

el titulo de la investigacian?

3 ¢En el instrumento de recoleccion de

datos se mencionan las variables de

investigacién?

4 (Elinstrumento de recoleccion de datos

facilitara el logro de los objetivos de la

investigacién?

S ¢Elinstrumento de recoleccion de datos se

relaciona con las variables de estudio?

6 | ¢Laredaccién de los tems tiene un

sentido coherente?

7 | ¢Cada uno de los items del instrumento de W (a5 g as p O fittnuausn
medicion se relaciona con cada uno de los | 5 Pee N W

elementos de los indicadores? Y ety A Lgde e .

8 | ¢Eldisefio del instrumento de medicién

facilitara el analisis y procesamiento de X

datos?

9 ¢Son entendibles los Items de] instrumento

de medicién?

10 | iElinstrumento de medicién serd

accesible a la poblacién sujeto de estudio?

11 | ¢Elinstrumento de medicién es claro,

preciso y sencillo de responder para, de

esta manera, obtener los datos

requeridos?

x

X e

>

Y-

Total

lll. SUGERENCIAS.

ekl ot oo b, e, Bt frum eage.. arlgaman ... preen b

ciP. ¢l Iy

TR e
1 SASTILLO CUEVA

Reg. CIP N 14857,

Pag. 88

Alarcén Sol6rzano, Nicole Aracelli



“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

UNIVERSIDAD Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.”
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4 FPRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 8. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
Marketing Digital evaluado por Castillo Cueva Jorge

”

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

N

INFORME DE JUICIO DE EXPERTO DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES

1.1 Nombre y apellidos del experto:
.......................... Tyt Gkl Caeua

1.3 Titulo / grados: Licenciado ( ) Ingeniero ( ) Magister (=) Doctor ( ) Ph.D.( )

1.4 Nombre del instrumento:
Cuestionario
1.5 Autor del instrumento:
Nicole Aracelli Alarcén Solérzano

1.6 Especialidad:
Ingenieria Industrial
1.7 Titulo de la Tesis:

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN LA
EMPRESA DE CALZADO NORTH BEACH EN LA CIUDAD DE LIMA-PERU, ANO
2019.

1.8 El instrumento de medicién pertenece a la variable: Marketing Digital ‘\5
Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada
una de las preguntas marcando con "X en las columnas de Sl o NO. Asimismo, le
solicitamos, seglin sea el caso, la correccién de los items del instrumento, indicando
sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la coherencia los

Items de la variable en estudio: Marketing Digital
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ANEXO N.° 9. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
Marketing Digital evaluado por Castillo Cueva Jorge

N o

il. ASPECTOS DE LA VALIDACION.

N° Preguntas Asll:m::: Observaciones
1 | ¢El Indicador de medicion y/o Instrumento 3

de rscopitacion de datos presenta el ¥ /‘}th Lot u".
disefic adecuado? 1:

2 | ¢ElIndicador de medicion y/o Instrumento s 2 2
de recopilacion de datos tiene relacién con | X AJ“-'K" bikds - f?“"‘”"" ~
el titulo de la investigacion? M Moren

3 ¢En el instrumento de recoleccién de
datos se mencionan las variables de X
investigacién?

- ¢El instrumento de recoleccién de datos
facilitara el logro de los objetivos de la
investigacion?

5 ¢Elinstrumento de recoleccién de datos se
relaciona con las variables de estudio?

6 | iLaredaccion de los Items tiene un
sentido coherente?

7 ¢ Cada uno de los Items del instrumento de
medicién se relaciona con cada uno de los
elementos de los indicadores?

8 | (Eldisefio del instrumento de medicién
facilitara el andlisis y procesamiento de
datos?

9 ¢Son entendibles los ltems del instrumento
de medicion?

10 | ¢Elinstrumento de medicion sera
accesible a la poblacién sujeto de estudio?
11 | ¢Elinstrumento de medicién es claro,
preciso y sencillo de responder para, de
esta manera, obtener los datos
requeridos?

x| %l x| x [x|x]| x

%

Total

lil. SUGERENCIAS.

..... MWMM%,WQWMNMonf»,MM

..... "T‘ﬁb/"@wdo.mm’z,AMmm'

...................................................................................................................

148 53y

Lic./Ing./Mag./Dr./Ph.D.

= JORGE ENRKIGOE ™
CASTILI O CUEVA
INGEN' ¢ STRIAL
R (PN H4BSTS
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los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
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ANEXO N.° 10. Informe de juicio de experto del instrumento de medicién de la variable
posicionamiento de marca evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal

—

’,
.
N UNIVERSICAD
PRIVADA DEL NORTE

INFORME DE DE EXPERTO D! |

L. DATOS GENERALES

1.1 Nombre y apellidos del experto: >
....... Juiio. Benumt. Peane Prdiees

.............................................................................................

1.2 Cargo ¢ inslitucidn donde labora el experto:
ToceErE

....................................... P

1.3 Titulo / grados: Licenciado ( ) Ingeniero ( ) Magister ,N Doctor ( ) Ph.D.{ )

1.4 Nombre del instrumento:
Cuestionario
1.5 Autor del instrumento:
Nicole Aracelli Alarcon Solérzano
1.6 Especialidad:
Ingenieria Industrial

1.7 Titulo de la Tesis:

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA DE CALZADO

NORTH BEACH EN LA CIUDAD DE LIMA-PERU, ARO 2019.

1.8 El instrumento de medicitn pertenece a la variable: posicionamiento
Mediante |a tabla de evaluacion de expertos, usted tiene [a facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcando con X en las columnas de St o NO. Asimismo, fe solicitamos, segun sea el ¢aso, la correccion
de los items del instrumento, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con I finalidad de mejorar la
coherencia los ltems de la variable en estudio: posicionamiento
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“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
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A
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| ‘4 UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 11. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
posicionamiento de marca evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal

r
»

b/
|
N ! FRIVADA DEL NORTE

. ASPECTOS DE LA VALIDACION,

Preguntas

¢El Indicador de medicsdn y/o Instrumento de
recopilacion de datos el disefio adecuado?
¢Et Indicador de medicién y/o Instrumento de
recopilacion de datos tiens retacidn co

acion? n ¢l titulo de fa

a
§

¢En el instrumento de recoleccion de datos se
menkiondn a5 \artles de imvestigacion?
¢El Instrumento de recoleccion de datos faciftard o
logro de los objetivas de ks investigacion?
J,Eluumm_mdewondodmssemlm
c:nlaswmdaesmdbo?
¢La redaccion de los )

- Rems fene un senfidy

éCada uno de los Nems del istrumento de medicdn
S8 (elaciona con cada uno de los elementos de los

astﬁ'MmeWMM?

(oo entendibes os tems del instrumento

medicidn? 2

gslmmeemonmmm

Dpoblacion sujeto de estudio?

" ;Ellr_mummdemwcionawm.my
mloderesponmrpam.dammm,m

N°

1

2

3

4

§

6

7
i ;m;umcem -

falira o

9
D

2 ¥ris| sl xss L le

| fos datos requeridos?
Total

Ill. SUGERENCIAS.

---------------
...............
---------
----------- R
..................
----- Setrrssannnn
e

AR D 18BN DS S pans ;

R S
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“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
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ANEXO N.° 12. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
Marketing Digital evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal

s
e
’LNVIMAD
PRIVADA OEL NORTE
F M [
| DATOS GENERALES

1.1 Nombre y apellidos del expeno

1.3 Titulo / grados: Licenciado ( ) Ingeniero ( ) Magister 90 Doctor ( ) Ph.D.( )

1.4 Nombre del instrumento:
Cuestionario
1.5 Autor del instrumento:
Nicole Aracelli Alarcon Solérzano
1.6 Especialidad;
ingenieria Industrial

1.7 Titulo de la Tesis:

MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA DE CALZADO

NORTH BEACH EN LA CIUDAD DE LIMA-PERU, ARO 2019.

1.8 £l instrumento de medicion pertenece a la variable: Marketing Digital
Mediante la tabla de evaluacion de expertos, usted tiene la facultad de evaluar cada una de las preguntas
marcande con X" en fas columnas de SI o NO. Asimismo, le solicitamos, segun sea el caso, la correccion
de los items del instrumento, indicando sus observaciones y/o sugerencias, con la finalidad de mejorar la
coherencia los ltems de 1a variable en estudio: Marketing Digital
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ANEXO N.° 13. Informe de juicio de experto del instrumento de medicion de la variable
Marketing Digital evaluado por Bernal Pacheco, Julio Bernal

r
N

m.ah
II. ASPECTOS DE LA VALIDACION.
¥ v S| N
1| (Bl Indicador de medicion y/o Instrumento de
recopilacitn de datos presenta el disefio adecuada? o
2 | iEl Indicador de medicion y/o Instrumento de
recopilacion de datos tene refacdn con &l tufo de la v
investigacion?
3 | zEn el instrumento de recoleccion de datos se
mencionan ias variables de investigacion? ¥
4 ZEl instrumento de recoleccitin-de datos facilitard el
i0gro 82 los obyetos de 1 investigacion? P
§ H instrumento de recoleccidn de datos se relaciona
con las variables de estudio? 2
B ¢La redaccion de los tems Giene un senfido
coherente? )°
7 | ¢(Cada uno de los lems def instrumento de medicion
se relaciona con cada uno de fos elementos de los | /~
indicadoras?
8 | 26 disefo de! instrumento de medicion facilitach el
andisis y procesamiento de datos? Fas
9 ¢Son entendibles los kems del instrumento de
medicion? X
10 | ;B instrumento de medicadn serd accesible a fa
poblacion sujeso de estudio? A
11| 2l instrumento de medicion es claro, precso y X
sencilio de responder para, de esta manera, oblener
fos datos requenidos?
Total
1Il. SUGERENCIAS.

1) A AT DS Cond (TENCA BEAE TENSL pelacoy Cay

---------------------------------------------------------------------------------------------------------

LAY DIAEN L inEf DF LAY VA MABLES Q/ RERORMAAR

............................................... ArrdtrrnnastranssnnnntrssTirnndiiinnn ittt a s s rmersttarstttanartnnns
-

LAY PATERITRL o IV e rF1GA LN .

---------------------------------------------------------- srrenne B R LT T

....................................
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N

ANEXO N.° 14. Instrumento de medicién de la variable Posicionamiento de marca

Buenos dias (tardes): Estamos trabajando en un estudio que servird para elaborar ung tesis para el grado de bachibier,
Quisitramos pedir 1y gyuda para que contestes algunas preguntas que no be loemardn mucho Siempa, Tus respoestas seran
confidenciales. andnimas. Los fesukados serdn Inciuidos en & tesis. Las perscras que fueron seleccionadss pars & estudio
se eligiaron 2 azar. Te pedimos que contestes este cuestionaric con & mayar sincendad posible.

INSTRUCCIONES
Emples un lapiz o un boligrafo para responder el cusstionane. Al hacerka, piense en sus expenencias coeng chente o2 13
empresa North Beach SAC.

No hay respusstas correctas o incormectas, Simplemente refizian su apinin personal. Todas |z preguntas fienen 4 opciones
de respuesta. Elig la que mejor describa o que piensa usted, Marque una Sola 0pein comuna cnaz o aspa

Si no pusde coctestar una pregueta consulle a la persona que le entregd este cuestionanio.

{Muchas gracies por tu colsboracion!
Grado de Acuerdo
Muy en En De Muy
desacuerdo | desscuardo | acwerdo | acusrdo

1. Enpeneral, ests deacuerdo en que North Beach 1 2 3 a
posae una marca que es diferente a su competencia

2. Enqgeneral, estd deacuerdo en que North Beach 1 5 3 4
_ pasee una marca que es nica

3. Engeneral, estd deacuerdo en que North Beach
POSEe Una Marca que presents una propuasta de 1 2 3 4
valor apropiada

4. En general, est deacuerdo en que North Beach
pOsEe Una marca qua cumple con los 1 2 3 4
requerimientos da las clientes

5. En general, estd deacverdo en que North Beach 1 2 3 4
POSES LUNA MArCa quE METECE SU apvecio.

6. En general, esth deacusrdo en que North Beach 1 2 3 4
POSES NG METa QU Merece su respelo.

7. En general, estd deacuerdo en qua North Beach 4 2 3 4
posea una marca que Je es famillar,

8. En general, estd descusrdo en que Norh Beach 1 2 3 4
DOSHE UN3 M3 que es reconacida.
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ANEXO N.° 15. Instrumento de medicién de la variable Posicionamiento de marca

s

{Nlarotn Soldrzano N., 2018)

&mdhs(mkEmmwdommmtmmmehbavummmdprmoawﬂlm.ummummm
quecmm:igumsp«ewmqnnohmmmuMmeMuﬁnMam.mMMnMMmmh
tesis. Las parsanas quo fueron seleccionadas para of estudio se eligieran al aaar, Te pedimos que contpstes estp cuestionario con & mayoe sinceridad
posible.

INSTRUCCIONES
iﬂmhemlhﬁounbdlnrmperamsponﬂudcueswmn.uhaeaﬂo.uemmummhsmmodmuhmmmaawSAc.

No hay respuastas cormects o incormectas. Simplements refiejan su opinico personl. Todas |zs preguntas tienen 4 opoiones ds respussta. Elija la que
majar describa lo que piensa usted. Marque una sola Opeion ComuNa Cruz 0 3spa.

$i no pusde contestar una pregunta consulle @ a parsana que le entregd este cuestionario.

[Muchas gracizs por by colaboraciont
Grado de Acuerdo
Muy en En Da Muy
desscuerdo | desacuerdo |acuerdo | acuerdo

1, En general, esti deacuerda en que North Beach posee herramientas
dlumswepamnlbsdianmaccaderawwe:mahwnvabr 1 2 3 4
afiadido.

2. En ganera, estd deacuerdo &n gue North Beach poses herramigntas 1 2 3 4
dipitales que permiten a los clientes scceder a una experiencia interactiva.

3, Engeneral, esti deacuerdo en que North Beach posee herramientas 3 2 3 a
digitales que presentan informacion Gtil para sus clientes.

4, En genera), estd descusrda en que North Beach posee herramientas 1 2 3 4
digitaies donde la informacion es presentada de forma intuitiva.

5. En general, ests descuerdo en que North Beach poses herraméentas 1 2 3 4
digiales que presentan informacitn clara para sus chentes,

6 Engenersl, esti deacuerdo en que North Baach posee herramientas 1 2 3 4
digitales que presentan contenido atractivo.

7. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales que permiten |2 camunicaciin bidireccional entre sus vendedores y 1 2 3 4
sus clientes.

8. Engeneral, est deacuerdo en que North Beach posea herramientas 1 2 3 .
dighhquMmkndmmnmmeswomm.

9. En generai, esti deacuerdo en que North Beach posee heramientss 3 2 3 4
digitales que permiten didlogos personalizados

10. En general, esti deacuarda en que North Beach establece vinculos fuertes, 1 2 3 4
de leatad y duraderos con los cientes mediante herramientas digitales.

11. En general, &std deacuerde en que North Beach bene clientes que 1 2 3 4
recomiandan a k& empresa.

12, En panera, estd deacuerdo en que North Beach tiens clientes que retoman a 4 2 3 4
12 empresa,
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ANEXO N.° 16. Evidencia de encuestas realizadas

INSTRUMENTO OF MEDICION D LA VARABLE MARKETING DIGOAL
(Alseon Soibrzno N, 2019}

Bumion dis (aes): FAAm0s 1aepndo an un ES00i0 QUI MNATA DA Sl UNa Lests Dars ¢ (a0 09 Dachiber Quaitaanos pedl b aywds par
ummmqnm-mmmmmnmmwmwmwun-
e, Las pavseons que s Mekccionatas (ana ol ese s eiglertn ol amr. Ta pedimos qua comestes osle oen & mayor

penitle.

INSTRUCCIONES
Emgon Un Ue © o Solkgraky para (EponOw @ CUBSHONWID Al hacerio, piesse 1 fit HOMNMSCES COTO cllents do Lt amorees Noth Basch SAL

thmmommmwwm Todss fat proguntss Senen 4 opoiones de respusta. (g b o
ooy (asora 1o gue phenss (nded. Narges L sk 0DCI6 COMURS T © X553

i 50 Paetn costesar LAk Pregerlh LUMIATE § B PEIOnD Qun b eriregl eu cuestonari

(reiy
Grado de Acuerdo
Nuy o0 fn Wy
desaconrdo | dessounnk) wcuantn
1, Fagenersl, sth dencoardo en que Koh Baach posse herramarntas
digitwies qee permian 3 kos chentes 3Ccadsr & una expanencla con valkor 1 2
o .
2. Engeners, wstd daacuendo e que North Baach posee harmamienie 1 ><
digitaies que permian 3 ks clibetes Ac0RdEr 3 908 EXPRNONCE IManciha
3 Engenars, et deacuends en que North S2ack poses hermamientes 1 2

digrtakes quo presentan ifformacice (1l par sus chanes.
4 En genersl, esté descunrdo an que North Boach poses herrameentss
digtales donde b nlomackin es prisamads do fooa M,

6 En genessl, esté descuardo an que Norh Beach posee henamentss ' N
dgtaes que presanian informantn clin pam sus dismes.

0 mm.mmm-ug-mwmm 3 2
gl Qu (YESENIN Contanizo MIaCING. )

7, En gasers, esth doacuerdo on o Nord Beech posee harmamientas
digityies que permiten 4 comuticacitn bidireccional entre sus vindedases y 1 2
s chentes. §

8 Enganeral, e51 deacutrdo an que North Basch posee harramientas 1 2

digtaies que Irarsmiten ol cleete i0 Importams qua &5 U cpinion

0. En general, st deacuerda en que North Beach poses hermamientas
diglales que permilen didloges pensonalzados

10 £n general, st deacuerdo en que North Beach establece vinculos fuedise, 1
92 laaliad y daradarns con Jos chenti madants herraminrtas Sglales.

11, Fn genersl, esth deacosndo en que North Beach Sere clentes que
fecomiendsn 3 b smpresa

12, [0 getery, #sth deacuendn en que North Baach Lane chientss g mtoman a
la empresa.

D] PR DR x| - | BT

x..x; .Xu.a;;
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INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

(Alarcon Soldrzano N., 2019)

Buenos dias (tardes): Estamos trabajando en un estudio que servird para elaborar una tesis para el grado de bachiller. Quisiéramos pedir tu ayuda para
que contestes algunas preguntas que no te tomaran mucho tiempo. Tus respuestas seran confidenciales, andnimas. Los resultados serdn incluidos en la
tesis. Las personas que fueron seleccionadas para el estudio se eligieron al azar. Te pedimos que contestes este cuestionario con la mayor sinceridad
posible.

INSTRUCCIONES
Emplee un lapiz o un boligrafo para responder el cuestionario. Al hacerlo, piense en sus experiencias como cliente de la empresa North Beach S.A.C.

No hay respuestas correctas o incorrectas. Simplemente reflejan su opinidn personal. Todas las preguntas tienen 4 opciones de respuesta. Elija la que
mejor describa lo que piensa usted. Marque una sola opcitn comuna cruz o aspa.

Si no puede contestar una pregunta consulte a la persona que le entregd este cuestionario.

jMuchas gracias por tu colaboracidn!

Grado de Acuerdo
Muy en En De Muy
desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo
1. En general, estéd deacuerdo en que North Beach posee una marca que es X
5 ) 1 2 3
diferente a su competencia
2. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que es 1 2 /§< 4
linica
3. Engeneral, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que
4 1 2)( 3 4
presenta una propuesta de valor apropiada
4. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que 1 ?< 3 4
cumple con los requerimientos de los clientes
5. Engeneral, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que 1 2 3 X
merece Su aprecio.
6. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que 1 2 >< 4
merece su respeto.
7. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que le 1 X 3 4
es familiar.
8. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que es 1 2 }{ 4
reconocida.
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INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO
(Alarcon Solérzano N., 2019)

INSTRUCCIONES
Emplee un lapiz o un boligrafo para responder el cuestionario. Al hacerlo, piense en sus experiencias como cliente de la empresa North Beach S.A.C.

Si no puede contestar una pregunta consulte 2 la persona que le entregd este cuestionario.

Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.”

Buenos dias (tardes): Estamos trabajando en un estudio que servird para elaborar una tesis para el grado de bachiller. Quisiéramos pedir tu ayuda para
que contestes algunas preguntas que no te tomaran mucho tiempo. Tus respuestas serén confidenciales, annimas. Los resultados serdn incluidos en la
lesis. Las personas que fueron seleccionadas para el estudio se eligieron al azar. Te pedimos que contestes este cuestionario con la mayor sinceridad

No hay respuestas correctas o incorrectas. Simplemente reflejan su opinion personal. Todas las preguntas tienen 4 opciones de respuesta. Elija la que
mejor describa lo que piensa usted. Marque una sola opcion comuna cruz o aspa.

jMuchas gracias por tu colaboracion!

es familiar.

Grado de Acuerdo
Muy en En De Muy

desacuerdo | desacuerdo | acuerdo | acuerdo
En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que es 1 2 >< 4
diferente a su competencia
En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que es 4 >< S : .
Unica
En general, esta deacuerdo en que North Beach posee una marca que 1 2 4
presenta una propuesta de valor apropiada ><
En general, esté deacuerdo en que North Beach posee una marca que 1 2 4
cumple con los requerimientos de los clientes
En general, esta deacuerdo en que North Beach posee una marca que 1 2 i 3 |
merece Su aprecio. ><
En general, esta deacuerdo en que North Beach posee una marca que 1 2 >( 4
merece su respeto.
En general, estd deacuerdo en que North Beach posee una marca que le 1 2 X 4

3

En general, esta deacuerdo en que North Beach posee una marca que es
reconaocida.
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Buenos dias (tardes). Estamos rabajando en un estudio que sanira para siaborar una tests para el grado de bachiller. Quiséramos pedir W aywds pan
que contestas algumas preguntas que no f2 tomerén mucho tiempo. Tus respuestas serdn confidenciales, andnimas. Los resultados sechn inchuidos on &
fesis. Las personas que fueron ssleccionadas pan # estudio se eligieron 3 azar. Te pedimos que contestes este cuestionano con la mayor sinceridad

posiule.

INSTRUCCIONES
Emplee un tipiz o un boligrafo pare responder el cuestionari. Al hacerio. piense en sus expenencizs como cliene de la empresa Norh Beach SAC,

No hay respuestas correctas o incorrectas. Simplemento reflejan su opinidn personal. Todas Ls preguntss tiensn 4 opciones o2 respussta. Elija fa que
major describa o que plensa usted. Marque una sola option comuna Cnaz 0 aspa.

Si no puede contestar una pragunta consult a i persona que i entregl este cusstionana.

En genaral, esté deacuerdo en que North Beach posae herraméentas
dgitales que permian a los chantes acceder 2 una expeciencia con valor
afadido,

En genaral, estd deacuardo en que North Beach poses harramientas
digitales que permian a los chentes accedsr a una experiencia imeractiva.

-~

En general, estd deacuardo en qua North Beach poses harramientas
digitales que presantan informacidn Gl para sus chentes.

En general, estd deacuerdo en que North Beach poses harramientas
digitales donde la informaciéin es presentada de forma intuitiva.

En general, estd deacuardo en qua North Beach posee harramientas
digitales que presentan informacidn clara para sus clientes.

En general, estd deacuardo en que North Beach poses herramientas
digilales que presentan contenido alractivo.

En genaral, estd deacosrda en que North Beach poses harramientas
digitales que permitan Iz comunicacidn bidireccionat entra sus vendadares y
sus cliertes,

En genaral, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales qus transmiten 2 cliente lo imporiants que es su opinion.

En geraral, estd deacuerdo en qua North Beach posee harramientas
digitales qua permiten didlogos parsonalizados

10.

En genaral, estd deacuerdo en que North Beach establece vincuios fuertes,
de lealtad y duraderos con los clientes mediante herramientas digitales.

"

En genersl, estd deacuerdo en que Nosth Beach tiene cliantes que
recorniendan a la smpresa.

12. En genera, estd deacusrdo en que North Beach tiene chientes que retornan a

i3 empresa.
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INSTRUMENTO DE MEDICION DE LA VARIABLE MARKETING DIGITAL
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Buenos dias (tardes): Estamos trabajando en un estudio que servira para elaborar una tesis para el grado de bachiller. Quisiéramos pedir tu ayuda para
que contestes algunas preguntas que no te tomardn mucho tiempo. Tus respuestas seran confidenciales, andnimas. Los resultados serdn incluidos en la
tesis. Las personas que fueron seleccionadas para el estudio se eligieron al azar. Te pedimos que contestes este cuestionario con la mayor sinceridad
posible.

INSTRUCCIONES
Emplee un lapiz o un boligrafo para responder el cuestionario. Al hacerlo, piense en sus experiencias como cliente de la empresa North Beach S.A.C.

No hay respuestas correctas o incorrectas. Simplemente reflejan su opinion personal. Todas fas preguntas tienen 4 opciones de respuesta. Elija la que
mejor describa lo que piensa usted. Marque una sola opcién comuna cruz o aspa.

Si no puede contestar una pregunta consulte a la persona que le entregé este cuestionario.
iMuchas gracias por tu colaboracion!
Grado de Acuerdo

Muy en En De Muy
desacuerdo | desacuerdo acuerdo acuerdo

1. En general, esta deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales que permiten a los clientes acceder a una experiencia con valor 1 2
afiadido.

2. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales que permiten a los clientes acceder a una experiencia interactiva.

3. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales que presentan informacion Gtil para sus clientes.

4. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales donde la informacion es presentada de forma intuitiva.

5. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas 1 X
digitales que presentan informacion clara para sus clientes.

8. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales que presentan contenido atractivo.

7. En general, esta deacuerdo en que North Beach posee herramientas A

digitales que permiten la comunicacion bidireccional entre sus vendedores y 1
sus clientes.

8. En general, esta deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales que transmiten al cliente lo importante que es su opinién.

9. En general, estd deacuerdo en que North Beach posee herramientas
digitales que permiten didlogos personalizados

10. En general, esta deacuerdo en que North Beach establece vinculos fuertes,
de lealtad y duraderos con los clientes mediante herramientas digitales.

11. En general, estd deacuerdo en que North Beach tiene clientes que
recomiendan a la empresa.

12. En general, esté deacuerdo en que North Beach tiene clientes que retornan a
la empresa.

S|~ = P[] = ||~ |~ P<[X =
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ANEXO N.° 17. Matriz de consistencia

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
Beach S.A.C Lima-Perq, afio 2019.”

MATRIZ DE CONSISTENCIA

ATUTOR: Nicole Aracelli Alarcon Solorzano

FECHA: 26/1020

TITULO: “MARKETING DIGITALY SU INFLUENCLA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES MAYORISTA DE LA EMPRESA PRODUCTORA DE SANDALLAS NORTH BEACH S A.C LIMA PERU, ANO 2019.7

& o

METODOLOGEA |

1. Probloma Geonoral:

1. Objetivo Goneral:

1. G

V.

1. Enfoque de Investigacian

| De qué manara o] marksting digital efiuye #n el
pasicionamiento de marcan en fos clentes
mayonistas de Ja smpresa productara de sandalias
North Beach 5.A C Lena-Perih, afio 20197

Demastear 6 el markefing dipeal infhys on of
pasiciopaniento de marca en las chentes
mayonistas de la smpresa productora de sandalias
North Beach 5.4 C Lina-Peri, afio 2015

1 marketing digital mfaaye 20 ol posicionamiento
de-marca en los clentes istas de la

Se demastrd |a relacide » infloencia entre o digital en &l

de marca en la ampeesa productara de sandalias North Beach S A C Tima-Pent

peoductorn de sandains Nodth Beach § A C
Lina-Pori, aito 2019

Semin ln lacidn ds aphizado a las variables e establace una
comelaciin de 98 3% positiva v moderada, a suvez siedficatia Ademds sepin
ef valor del R cuadrado de Cox v Sack, la influencia es de 98 8% posira v
moderada, & su vez ssxdficativa

Mirketing Digital

Cumtitatvo
2. Tipo de Lavestigacion
Conzelocyomal - Caused

3. Metodo:

2, Problemas Especificos:

1 (Cod ez la infinencia entrs ol flnjo v la
diferencincidn de marca en los chientes mavoristas
de la empresa productora de <andakias North
[Beach S A C Lana-Peni, afio 20197

2, Objetivos Especificos

1 Contrastar si #l fhujo infhiye en fa
diferencincidn de marca en los clentes mavonistas
de la empresa productora de <andakias North
[Beach S.A C Lana-Peni, afio 2013

2. Hipotesis Especificas (opcional):

1 P hjo infhaye en la diferenciacian de marca
#n Ios chisntes mayonstas de by empraza
productora de sandafias North Beach S A C
Lina-Pext, a0 2019

2. Conclusion General:

|Mt‘

Deductivo - Inductivo, Andlisis - Satesis

Se cantrasto Iy relacion e infiencia ectes ol fingo 3 ka diferenciacidn de marca en
lac chentss mayodstas de la empeesa productora de sandalias North Beach S A ©
T.ima-Parm, 2019 Segin b comelaciin de Speaman apicado a los indicadores s
establecs una correlackin de 53 4% positiva y moderada, a sn vez significativa
Ademds sepin o valor del R cuadvado de Cox v Snel, la influencia es de 37%
positiva y moderada, a su vez sigficatia

Fiujo, Funcioealidad |

2. ;Cudl es la infloencia entre la funcioealidad v la
i in de marca en los clientes de

2. Contrastar 5 la funciceaidad infuve en la
i de earca en los clientes masoristas de

2 compresa preductona de sssdabas North Beack

5 compeesa productorn de samdabas North Beack

2. La fmconabidad influye en i selevancia de
imarca en s chentes mavoristas de la copeesa
productora de smdafios North Beach § A.C

Se contraso I relacidn e influencia ertrs I funciomakdad v I relevancia g marca
on los chentes mayonstas de b empresa productora de sandalias North Beach
$.AC Lana-Peni, 2019 Seqin la correlackin de Spearman aplicado a ko
dicadores se cstabloce una conrelaciin de T0.4% posiha v wodorada, a s vez

Feedoack v Fadekzacide

4. Diseiio de la Tnvestizacion:
No experinamal - Transeccional
5. Marco Muestral:
La micemacie secabu provicee de b dibs de cheotels & ke anpoesy North Bewch
S.A.C, 1a cund be estructzado a b de tener la iformaciée seguenda.
6. Poblacion:

La poblacian es tnica. et cooformada por 55 clientes de la empresa North Deach
S AC, smada en el distrito de Loz Olives — Cono Noete de Lima Mesropelitana qoe
realizarca compeas durante los Bltinas § aflos, consderanda como refarencia o 20

S.AC Linsa-Peri, o 20197 S.AC Lusa-Des, uio 2019, Lina-Perd, wilo 2019 significativa. Adcends segim ef vabor dcd R cuadrudo de Cos v Soed, Ja mfuencia 2019. Asimiseno, son residemtes de Lima lo cus facdint cl accesa a los mistnos,

€3 de 4% positive y moderads, @ su ver sgdicatne v D. ™ 2. M

Se contrasté b selaciin e mfinencia cotre ef feedback y b estena de marca en los La poblaciin o3 érica, estd coformada par 55 clientes de la empresa North Beach
3. . Cudl es la inflocncia entre of feedback v la 3. Comtrastar si of feedoack influve en la estima |3, El feedback wfove ¢n la estima de marca en [chentes mavoristas de la conpeesa productora de sandakias North Beach SAC §AC, stada en ol distrito de Los Ofivos —~ Cono Noste de Lima Metropolitara, que
estitsa de marca o los cheates mayoristas de la | de marca on bos clentes dela chentes istas di la cxnpresa prodoctora |Lima-Pend, 2019, Segin ka comrelaciin de $ aplcado a kos mdicadores s¢ Posi i b coampeas durante los ltmos 3 adios, consderando como referceca of o
cmpeesa productona de seexdabias North Beack  [productora de smdafias Noth Beach SAC i sandatas Noeth Beach § A C Lima-Pend, afio |establece una conclacin de 69.6% positiva y modaada, a s vez significativa. 2019, Astnisemo, som ressdentes de Lo bo cual fachitd ol acceso & kos mismos.
S.AC Laza-Perd, e 20197 Lzuu-Pexdy, wiio 2019, 2019, Adezis sepin o vikn del R cusdado de Cox y Sock, 1o mfluencis es & 37%

positiva v modetada, @ su vez sedficatna. S. Técaicas:

| Dimcnsiones Encuezta
9. Instrumontos:

Se contrasto & relecoon e nflwencia eote 1a fidelzacin ¥ o covocmuento de
4. ;Cual e 1a fluencia entre & Sdebizacica zdluye| 4. Contrast s b Sdebizacico zfave en el 4. La Bdebizacice mihove en el conccmmento de |mumrca e Jos chentes mayocistas de b emipeesa de sendabiss North Beack SAC Cuesticamo(Liert)
=n el conocimiento de maxca en los clientes conocimiento d= marca en Jos chentes mayceistas [marca en loz clentes mayoristas de by empresa  |Lima Pern, 2019, Segin s ou de §; aplicado 3os & se| Di Rel )
mayoeistas de ks empresa prductora de sandlizs |de b empresa productora de sondafiss North.  [prodactorn de smndsfizs Nocth Beach SA'C  [establece tne correlacidn de 83.6% pesitva y moderady, a su vez sigii Estima y C 10. Tadicadores:
North: Beach S A C Lana Per aflo 20187 Heach S A.C Ly Perz. afio 2019 Lima Pem. ailo 2015 Ademac segim ol valor del i cuadrado d= Cox y Saek lainfluencia es d= 72% Nived de Fisjo, Fi dad , Feodback v Fidcizaad

positiva y moderada, a s vez signficatna Novel de Difivenciuciée. Rek Estzna y C i
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ANEXO N.° 18. Operalizacion de la variable

“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.”

ftem
. . Categorias 0 . . . Encuesta- Q Nvel de | Unidad de
Variable Definicion Conceptual Definicion Cperacional e e Definicion de la Categoria o Dimension Indicador - e ot || e
Percepcion
En generd, Qe North Beech o5 dientes coeder auna.
- Qdind Nve
Segiin Flening(2000), flujo es d estado mental en que enraun d d b llena de| experiencia oon valor aferico.
Atjo Nvel de Fitjo
interactividad y valor affadido. [Eye—— Qe North Beech o5 dlientes coeder auna. N
experienda interactiva Qeindd el
En generd, Que North Beech informecién il perass
o Qdind Nve
En generd, e Qe North Beect Quind N
Marketing digid s la adaptecion de s Segin Rerring (2000),se refiere a una homepege atractiva, con navegecion clara y til parad usuario. La navegebilided tiene que s intuitiva y fomaiintitiva
e Fundiondlidd b ° Nve
caracteristicas del marketing d mundo facil parael usuario e geerd North B ———
digitd utilizzndo las nuevas herramientas diertes, e Quiind Nvel
digitales disporibles en Fleming(2000) Las 4 Fs, que son Rtjo, Fundiondided,
o entomo de la \Web. B merkeing digie | Fesbeck.y Fidizion de Flaming o Merketing g bien n generd, Qe North Beech conterido arzcivo, Qdind Nve
ing Cigid tiene como objeivo que los dliertes se | podian ser  ‘susifuto’ de las 4 Ps dl Merkeling Modemo
ket omumemdmn lamerca que vwaTl un;‘ mmmez:mo:g Elzaiapu‘;cu;n m;las [— J— drendord., U contctc con d iertey dog) Engererd, e et perr— oo o~
ex;:eﬂen;a ecnnszmaﬂr}mr e c‘alacts‘lstlca marl 2::“ r;undc wgu& haahebido Un fijo de comnicecion. Fodens sequir delogando, y peramejorer | v N entre sus vendedores y sus diientes.
laeradd meakeing digid 2s personas utlizando s ueves henar igtales disponibles. eaback 6n del mismo, D (2018) dl usuaio o viceversa, es dedir, que exisia ek En generd, esta th Beech a
interactian con la empresa, Teciprocdacly 5 p su opinién es importante € i Qdind Nve
coproducen el producto o €l servicio. €5 Su opinion.
¢ J (2010)
Givé, 3 (2010) En generd, que North Beech did Quind Nl
i En generd, Que North Beech deleshady dlentes
) Segin Rerring (2000), dlenteredl qux 3 " queretorn exients herramientzs cigiles. Muyen & o, e Qdind Nve
Fiddizcion | nuestros prock D (2018) inculos fuertes, de lealtad y duraderos con los diertes,|  Nvel Wy de
didlogos izados bejo 6 En generd, Que North Beech tiene df ienden alaempresa ) adind Nve
En generd, esta Que North Beech alaenpresa Qdind Nve
Koller, P, & Keler, K (2012)L 6n i 6 i las dermes, asi com su impulso y n gerers North Beech compenda Qdind Nve
— liderazgo percibidos. .Young & L b Diferente: Qb el s
frenat competendia Unica: Las cudiddes de la mercay la esendia de s exstencia Tiene que ver con la crecibilided, autenticided y originalided de la - -
proposicion delamarca Distintiva: Dignidad delamerca En generd, Qu Beach Quind Nel
8 posi 6n ayuda | Young & Rubi I uiliza una|
En generd, North Beech apropiada Qdind Nve
de sus i "B Asset VAletor d moddo | Kotler, P, & keller, K (2012) Quetan apropiada rdacicn alos v o
sobrelabase de atributos importantes | que ide: d posicionamiento de las marcas, (BAV) la evena requerimientos de os usuarios que le darén uso aesta
paralos dientes del mercado objefivoy | cual considera 4 varizbles dave: A partir del modelo de los 4 En generd, Que North Beech Quind Nvel
Fosiconaiento | desarollaunaidentidad distintiva paral | pileres(Diferenciacion, relevanda, esima, d
producto o mercaen lamente de los BAV offece un conpleto set de herrarrientas 0 andlisis En generd, que North Bezch Qdind Nve
clientes; 6n nicaen las capacidad de entregar - ol P. & Keller. K (2012)( I Nvel de s
mentes del estratégica ante preguntas especificas del " P & Keller K (2012) arecio y respeto e -
mercado objeivo, Kotler y Kelle (2000) merketing y las comunicaciones. En generd, Gue North Bexch eSpeo- Qind Nve
Koller, P, & Keler, K (2028 mided nive eintimidad del lamerca Young & En generd, que North Beech familar. Qdindl Nve
Qonodiento | Rubicam(2016) Serefere a grado de de la marcaen Q& 4 agn | Nl
conocidaes desde un conodiniento més inimo n generd, QueNorth Besch reoonodida Qdind Nve

Alarcén Solérzano, Nicole Aracelli

Pag. 104




A “Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
“ los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
} 4 Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.”

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

ANEXO N.° 19. Pagina de Facebook oficial North Beach

a

)

{
EJAHAMILTONG [E==<cacy | e W >
ESTABLISHED 1999 / ONLY FOR RIDERS . w | ™™ Aok

B -\

Sandalias Beach

@sandaliasbeach1999 - Producto/servicio ar mensaje

Inicio Opinlones Fotos Comunidad Mas - il Te gusta Q oo

Informacion Ver todo a. Crear publicacién

o Empresa dedicada a la fabricacion y
comercializacion de sandalias playeras
100% casuales.

e Foto/video o Estoy aqui 8 Etiquetar amigos

ol -
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2 1.271 personas siguen esto
R, (01) 5248003
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“Marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en
los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North

Beach S.A.C Lima-Per(, afio 2019.”

ANEXO N.° 20. Estrategias utilizadas mediante el Facebook oficial de North Beach

\ Sandalias Beach
B 20 de otide & 15t 1758 G
® - Ctutre a 2 S

& @  Estamos agradecicdos por el apoyo brindado de estos dos
grandes artistas come Lucia De La Cruz y Jose De La Cruz "Guajaja’ v
I Por su énorme colaboration en anunciar & gran concierto virtual
via Facebook de Elena Bautista Morena, i /2 /8 que se realizara
este sdbado 31 ge Octubre por el iz de la cancién criolla y estara
acompariada por Bl Trio Los Rubies y José Arteaga "El James Bond del
criollismo™ M & i

CELEBRANDO
L DIA

DE LA CANCION
GRIOLLA

© Enviar mensaje

Concierto Virtual - Octubre 2020

Sandalias Beach
e defebren-Q

Entrega de premios a las ganadoras del Sorteo de Verano 2020!!
Muchas Felicidades! »

Y no dejes de seguimos gue traeremos més sorpresas para i@ (§

»

' GANADORAz1 >

e O
e >
O

@ Sandalias Beach

e leoeensn-Q

iSORTECCO000.....1R8B U H)»

Participa y gana este pack de regaios con nuestra marcz para ill &
ve

'ara particper solo fienes que:

% Darl... Ver mas

Sandalias Beach

Productofseracio

O0% 513 428 comentarios 307 veces compartido
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ANEXO N.° 21. Pagina de Facebook oficial competencia de North Beach

"FLAMENGO

ACIERTA EL SCORE Y GANA

UN PAR DE SANDALIAS PARA CABALLERO Y DAMA - CENA PARA DOS PERSONAS LOOPBAR
DOS GORRAS DODBAI - LLAVEROS

- ¥

% CABANT: doobai BB 1% 1.l @ Giovannd &

MSAOIA

los clientes mayoristas de la empresa productora de sandalias North
Beach S.A.C Lima-Perd, afio 2019.”

’ Sandalias Grupo Cabani
ih &

= N Mos volvimos locos = %

Acierta ¥ gana ,sobrinol GRUPO CABANI se valvid
regaldn :

. UN PAR DE SANDALIAS PARA CABALLERO
Y DAMA

. CEMNAPARADOS PERSONAS LOOPBAR

. DOS GORRAS DOOBAI

. LLAVEROS

i B 9Somos Sandalias Grupo Cabani wa g

w* 5 seran los Afortunados ganadores v
Requisitos : Dar like, compartir la pagina y
etiquetar a 3 amigos

Oo 27 71 comentarios

29 veces compartido
|b Me gusta O Comentar £ Compartir ) ~
Mas relevantes «

@' Randy Caballero Sotomayor River 2 a1

Me gusta - Responder 1 h

‘/‘. Yullissa Degollar Flamengo3- River1

Me gusta  Responder -1 h
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