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RESUMEN

La presente investigacion, tuvo como objetivo determinar si el marketing digital influye en el

posicionamiento de marca en el sector Textil Comercial de la provincia de Tacna, 2019.

Se utilizo el disefio de investigacion no experimental, transeccional y causal. La poblacion
estd conformada por 102,236 personas, siendo la muestra 384 personas, entre clientes y
clientes potenciales del sector Textil Comercial en la ciudad de Tacna, a quienes se aplico el

instrumento de medicion.

Se utilizé como instrumento de medicion la encuesta, de elaboracion propia, para determinar
la influencia de una variable sobre otra y los procedimientos usados fueron aquellos
proporcionados por la estadistica, iniciando con la construccion de tablas, construccion de
graficos y la aplicacion de la prueba estadistica de contrastacion de hipdtesis para probar la

hipétesis de investigacion.

En cuanto a los resultados se obtuvo que el 54.4 % de los encuestados considera que las
empresas utilizan solo algunas veces el marketing digital, y por lo mismo se obtuvo que el de
los encuestados consideran que el sector Textil Comercial se encuentran regularmente

posicionados con respecto a otras empresas.

También se ha encontrado que la existe una influencia significativa positiva del marketing

digital en el posicionamiento de las empresas del sector Textil Comercial.



ABSTRACT

The purpose of this research was to determine if digital marketing influences brand

positioning in the Commercial Textile sector of the province of Tacna, 2019.

The non-experimental, transectional and causal research design was used. The
population is made up of 102,236 people, the sample being 384 people, among clients
and potential clients of the Commercial Textile sector in the city of Tacna, to whom

the measuring instrument was applied.

A self-made survey was used as a measuring instrument to determine the influence of
one variable on another and the procedures used were those provided by the statistics,
starting with the construction of tables, construction of graphs and the application of

the statistical test of hypothesis testing to test the research hypothesis.

Regarding the results, it was obtained that 54.4% of respondents consider that
companies use digital marketing only sometimes, and therefore it was obtained that
respondents consider that the Commercial Textile sector is regularly positioned with

respect to other companies.

It has also been found that there is a significant positive influence of digital marketing

in the positioning of companies in the Commercial Textile sector.
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INTRODUCCION

En el presente trabajo me intereso en conocer como la variable Marketing Digital
influye sobre la variable satisfaccion Posicionamiento de Marca en el contexto de una

empresa privada.

Para resolver dichas inquietudes busqué informacion bibliografica sobre Marketing
Digital y Posicionamiento de Marca, con la finalidad de realizar un marco tedrico al
respecto. Obtenido ello, continué con la parte metodolégica, la que me guio a
determinar los cuestionarios, previamente validados, que conforman las encuestas
realizadas. Obtenidos los datos, en una prueba piloto primero, se determind la
confiabilidad de los datos y luego la normalidad, esto con la finalidad de conocer el
estadistico correlacional para terminar realizando la prueba de regresion lineal y asi
determinar la influencia y para determinar la comprobacion de la Hipotesis Principal
y las Hipotesis especificas de la Investigacion. Los datos obtenidos fueron
contrastados con el marco tedrico e indicados en los resultados de la investigacion para

luego continuar con las conclusiones finales de la investigacion.
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El trabajo esta compuesto por cinco capitulos y son los siguientes:

Capitulo I: Planteamiento del problema, este capitulo estd compuesto por la
descripciéon y formulacion del problema, la justificacion, y objetivos de la

investigacion.

Capitulo II: Marco Tedrico, contiene antecedentes, las bases tedricas que explican,
detallan y caracterizan a las variables de estudio y la definicion de los conceptos

basicos.

Capitulo III: Metodologia, se da a conocer el planteamiento de las hipotesis de la
investigacion, se describen las variables y dimensiones e indicadores, se define el tipo,
disefio, nivel, &mbito, y poblacion de la investigacion, criterios de seleccion, ademas
de las técnicas e instrumentos a utilizar para la recoleccion de informacion de campo

y el procesamiento y analisis de datos.

Capitulo IV: Resultados, validacion y confiabilidad de instrumento, se exponen
los resultados obtenidos después del tratamiento estadistico realizado, también se

presenta una verificacion de hipdtesis con su respectiva discusion.

Capitulo V: Conclusiones y Recomendaciones Se presentan las conclusiones
alcanzadas y las recomendaciones realizadas teniendo en cuenta cada conclusion

expuesta.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

A lo largo del tiempo la relacion cliente/vendedor ha sido una de las constantes que ha
pasado por cambios muy variados, considerando el inicio pragmatico de esta, en la
actualidad las interacciones en redes sociales se han incorporado como un haz bajo la
manga para el comprador potencial gracias a su acercamiento al mundo social online,
como resultado a esta dia a dia un mayor nimero de personas buscan bienes y servicios
en Internet en donde con un teléfono movil a la mano o una computadora pueden
contrastar diferentes opciones de productos o servicios por precios, cualidades y hasta

opiniones brindadas otros clientes online.

Segun IPSOS Pert el 69% de los peruanos investigan a través de la red antes de
adquirir un servicio o producto, por esto mismo; las empresas inmersas en un mercado
cada vez mas competitivo, se ven obligadas a buscar ventajas que las diferencien de
la competencia, para lo cual se ha recurrido a diversas alternativas, una de las cuales

es el marketing digital (Almonacid & Herrera, 2015).

Segtn un reporte de la encuestadora Datum, por cada dos peruanos uno utiliza el
Internet; y es utilizado con mayor frecuencia entre las personas menores de 35 afios
de los sectores A, B y C, asimismo este estudio determina que el 90% utiliza el internet
para acceder a redes sociales personales, por otro lado, un 10.6% realiza transacciones
por Internet. La encuesta ejecutada informa entre los rubros mas solicitados
encontramos a la compra de vestimenta y accesorios con 48%, aparatos tecnologicos
conun 36%, electrodomésticos con un 17% y pasajes o paquetes de viajes con un 17%.

(Hernandez, 2013).



Actualmente, agregando a la informacion anterior, las Mypes representan un sector
de vital importancia dentro de la estructura productiva del Peru, representan el 95,9 %
del total de establecimientos nacionales, con 3,5 millones de Mypes las cuales brindan
empleo a mas del 80 % de la poblacion econdémicamente activa (PEA) y generan cerca
del 40 % del producto bruto interno (PBI), es por ello que se constituyen como el
principal motor de desarrollo del Pert (Sanchez, 2006). Segtn la Direccidon Regional
de Comercio Exterior y Turismo — Tacna (DIRCETUR, 2014) a nivel Regional existen
27 553 Mypes (SUNAT, 2014), solo la Provincia de Tacna concentra el 97,73 % de
las Mypes a nivel regional con 26 927 Mypes, de las cuales el sector comercio es el

de mas alto porcentaje.

El Marketing Digital se consolida como una herramienta apropiada para llegar
efectivamente al mercado objetivo de cada empresa. Esto se ha convertido en un factor
clave para concretar los objetivos empresariales, independientemente del tamafo de
la organizacion, pero logrando un mayor impacto en la mediana y pequefia empresa,
donde la reduccion de la inversion en acciones de marketing se traduce en un mayor
beneficio econémico, tomando en cuenta que los consumidores de estos negocios
participan activamente en redes sociales, convirtiendo a este medio como el mas

adecuado para transmitir las bondades y beneficios del producto o servicio.

Si esto no se desarrolla adecuadamente, las medianas y pequefias empresas de la
provincia de Tacna estarian desaprovechando la oportunidad de focalizar sus esfuerzos
en su mercado objetivo y de establecer asi una relacion que fortalezca el
Posicionamiento de Marca, objetivo fundamental para garantizar la continuidad y
crecimiento de las ventas y asi poder llegar a mas personas no solo de la provincia, en

la region o en el pais, sino que obtiene la probabilidad de llegar a consumidores en el



mercado exterior, ya que comercialmente el mundo estd lleno de competidores y

marcas.

Segun (Canclini, 2001), el hombre ha creado sociedades de consumo, por esto el
consumidor esta en la busqueda de la satisfaccion desde mucho angulos, la marca

satisface estas demandas, logrando orientar estas necesidades insatisfechas.

(Linstrom, 2001) afirma, que los humanos estamos programados para tener
comportamientos de manada, donde distintas plataformas de difusion parecen
direccionar hacia donde estdn alineados los anhelos y aspiraciones que debe tener el

consumidor con respecto a un producto o servicio.

Asi mismo, las marcas son la forma de identificacion del producto de una empresa,
estas empresas requieren posicionar sus marcas para asi conseguir un beneficio
lucrativo; para esto es clave tener una buena y constante retroalimentacion de los
clientes, identificando sus necesidades y preferencias, como se siente el cliente con
respecto al producto, etc., estos datos sin duda son de vital importancia para cualquier
negocio. Por tanto, tratar de comprender lo que espera el cliente de un producto o

servicio puede resultar complicado o llevarte directo al éxito.

Las marcas juegan un papel activo en la sociedad generando incluso subculturas e
identificacion de personalidades; incluso un consumidor puede pertenecer al mismo
tiempo a diferentes mercados, segmentos, micro segmentos, y es aqui donde el
mercadeo se encuentra detectando pequenas tribus urbanas muy particulares donde se
requiere un producto o servicio muy especifico para poder lograr satisfacer al

consumidor.



Considerando la informacion brindada anteriormente, se entiende que las empresas
deben utilizar las herramientas necesarias para lograr el posicionamiento, por tanto, la
presencia del Marketing Digital es fundamental, ya que estas estrategias ademas de
ser mas efectivas son mucho mas rentables siendo el marketing digital la principal
forma de publicidad y mas econdémica para el vendedor superando a los métodos
tradicionales, por lo que se busca rentabilizar y optimizar la inversion en estos. En este
aspecto el marketing digital se abre camino a través de las redes sociales como los
Facebook, YouTube, Instagram, Twitter ofreciendo publicidad constante a un costo
muy bajo, donde también podemos encontrar a las conocidas “Influencers” que
también son parte de Brand Partnership de la marca para que de esta manera se
mantenga el continuo interés por parte del cliente sin ser invasivos logrando el
posicionamiento inadvertido, logrando también asi que, el cliente potencial decida
resolver sus dudas cuando desee, como lo desee y cuantas veces sea necesario en el

momento que lo desee gracias a todos los canales por los que puede hacerlo.

Por todo lo expuesto anteriormente, la presente investigacion tiene como finalidad
demostrar que utilizando de manera efectiva el marketing digital se genera una
influencia positiva en el posicionamiento de la marca en los clientes que conforman el
sector Textil Comercial de la provincia de Tacna, lo cual sera de utilidad para conocer
los beneficios que estas pueden obtener al aplicar las herramientas adecuadas,

fortaleciendo asi su presencia en el mercado y obteniendo los beneficios esperados.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1. Problema Principal

(De qué manera el marketing digital influye en el posicionamiento de marca en el

Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019?

1.2.2. Problemas Especificos

a. (De qué manera la difusion de contenidos influye en el posicionamiento de marca
en el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019?

b. (De qué manera la atraccion de clientes en el posicionamiento de marca en el
Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019?

c. (De qué manera la conversion de clientes en el posicionamiento de marca en el

Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019?

1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

Relevancia social:

La investigacion resulta relevante empresarialmente debido a que, pretende generar
un aporte sobre el uso del marketing digital como herramienta que permite tomar
medidas que ayudaran a mejorar los procedimientos del establecimiento de marca con
respecto al cliente, y por ende los empresarios se veran beneficiados al implementar
dichas acciones, contribuyendo positivamente con la obtencion de mejores beneficios
econdmicos, que esto se traduce en mayor rentabilidad para la empresa y sus

colaboradores, mejorando de esta manera la calidad de vida de la poblacion.



Valor teorico:

La presente investigacion se elabora gracias a la necesidad de implementar
estrategias de Marketing Digital para que las empresas pueden llegar a su mercado
objetivo, por lo que esta investigacion pretende generar un aporte de conocimiento con
respecto Marketing Digital a los interesados, y asi generar mayor conocimiento sobre
el tema, ya que se observa hoy en dia que, dependiendo del uso correcto o incorrecto
de estrategias de marketing por un lado podemos ver resultados econémicos son
favorables para la empresa, y en su caso contrario el uso indebido de las mismas
pueden llevar al fracaso en la atraccion de clientes a la empresa, por ende esta
investigacion busca generar conocimiento para que asi los interesados obtengan
informacion correcta sobre rentabilizar y optimizar inversion en medios publicitarios
digitales, ya que acuerdo a lo propuesto por (Alberdi & Fleming, 2000) el marketing
y los medios de comunicacion cambian constantemente, por ende las empresas deben
estar a la expectativa de estos cambios con la finalidad de adaptar sus estrategias y de

esta forma cumplir con las metas que tengas establecidas.

Implicancias practicas:

La justificacion practica de la presente investigacion se encuentra representada por
las acciones que las empresas Textil-Comerciales de la provincia de Tacna tomen para
lograr un Posicionamiento de Marca adecuado. Esta investigacion pretende informar
sobre la efectividad del marketing digital para que su nimero de clientes y clientes
potenciales pueda crecer de manera viable debido a la capacidad que tiene el internet
como herramienta para ayudar a llegar a todos los segmentos y destacar entre sus
competidores, donde por medio de cualquier dispositivo con acceso a internet que

existe actualmente, los clientes podran apreciar e identificar los atributos los productos



que una empresa Textil-Comercial en la provincia de Tacna brinda, logrando asi las
empresas penetrar en nuevos mercados y segmentos; esto les permitird mejorar su
imagen corporativa, les dard mayor rentabilidad y lograra la satisfaccion de sus

clientes.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1. Objetivo General

Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca en el

Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.

1.4.2. Objetivos especificos

a. Determinar la influencia de la difusion de contenido en el posicionamiento de
marca en el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afo 2019.

b. Determinar la influencia de la atraccion de clientes en el posicionamiento de marca
en el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.

c. Determinar la influencia de la conversion de clientes en el posicionamiento de

marca en el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Se realiz6 una investigacion que recopilara informacion de documentos relacionados,
tanto de forma directa como indirecta, con las variables de investigacion. Los cuales

son citados a continuacion.

Antecedentes Internacionales

(Fuentes P., 2015), en su tesis titulada “Compromiso Organizacional: Contribucion de
una gestion estratégica de Recursos Humanos sobre una perspectiva de Marketing.”
“Tiene como objetivo principal identificar el impacto que tiene el marketing siendo
orientado al cliente interno en la gestion estratégica del talento humano de las

empresas del sector secundario y terciario del eje troncal de Bolivia.”

“Como conclusion principal en este estudio podemos encontrar la asociacion
positiva entre el endomarketing y el compromiso organizacional. Dando como
resultado que al implementar el Endomarketing, utilizando las herramientas
propuestas en este estudio se obtendrd una influencia positiva en el compromiso

organizacional.”

(Real, Leyva, & Heredia, 2014), en su investigacion titulada “Uso e impacto de las
redes sociales en las estrategias de marketing de las PyMES” “Considera a estas
herramientas como determinantes para la competitividad de las empresas mexicanas
ubicadas en el sector PyME, ya que estas al ser integradas a sus estrategias de
marketing, les permite promocionar adecuadamente sus productos y mantener un
contacto mas cercano con sus consumidores, fortaleciendo asi la fidelizacion de los

clientes actuales.”
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(Hernandez, 2013), en su tesis titulada “Importancia del Marketing Digital para las
pymes colombianas orientadas a los negocios internacionales” “Analiza el cambio
producido por el Marketing Digital, mostrando la diferencia en las actividades
realizadas antes y después del Marketing Digital, revelando los factores clave en donde

mas desarrollo se ha producido.”

“Las conclusiones de esta investigacion consideran que el Marketing Digital
favorece a los negocios internacionales de manera relevante, aunque la aplicacion real
y el beneficio que traiga es desigual por sectores, y que el uso que se le da a este aun

es bajo.”

(Uribe, Rialp, & Llonch, 2013), en su investigacion titulada “El uso de las redes
sociales digitales como herramienta de marketing en el desempefio empresarial”
“Analiza el impacto que tiene el uso de redes sociales en un sector de empresas
espaiolas a través de la aplicacion de ecuaciones estructurales, con las cuales
determinan si el uso de estos instrumentos contribuye con la innovacion y el

desempefio empresarial.”

“Sus resultados determinaron que las empresas se clasificaron en tres grupos,
las que tienen un alto uso, las que tienen un uso medio y las que tienen un bajo uso de

redes sociales, dentro de las cuales resaltaron Twitter, Facebook y Youtube.”

(Pérez, 2012), en su trabajo de investigacion titulado “Redes sociales, mecanismos
generadores de reputacion organizacional para las Pymes” “Presenta un trabajo
enfocado a demostrar la importancia del uso de las nuevas tecnologias de informacion
como instrumento de comunicacion efectiva entre las empresas del sector PyME y su

mercado potencial; el autor considera que el sector PyME se ha convertido en el motor
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de la economia mexicana, por lo que si estas empresas integran estos instrumentos de

comunicacion podran acercarse mas a sus consumidores.”

(Cortés, 2011) en su tesis: “Marketing digital, Como Herramienta de Negocios para
PyMES, Chile.” “Presenta un trabajo sobre el estudio de las tecnologias de
informacion utilizadas en Chile y describe el programa aplicado para el desarrollo
digital del gobierno, el cual busca promover estas tecnologias en instituciones ptblicas
y privadas, dando a conocer las herramientas de Marketing Digital y la forma en que
estas puedan ser implementadas apropiadamente como buenas alternativas de
inversion especialmente en el perimetro de las pequefias y medianas empresas en
Chile, las cuales, a través de anuncios publicitarios de bajo costo promueven la rapida
interaccion con los clientes y asi las empresas puedan conservarse vigentes en el

tiempo e incrementando el beneficio econdmico en su negocios.”

“Finalmente, la presente investigacion concluye que el marketing a escala
internacional ha evolucionado rapidamente en los ultimos afios, de esta forma las
micro, pequefias y medianas empresas contando con esta informacion puedan
actualizarse y desarrollar e incorporar herramientas de Marketing Digital con el fin de

volver mas provechosos sus negocios.”

Antecedentes Nacionales

(Zurita G., 2017), en su tesis “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de los colegios privados del distrito de Trujillo, La Libertad-2017.”
“Presenta un trabajo en el cual se encuesto a padres de familia de La Libertad sobre
cémo influyen las herramientas de marketing sobre la toma de decision de matricula
de sus hijos, demostrando asi la influencia significativa del Marketing digital para

lograr posicionamiento en los colegios privados de La Libertad, ya que se logra
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constatar que la difusién de contenidos influye significativamente en los padres
encuestados, afirmando estos haber visitado espacios virtuales de las distintas

instituciones logrando asi los colegios atraccion de clientes por este medio.”

(Almonacid & Herrera, 2015), en su tesis titulada “Estrategias de Marketing Digital
y su influencia en el posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C.
en el distrito de Trujillo 2015 “Tienen como resultados de la investigacion la
confirmacion de que la correcta aplicacion de estrategias de Marketing Digital ha
hecho que la empresa MCH Grupo Inmobiliario tenga un mejor posicionamiento y

participacion en el sector inmobiliario.”

(Huaman, 2015), en su tesis titulada “Relacion De La Gestion Del Talento Humano
Basada En El Endomarketing para la retencion de personal de la empresa maestro Perti
tienda Huancayo en el afio 2015 “Nos demuestra que ciertamente existe una relacion
entre ambas, es decir, si se gestiona de manera apropiada el talento humano, basandose
en la teoria del endomarketing, mejorara la propuesta de retencion de personal en la

empresa.”

(Olivos C. , 2014), en su tesis titulada “Solucion digital para marketing online caso:
programas académicos de postgrado — Chiclayo Pert” “Demuestra la efectividad de
la aplicacion de tecnologias de informacion y comunicacion en la utilizacion de

estrategias de marketing.”

“El autor considera que las organizaciones deben buscar soluciones digitales e
innovadoras, dirigidas a brindar un servicio personalizado, que lleve a tener
informacion directa y de primera mano de los consumidores, para de esta forma poder

optimizar la gestion y las campafias de marketing.”
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(Rodriguez C. , 2013), en su tesis titulada “El potencial del marketing viral para las
Mypes de Chiclayo: rubro de ropa y tecnologia” “Realiza una investigacion sobre los
aspectos que engloban el marketing viral, identificando los recursos esenciales para

aplicar herramientas de Marketing Digital.”

“Los datos recopilados a través de una encuesta a las Mypes de los rubros
mencionados identificaron sus limitaciones y si cuentan con los recursos necesarios
para aplicar marketing viral, estrategia que estd basada en emitir un mensaje viral
mediante las redes sociales, y su principal objetivo es lograr el conocimiento y

posicionamiento en el mercado.”

“Como conclusion se obtiene que las Mypes dedicadas al rubro de venta de ropa
son las que muestran un mayor interés y manejo de las redes sociales con respecto a

las Mypes dedicadas a la venta de productos tecnologicos.”

(Duarte, 2010), en su trabajo de investigacion titulado “Economia digital, sitios
web PYMES del sector artesanias en el Pert” “Considera que las empresas se
desenvuelven actualmente en un entorno complejo y dinamico que exige una mayor
presencia en el entorno digital, el cual atrae cada vez mas a un mayor nimero de
seguidores, permitiendo asi a las empresas que hacen uso de estas tecnologias, y llegar

a un mercado mas grande.”

“El autor hace alusion a que el uso de internet y plataformas web facilitan el proceso
de internacionalizacion de las empresas, acercandolas facilmente a nuevos
consumidores, permitiéndoles comunicar su imagen empresarial y optimizar la

atencion al cliente.”
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Antecedentes Locales

(Cachi, 2018), en su tesis titulada “Marketing digital y su relacion en el
posicionamiento de marca de las MYPES de la provincia de Tacna, 2016.” “Concluye
que la variable Marketing Digital influye de manera positiva en el Posicionamiento de
Marca de las Mypes de la provincia de Tacna; pero esta no es significativa, debido a
que existe una percepcion favorable de las empresas con relacion a su
posicionamiento, por lo que se sugiere realizar investigaciones con la opinion de los

consumidores.”

(Arias, 2017), en su tesis titulada “La gestion empresarial y el nivel de ventas de
las Mypes del sector mueblerias, en el Distrito de Tacna, 2016 -2017” “Expresa como
resultado que si existe una relacion entre las variables gestion empresarial y nivel de
ventas, donde adicionalmente, se establecio la propuesta de un plan de mejora para el

sector mueblerias de Tacna.”

“En su diagnostico la autora concluye que la investigacion tiene importantes
beneficios sociales, ya que ademas de beneficiar a la zona investigada, el estudio y el
plan de mejora podran ser replicados en otras localidades del Peru en las que se

asientan industrias o sectores en condiciones similares.”

(Alzamora, Collantes, & Quiliche, 2016), en su investigacion “La Gestion de las
Redes Sociales y su Importancia en la Reputacion Corporativa de las Pequefias
Medianas Empresas de la Region Tacna, 2016 “Concluye que las redes sociales se
han convertido en una herramienta muy importante para que las organizaciones

puedan presentar una propuesta de valor a clientes o prospectos.”
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2.2 BASES TEORICAS

Las ideas expuestas en esta investigacion cuentan con un respaldo de bases teoricas,
conceptos basicos y enfoques desarrollados por diferentes investigadores y
especialistas, que fueron extraidos de diferentes fuentes, para nutrir nuestros

conocimientos sobre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca.

2.2.1 Bases Teoricas Marketing Digital

Marketing

(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2003), en su libro titulado
“Fundamentos de marketing” definen el marketing como “El proceso mediante el cual
las empresas crean valor para los clientes y establecen relaciones solidas con ellos

obteniendo a cambio el valor de los clientes”

(Kotler & Keller, 2006), en su libro “Direccion de Marketing” “Sefialan que el
marketing tiene como objeto que las relaciones establecidas por ambas partes sean
mutuamente satisfactorias y de largo plazo. Ademas, los autores indican que al ser
estos lazos sociales estrechos entre los clientes y la empresa se generan beneficios para
la empresa como: el aumento de la confianza entre ambas partes, una mayor
preocupacion por ayudarse y el incremento en la duracion de las transacciones que

realizan los clientes.”

El marketing ha sido descrito por (American Marketing Association, 2013), como:
“La actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar, entregar e
intercambiar ofertas que tienen valor para los consumidores, clientes, socios y la

sociedad en general”.
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Sin embargo, (Reinares & Ponzoa, 2004), en su libro titulado “Marketing
Relacional: un nuevo enfoque para la seduccion y fidelizacion del cliente.” “Definen
el Marketing como el acto de tomar la iniciativa que emplea una empresa para generar
satisfaccion en sus clientes, estableciendo de canales de comunicacion y valor

agregado que generen confianza y aceptacion de parte de los consumidores.”

Marketing Digital

(Mejia, 2017) “Dice que: Marketing Digital también conocido como mercadotecnia
en linea, se le define como uso de internet y redes sociales con el fin de impulsar la
compra venta de cierto producto o servicio. Cabe recalcar que el marketing digital es

un apoyo del marketing tradicional mas no un sustituto.”

(Russell & W., 2005) “Define al marketing digital reside principalmente en la
implementacion de tecnologias digitales para promover diferentes actividades de
marketing que tienen como fin obtener rentabilidad y lograr mayor fidelizacion de

clientes.”

(Del Santo & Alvarez, 2012), “En su publicacion titulada “Marketing de atraccion
2.0” considera que el Marketing Digital esta relacionado directamente con diversas
actividades que tengan una relacion directa con el Internet como concepto, puesto que
emplea canales online, y del mismo modo utiliza otros medios como lo son los

mensajes de texto que no se consideran exactamente un medio online.”

(Cortez, 2016). “Uno de los principales beneficios que nos brinda el marketing
digital es que permite poder visualizar y trabajar con las estadisticas que obtenemos
online y tener datos especificos como sexo, edad, localizacion, visualizaciones para

asi poder adecuar nuestra propuesta a nuestros clientes.”
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Dimensiones del Marketing Digital

(Escarabajal, 2017) “El marketing digital es complejo, pero no complicado,
simplemente consiste en la digitalizacion del marketing generando de esta su version

online, que se expresa en tres dimensiones: la difusion, atraccion y conversion”

Difusion de Contenidos

Esta dimension del Marketing Digital se encuentra desarrollada a través de la web, en
buscadores y principalmente en las redes sociales mas usadas, utilizando publicidad
emergente atractivas al publico, y asi de esta forma generar una mayor cantidad de

vistas, y poder captar el interés del publico objetivo.

Dentro de esta dimension podemos encontrar la relacion entre el Search Engine

Marketing (SEM) y el Search Engine Optimization (SEO).

El SEM es una promocion de un sitio web en los buscadores mediante el uso de
anuncios de pagados a través de plataformas como Google Ads o Bing Ads. Esta
estrategia tiene como finalidad generar mayor visibilidad inmediata a nuestro sitio

Web. (Idento, 2019)

Por otro lado el SEO (Search Engine Optimization) tiene como objetivo optimizar
y aumentar la popularidad de un sitio web, de esta manera logrando que este se ubique
idealmente entre las cinco primeras posiciones de los buscadores de manera orgénica
gracias a la relevancia de su contenido, sin tener que pagar un coste extra como en el

anteriormente mencionado SEM. (Idento, 2019)

(Idento, 2019) “Utilizar una estrategia SEO no implica que el crear contenido sea
mas econdmico o que no conlleve ningun gasto, sin embargo, combinar ambas SEO y

SEM, es mucho mas beneficiosa para conseguir mejores resultados.”
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Atraccion de Clientes

Esta dimension es aplicada al publico objetivo captado a través de la difusion de
contenidos, dimensién mostrada previamente; consiguiendo que el piblico que ha sido
atraido por la difusion de contenidos de clic a la publicidad, y de esta forma ingresando
y generando una mayor cantidad de visitas en las redes sociales que este manejando la
empresa (Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, blogs), asi como la pagina web, asi

convirtiéndose en un cliente potencial al obtener los datos de contacto de este.

Conversion de Clientes

Luego de atraer a un cliente potencial, la empresa procede a compartir con el cliente
potencial publicidad que vaya acorde con el sentir de este, responde a preguntas a
través de las redes sociales que pueda presentar al potencial cliente, asi generando
mayor interaccion con este y un mayor nivel de interés, enviando informacion sobre

promociones especiales segun sus necesidades.

Como un ejemplo claro de esto podemos encontrar a la empresa Rappi, una
empresa de servicio de entregas a domicilio que permite a los consumidores adquirir
bienes por medio de una aplicacion, esta realiza envios via mensaje de texto de
informacién diaria sobre promociones y descuentos con los que puedes realizar tus

pedidos en su plataforma.

Herramientas del Marketing Digital

(Brunetta, 2013), en su libro titulado “Marketing Digital ebook: Claves para
implementar estrategias efectivas en redes sociales” “Considera al Customer
Relationship Management (CRM) o en espafiol a la Administracién Basada en la

Relacion con los Clientes (modelo de gestion basada en la satisfaccion del cliente)
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como una de las mas grandes herramientas del Marketing Digital puesto que le permite
acercarse al cliente entablando una conversacion directa por los distintos canales que
proporciona la empresa, ya sea por internet, por teléfono, inclusive en persona
generando la sensacion de una conversacion continua en la el cliente que no se ve

obligado a repetir datos esenciales una y otra vez generandole a si comodidad.”

“Este proceso se alcanza gracias las herramientas apunta a que cada interaccidon con
el cliente sea respaldada una base de datos tnica donde toda la informacion del cliente
se mantenga almacenada donde se incluya informacion generada alrededor de cada
cliente, como los productos de compras anteriores, que por consiguiente conectan a
las tres grandes areas funcionales de la compafiia: marketing, ventas y servicio al

cliente.”

(Alberdi & Fleming, 2000), en su libro titulado “Hablemos de marketing
interactivo: Reflexiones sobre Marketing Digital y comercio electrénico” “Menciona
que, a inicios del afio 90, la internet transformé radicalmente la forma en que se
realizaban las comunicaciones, dejando de lado los mensajes frios y pasando a
mensajes multimedia, en donde la comunicacion es trasmitida de una forma creativa

y mucho maés vistosa.”

Los autores consideran que existe una marcada diferencia entre las herramientas de
Marketing Tradicional y Marketing Digital, estas ultimas buscan atraer al cliente hacia
el mensaje (estrategia pull), no solo se trata de poner un anuncio en internet, sino de

utilizar eficientemente el poder del medio digital para crear el pull necesario.

(Somalo, 2012) en su libro titulado “Los secretos de los mejores profesionales del

Marketing Digital que desconocen sus colegas del tradicional” indica que las
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herramientas de Marketing Digital deben ser interactivas, automaticas, masivas y de

bajo costo, caracteristicas que dotan de las siguientes ventajas a estas herramientas:

Transaccionales: Permite cerrar la venta dentro de la conversacion.
Personalizables: El mensaje no tiene que ser el mismo para todo el
mundo.

Medibles: Permite medir sus resultados.

Econdmicas: Se requiere menos recursos de produccion.

Flexibles: Permite reaccionar rapidamente.

De igual forma el autor presenta las siguientes herramientas para el desarrollo

adecuado del Marketing Digital:

Videos, podcast y documentos de texto: Definidos como sitios en
internet a través de los cuales se puede distribuir contenido
empaquetado, tiene como objetivo dirigir trafico a un site.

Website: Generalmente son el objetivo final de toda campafia de
comunicacion, se busca obtener datos de clientes potenciales, obtener
permisos para posteriores campaiias publicitarias, cerrar transacciones,
comunicar un mensaje y conseguir una interaccién mas intensa entre la
marca y el consumidor.

Redes sociales: El uso de estas ha evolucionado la forma de
comunicacion como solia conocérsele de forma definitiva, se deben
gestionar inteligentemente, ya que representan una necesidad mas que
una oportunidad. Ademads, logran ser una vitrina para mostrar
productos o servicios de ciertas empresas. De acuerdo con (ESAN,

2016), es recomendable no crear un perfil en linea en todas la redes
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sociales que existan, sino s6lo en aquellas que mas se adapten al perfil
de los posibles clientes. Es importante generar contenido tradicional de
manera frecuente sobre los productos o servicios que se ofertan, asi
como también contenido no tradicional como serian frases, o en
algunos casos los ya tan conocimos memes que hacen que los clientes
se sientan mas a fines con la empresa. Asimismo, debemos ser atentos
con nuestros seguidores para tener una interaccidon continua con ellos
respondiendo a sus los que envien al inbox o a sus consultas a través
de las publicaciones.

— Buscadores: Los mas importantes dentro del marketing on-line,
concentran mas de la mitad de la publicidad en internet, se debe tratar
de conseguir 6ptimos posicionamientos.

— Permission marketing: Consiste en enviar comunicacion comercial a
través del mail, siempre y cuando esto haya sido solicitado por los
usuarios. Un claro ejemplo seria utilizar los rangos de edad entre los
cuales se encuentre el cliente para asi enviar un email enfocado a este
grupo de individuos. (ESAN, 2016)

— Publicidad display: A través de los banners, los cuales permiten
anunciar los productos y marcas mediante diversos formatos, es muy
similar a poner un aviso en un medio clasico, con la gran diferencia que

el mensaje puede cambiar en cualquier momento y a un menor costo.

(Almonacid & Herrera, 2015) “El usuario promedio de Internet consume todo clase

de contenidos, noticias, audios, videos, posts, imagenes, etc. Por este motivo las
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empresas deben aprovechas estas herramientas a su ventaja para asi poder atraer y

fidelizar a clientes potenciales.”

2.2.2 Bases Teoricas Posicionamiento de Marca

Posicionamiento de Marca

(Montana & Moll, 2013) Indica que: “El posicionamiento que posee una marca
satisface un deseo o necesidad por parte del consumidor, asi la popularidad de la marca
esta expresada por la habilidad del consumidor para identificar la marca bajo distintas

circunstancias.”

(Kotler & Armstrong, 2003) Nos define que: “El posicionamiento se traduce en las
percepciones, sentimientos € impresiones que se mantienen en la mente del
consumidor al momento de contrastar con este a otros productos similares de la

competencia.”

(Kotler & Keller, 2012) establecen que “El Posicionamiento de Marca en el
mercado requiere que los consumidores entiendan lo que la marca les brinda
haciéndola una alternativa superior a la competencia. Por ende, es necesario que los
consumidores comprendan cudles son los puntos de semejanza y de diferenciacion

entre ambos productos a comparar.”

(Esposito, 2001), en su publicacion titulada “Brand Equity: Modelos de Valuacion”
“Indica que la empresa de investigacion de mercados Total Research Corporation
utiliza un modelo de valoraciéon de marca denominado Equitrend, el cual se aplica
desde 1989 y busca conocer la percepcion del consumidor con relacion a las marcas

presentes en el mercado.”

Donde podemos encontrar las siguientes dimensiones:
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Prominencia: Se encarga de medir el porcentaje de consumidores que
tienen una opinién construida sobre la marca, lo cual representa que
conocen lo suficientemente bien a la empresa y sus productos como
para calificarlos, conoce las ventajas y desventajas de la marca.

Calidad Percibida: Mide la percepcion del consumidor por medio de
una escala que va desde lo “extraordinario” a lo “inaceptable”.

Satisfaccion del consumidor: Es la puntuacion que dan usuarios
frecuentes de la marca, los cuales tienen experiencia con el producto y

conocen de cerca la empresa.

El autor también presenta un modelo el modelo denominado Brand Asset Valuator

(BAV) definido por la consultora Young & Rubicam Inc., la cual anualmente evalua

el Posicionamiento de Marca de diversas empresas en el mundo, este modelo agrupa

las percepciones de los consumidores en cuatro dimensiones, las cuales son:

a)

b)

Conocimiento de marca: Mide el grado que una marca ha sido
internalizada por el consumidor, el conocer la marca y la razéon de ser
de la misma en el mercado.

Estima hacia la marca: Mide el grado en que una marca es deseada por
los consumidores, representa el resultado de superar la satisfaccion del
cliente, de haber entregado mas de lo que se prometioé al mercado.
Relevancia: Mide el nivel de importancia de una marca para el
consumidor, esta se construye con el tiempo, por lo que la marca sera

mas relevante para clientes habituales y fieles, que para nuevos clientes.
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d) Diferenciacion: Mide el grado en que una marca se diferencia de otras
en el mercado, la consultora considera que la diferenciacion de una

marca es un factor relevante en la generacion de rentabilidad.

La Figura 1 presenta la estima y el conocimiento de una marca, agrupadas

conforman la dimension llamada: Estatura de la Marca.

Brand Asset Valuator (Y&R)

—‘ Diferenciacian
4{ Fuerza
—— Relevancia
-m _{ S

Valor de
Marca .

4{ Estima

Figura 1. Estima y el conocimiento de una marca
Fuente: (Olivos & Zuleta, 2004, pag. 28)

La evolucion de la tecnologia en el posicionamiento de la marca, ha permitido que
las empresas en los ltimos afios inviertan mas en la interaccion con el cliente. Es por
esto que se insta a las marcas del sector Textil a que investiguen y estudien los
comportamientos de sus consumidores; para asi poder generar beneficios a su

empresa, logrando asi incrementar su demanda.

Como se menciond anteriormente, el consumidor de hoy es una persona que se
encuentra mucho mas informada, y cuenta con elementos de acceso y busqueda de
informacion agiles y rapidos. Las empresas que logran anticiparse a los cambios de
los nuevos consumidores son las que tienen mayores ventajas para posicionar sus

marcas en el mercado. La importancia de estas variables, permite cuantificar que tan
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erosionada esta la marca con respecto a su competencia y a la industria en la cual se

desenvuelve.

Entonces, el posicionamiento de marca es la pieza fundamental para que un

producto o servicio tenga éxito en el mercado, la marca en algunos casos se convierte

en una de cualidades de mayor atraccion para el cliente. (Trout & Rivkin, 1996)

proponen que se pueden encontrar distintas formas de posicionar una marca en el

mercado, y entre las tres estrategias mas usadas encontramos:

Diferenciacion de Imagen: La impresion que tiene el consumidor de la
marca comparada a otras que se ubiquen en la misma categoria, por
ejemplo: Puma o Fila.

Diferenciacion de Producto: Es resaltar las cualidades del producto en
la publicidad, por ejemplo: Nike, just do it.

Diferenciacion de Precio: Las empresas utilizan este factor
diferenciador frente a sus competidores directos e indirectos, por
ejemplo: Gucci en perfumes, Cartier en joyas, Nivea en el sector de

COSMELICcos.

En sintesis, una empresa puede crear una estrategia comercial desde cualquiera de

estos angulos de diferenciacion, y dependerd de coémo las aplique y de las variables

socio-econdmicas a las que se enfrente.

Por otro lado, (Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009), afirman que existen tres

niveles de respuesta del comprador, las cuales se clasifican en tres categorias asi:

Respuesta Cognitiva: Notoriedad, conciencia, recuerdo, conocimiento,

similaridad percibida.
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— Respuesta Afectiva: Conjunto de consideraciones, importancia,
determinacion, rendimiento, actitud, preferencia, intencién de comprar.
— Respuesta Conductual: Comportamiento de busqueda de verdades,
compra de prueba, repeticion de la compra, repertorio de marca,
contribucion a los requisitos de la categoria (exclusividad), lealtad de

marca, satisfaccion/insatisfaccion.

(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009), “Estos estimulos de “respuesta” son la base
para desarrollar la arquitectura de una empresa siempre y cuando estas conexiones con
el consumidor son placenteras y estimulantes.” “Por estas mismas ‘“respuestas”
podemos encontrar que muchas personas solo se interesen por vestir ropa de marca o
de lujo, otro ejemplo muy sencillo lo encontramos en artistas famosos utilizando
ciertas marcas, por ejemplo podemos mencionar un caso muy curioso ya que este fue
presuntamente involuntario, en el cual Jeon Jung-kook un idol coreano menciona en
una plataforma de interaccion con fans que usa el producto Downy en su fragancia
“Adorable” al momento de lavar su ropa, lo cual causé conmocién entre los fans en
Corea, ya que compraron ese producto de Downy en particular hasta dejarlo agotado,
y volviendo de este tema la busqueda nimero uno en la plataforma de Naver, este
vendria a ser es un claro ejemplo de la percepcion de asocio, ya que estas personas
estarian utilizando la misma marca que sus idolos pues hace sentir que al consumidor
mas cercano al artista al tener ambos productos de la misma marca y por consecuencia
identificarse mas con el producto. Con este mismo ejemplo se podria implementar el

uso de “Influencers” para promocion de marcas en la actualidad.”
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Caracteristicas que favorecen al Posicionamiento de Marca

Dentro de las caracteristicas que favorece el posicionamiento de marca se encuentra
ganar prestigio, tener status, y lograr un reconocimiento frente al segmento de
mercado. Dentro del posicionamiento de marca se pueden destacar algunos aspectos

claves como:

Se utiliza cuando no hay una diferencia neta de producto o cuando

Por asociacidon compalencia posee el poscionamiento intrinsgeco con relacion al
producto
ue beneficios offece mi producto que el mercado meta considere
Por atributo Q @ i pe q

sigruficativo.

Esmablecer el producto basado en una categoria dentro de la cual se estd

Por cate goria . P
2 tratando de conseguir una partcipacion.

Por difere ncia Qe es lo que significativamente diferente, vende mi compeafiia.
Se posiciona contra un problema determmado para atraer a un mercado
Por proble ma
meta
Por uso Cual es b manera v Gempo én que e utiliza mi producto.

Crea en el grupo de usuaros/compradores una imagen de que el lugar v

Por usuarie C . - .
s productos estan disefiados especialmente para &1

Frente a unjos) Se afronta directamente a unfos) competidones) ¥y no a una catepori
compe tidores ): de producto.

Figura 2. Caracteristicas que favorecen un posicionamiento de marca
Fuente: shorturl.at/gmnH2

Las compaiias que mejor posicionan sus marcas son las que estan a la vanguardia
de la tecnologia y la innovacion, estas logran involucrar al cliente cada vez mas,
creandole vinculos emocionales con el producto y la marca para asi conseguir

fidelizacion, y mejor atn su lealtad.

Fidelizacion de Clientes

(Reinares & Ponzoa, 2004), definen la fidelizacién como “La medida de la vinculacion

del cliente con la marca o empresa, esta permite visualizar la posibilidad en donde
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clientes migren y prefieran otra marca cuando surgen modificaciones en el producto o

servicio provisto por una empresa.”

“Al mismo tiempo, mencionan que la fidelizacion es un producto del marketing
relacional que se logra mediante procesos de satisfaccion al cliente y programas de

recompensa.”

(Alfaro, 2004) en su libro “Temas clave en marketing relacional” “Indica que la
fidelidad es una actitud que beneficia a la empresa ya que se manifiesta con el continuo
acto de compra que tiene el cliente hacia la empresa. De esta forma se la marca genera
un proceso de aprendizaje donde prueba sus capacidades de satisfacer las necesidades
y expectativas del cliente.” “De acuerdo con el autor la repeticion de este proceso logra
que el cliente construya un nivel de confianza hacia la empresa. Por esto, no solo se
destaca la importancia de la fidelizacion de los clientes, sino también la capacidad de

mantener relaciones a largo plazo con estos.”

2.3 DEFINICION DE CONCEPTOS BASICOS

a. Comercio Electronico: “Procesos de compraventa apoyados por medios
electronicos, primordialmente por internet.” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de marketing, 2003, pag. 82).

b. Comercio electrénico B2B (compafiia a consumidor): “Es el comercio que
permite las transacciones a través de internet entre las companias y el
consumidor final.” (Kotler & Armstrong, 2007).

c. Comercio electronico C2B (consumidor a compafiia): “Compraventa en linea
en la que los consumidores buscan companias que venden, se enteran de sus
ofertas, e inician compras, incluso a veces llegan a establecer los términos de

la transaccion.” (Kotler & Armstrong, 2007)
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Comercio electrénico C2C (consumidor a consumidor): “Se trata de la
realizacion de transacciones entre consumidores, procesos de compraventa que
pretenden poner en contacto a los oferentes y demandantes de un determinado
producto sin que exista la necesidad de un intermediario.” “En este tipo de
comercio electronico destacan por volumen de negocio las subastas online.
Entre otras ventajas, este tipo de transaccion permite los consumidores fijar
ellos mismos el precio y definir una categoria de productos en funcion de sus
preferencias especificas.” (Kotler & Armstrong, 2007).

Comunicacion 2.0: “Una nueva generacion en la historia de la Web basada en
comunidades de usuarios y servicios, como las ya muy famosas redes sociales,
que fomentan la colaboracion y el intercambio de informacion entre los
usuarios. La comunicacion 2.0 se trata de una nueva forma de relacionarse con
el publico, centrada en ellos y en la experiencia que les supone consumir
comunicacion.” (MGA Consultores, 2009)

E-business (Negocios electronicos): “Uso de plataformas electronicas —
Intranets, Extranets e Internet — para operar un negocio.” (Kotler & Armstrong,
Fundamentos de marketing, 2003, pag. 82)

E-Marketing: “El lado de “venta electronica” del comercio electronico; lo que
hace una empresa para dar a conocer, promover y vender productos y servicios
por Internet.” (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 82).

Extranet: “Red que conecta a una empresa con sus proveedores, distribuidores

y otros socios externos.” (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 79).
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Internet: “Inmensa red publica de redes de computadoras que vincula a
usuarios de todo tipo en todo el mundo, entre si y con un “depodsito de
informacidén” asombrosamente grande.” (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 79).
Intranet: “Red interna de una empresa que conecta a las personas tanto entre si
como con la red de la empresa.” (Kotler & Armstrong, 2003, pag. 79)
Marketing Digital: “Se trata de la aplicacion de las estrategias de
comercializacion al &mbito de los medios digitales, sobre todo internet. Las
construcciones que antes se utilizaban en el dmbito offline, son imitadas y
traducidas en estos nuevos medios logrando asi la posibilidad de la aplicacion
de teorias y técnicas pretéritas.” “En el ambito digital se agrega la velocidad,
tanto de transmision como de recepcion, de las nuevas redes y posibilidades
reales de medicion de resultados al instante.” (MD Blog, 2017).

Marketing electronico: “Esfuerzos de marketing de comercio electronico que
hace la compaiiia por comunicar, promover y vender productos y servicios a
través de Internet.” (Kotler & Armstrong, 2007).

. Marketing viral: “Es un conjunto de técnicas que hacen uso de medios en
Internet tales como las redes sociales (entre otros) para lograr aumentar las
ventas de productos/ servicios o el posicionamiento de una marca gracias a la
propagacion del mensaje en forma exponencial o viral entre los interesados.”
“Se maneja a través de campafas en internet, normalmente, se hace uso de
Blogs, paginas Web, fan page de Facebook, cuentas de Twitter, videos en
Youtube, juegos, etc. El objetivo es generar cobertura mediatica a través de
temas de alto impacto o interés, compartiendo contenidos divertidos e

interesantes.” (Rodriguez D. , 2012).
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n. Posicionamiento de Marca: “Es el lugar que ocupa una marca en nuestra mente
en relacion al resto de productos o marcas de la misma categoria, es subjetivo

y cambiante de una persona a otra.” (Larripa, (s.f.)).
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CAPITULO III: METODOLOGIA
3.1 HIPOTESIS

3.1.1 Hipdtesis general

El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de marca en el

Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.

3.1.2 Hipotesis especificas

a. La difusiéon de contenidos influye significativamente en el posicionamiento de
marca en el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.

b. Laatraccion de clientes influye significativamente en el posicionamiento de marca
en el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.

c. La conversion de clientes influye significativamente en el posicionamiento de

marca en el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.

3.2 TIPO DE INVESTIGACION

Por su finalidad: Investigacion Pura o bésica, porque se utilizard conocimientos

tedricos a una determinada situacion para generar mas conocimiento.

Por su orientacion temporal: Transversal, porque la recoleccion de datos se realizé en
un momento Unico de la investigacion. Teniendo como objetivo la descripcion de las

variables y su incidencia en un momento determinado.

Por el contexto en que se realizara: De campo, porque se observara el fendmeno en el

ambiente natural.

Por el control de las variables: No Experimental, porque estudiara los hechos tal y

como suceden en la realidad, sin intervenir en ellos.
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Por su caracter: Cuantitativa, porque se utilizaran instrumentos de medicion, es decir,

la informacion es cuantificable numéricamente.

Por el nivel de conocimiento: Causal o Explicativa, describe la relacion de una variable

sobre la otra o la causa-efecto de estas.

3.3 DISENO DE INVESTIGACION

El disefio para esta investigacion es no experimental, ya que su busqueda es empirica
y sistematica en la que el investigador no posee control directo de las variables, se
observa fenomenos tal y como se dan en su contexto natural para luego analizarlos; y
también es transversal porque la recoleccion de datos se realizd6 en un momento

determinado en el tiempo.
3.4 NIVEL DE INVESTIGACION

Correlacional y Explicativa ya que describe la relacion de una variable sobre la otra o

la causa-efecto entre estas.
3.5 POBLACION Y MUESTRA

3.5.1 Poblacion

(Tamayo, 2012) Especifica que: “La poblacion es el total del contenido de estudio, incluye
la totalidad de unidades de analisis que componen dicho fendomeno y que debe
cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto N de entidades que
participan de una determinada caracteristica, y se le denomina la poblacion por constituir

la totalidad del fenémeno adscrito a una investigacion.”

La poblacion de esta investigacion estd constituida por los clientes y clientes
potenciales de ambos sexos que consumen en el sector Textil-Comercial en la

Provincia de Tacna en el afio 2019 entre los 18 a 35 afos, donde con base de INEI
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obtenemos una poblacion total de 102,237 personas como queda indicado en la

siguiente tabla:

Tabla 1 Distribucion de la Poblacion en la Provincia de Tacna entre los 18 y 35 arios.

P: Edad en P: Sexo

g Hombre Mujer Total
Edad 18 afios 3043 2784 5827
Edad 19 afios 2984 2615 5599
Edad 20 afios 2949 2745 5 694
Edad 21 afios 2 838 2768 5606
Edad 22 afios 2928 2911 5839
Edad 23 afios 2956 2927 5883
Edad 24 afios 2 8% 3017 5911
Edad 25 afios 2938 2997 50935
Edad 26 afios 2719 2758 5477
Edad 27 afios 2 651 2 697 5348
Edad 28 afios 2812 2882 5 694
Edad 29 afios 2977 3123 6 100
Edad 30 afios 2 962 3045 6 007
Edad 31 afios 2570 2714 5284
Edad 32 afios 2731 2 875 5606
Edad 33 afios | 2502 2640 5142
Edad 34 afios | 2775 2874 5 649
Edad 35 afios 2710 2 926 5636

102 237

Fuente: CENSO Nacionales de Poblacion y Vivienda INEIL 2017 y Elaboracion Propia.

3.5.2 Muestra

Para la determinacion del tamafio de la muestra, se aplico la siguiente formula de

poblacion finita, y se asumieron los siguientes supuestos:

H =

szpxq

dE
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Donde:

n : Tamaifio de la muestra.

Z  :1,96 Nivel de confianza

p : Estimador de la proporcion poblacional de la caracteristica de interés (0,05)

q :0,05

d : Error maximo permitido entre la proporcion estimada y la proporcion de la

poblacion en el nivel de confianza elegido (5%)

Remplazando los valores obtenemos una muestra compuesta por 384 personas en la

Provincia de Tacna.

3.6 VARIABLES E INDICADORES

3.6.1 Identificacion de las Variables

Variable independiente: Marketing digital

(Chaffey & Russell, 2010), definen: “El Marketing digital desde la aplicacion de
tecnologias digitales para favorecer a las actividades de Marketing, encaminadas a
conseguir la ventaja de mayor ganancia y fidelizacion de usuarios mediante la
afirmacion de la importancia estratégica de las tecnologias digitales y del desarrollo
de un enfoque planeado, para incrementar el conocimiento del usuario, entregandole

comunicacion articulada y servicios en linea acorde a sus requerimientos.”

Variable dependiente: Posicionamiento de Marca

Segun (Lamb, Hair, & McDaniel, 2002) “Consiste en el desarrollo de una mezcla de

marketing especifica para incidir en la percepcion total de clientes potenciales de una
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marca, lineas de productos o una compaiiia en general. El posicionamiento presume
que los usuarios realizan una comparacion de los productos que requieren basados en

sus principales caracteristicas.”

“Por ello resulta razonable que los esfuerzos de marketing que resalten aquellas
caracteristicas irrelevantes del producto tiendan al fracaso. El posicionamiento
efectivo demanda la evaluacion de las posiciones que ocupan los productos de los
competidores, estableciendo las dimensiones significativas resaltantes de estas
colocaciones y escogiendo una situacion en el mercado donde los esfuerzos de la

compaiiia tendran un fuerte impacto.”
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VARIABLE Clgal\l; CIII;'I;’C":I‘II(J)EL Ollzgfk‘?clff(l)(l\)liL DIMENSION INDICADOR ITEMS N° ESCALA
(Chaffey & Russell, o .
2010), definen el o Publicidad atractiva ;11 P2 P3.
i L Difusion de :
Marketing digital contenido
desde la aplicacion de Gen‘?;afif(filay(?r. P5. P6. P7.
tecnologias digitales cantidad de visitas
para fgvgrecsr alas L - ble Marketi Visita a redes P8. P9. P10.
actividades de a variable Marketing ., sociales P11.P12.
Marketing, Digital se Atraccion de
Independiente: encaminadas a operacionalizé en 3 clientes Visita a pacing Web P13
MARKETING conseguir la ventaja de  dimensiones: Difusion pag '
DIGITAL mayor ganancia y de contenidos, Obtener datos de
fidelizacion de atraccion de clientes y contacto P14. Medicic
usuarios mediante la conversion de clientes. €6 ‘Cion )
afirmacion de la B Ofdlna segun
importancia Conversion de Likert:
estratégica de las clientes Interaccion con P15. P16 P17.
tecnologias digitales y clientes P18. 1: Nunca
del desarrollo de un 2: Casi nunca
enfoque planeado. 3:A veces
Nivel de Nivel de 4: Casi
Segtin (Lamb, Hair, & conocimiento  conocimiento de P19. siempre
McDaniel, 2002), el La variable de la marca marca 5: Siempre
posicionamiento de Posicionamiento de Nivel 'de' P20. P21.
Marca consiste en el Marca se conocimiento de P22,
Dependiente desarrollo de una operacionalizé en 3 . atributos
POSICIONAMIENTO ™Mezcla de marketing  dimensiones: Nivel de Nivelde  Njyel de preferencia g %2 P24.
DE MARCA especifica para incidir ~ conocimiento de diferenciacion i :
en la percepcion total ~ Marca, Nivel de de la marca Nivelde g gg P27.
de clientes potenciales  diferenciacion de la N Diferenciacion :
de una marca, lineas Marca, Nivel de estima vel de . L
de productos o una hacia Ia Marca. estima hacia la  Nivel de fidelizacién ~ P29.P30. P31.
compafiia en general. marca _ ] B P32 P33,
Nivel de satisfaccion P34

Fuente: Elaboracion propia
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3.7 TECNICA DE RECOLECCION DE DATOS
Técnica

La técnica de recoleccion de datos es la encuesta, por ser una técnica de investigacion
basada en las declaraciones emitidas por una muestra representativa de una poblacion
concreta y que nos permite conocer opiniones, actitudes, creencias, valoraciones

subjetivas entre otros aspectos.

La encuesta es una técnica de recoleccion de informacion que implica la aplicacion
de preguntas facil entendimiento para el encuestado, las cuales siguen un proposito u
objetivo del cual se quieren sacar conclusiones. (Hernandes, Fernandez, & Baptista,

Metodologia de la investigacion, 2010, pag. 45)

Instrumento de recoleccidon de datos

El instrumento para la recoleccion de datos es el cuestionario, el presente instrumento
ha sido elaborado con el fin de ver la influencia del Marketing Digital en el

Posicionamiento de Marca en el sector Textil-Comercial en la Provincia de Tacna.

Para (Cea, 1999) el cuestionario es el instrumento basico y certero empleado para el
acopio de la informacion. Consiste en un listado de preguntas pre-determinadas con la
finalidad de hacer mas facil la codificacion, por lo general se responde mediante la
eleccion de una opcion concreta de entre todas las que se ofrecen (lo que se llaman

preguntas cerradas).

3.8 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

La informacion se procesoé a través del programa SPSS para el tratamiento estadistico.
Las tablas y graficos elaborados en Excel, serdan traslados a Word, para su

ordenamiento y presentacion final. Se utilizaron tablas de frecuencias para la
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presentacion de los resultados por variable y dimension. Asimismo, para el cruce de

variables, para la correlacion entre las variables se utiliza la correlacion de Spearman.

Para la comprobacion de hipotesis se utilizo modelos de regresion lineal y el test t

de student.
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CAPITULO IV: RESULTADOS
4.1 VALIDACION Y CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS
El instrumento paso por una validacion de juicio de expertos y la confiablidad sera

medida por el método de Alfa de Cronbach en el programa SPSS como se muestra a

continuacion.

4.1.1 Validacion

Para la validacion se recurrio a un juicio de expertos, por esta razon se acudio a tres
docentes de la facultad de Ciencias Empresariales profesionales conocedores, los
cuales realizaron un revision y posterior aprobacion del instrumento en cuestion como

se muestra a continuacion.

Tabla 2 Validacion de expertos.

Grado de Opinidn de
N° estudio Experto experto  Porcentaje
Experto 1 Magister Rejas Giglio, Franler Favorable 97%
Experto 2 Magister Mamani Choque, Rene Favorable 80%
Experto 3 Magister Velasquez Yupanqui, Wilfredo Favorable 80%
Media Calificacion de Expertos 86%

Fuente: Elaboracion propia

En la Tabla 2 podemos ver que la media de calificacion de expertos es de 86% por lo

que cumple con el requerimiento del instrumento.

4.1.2  Aplicacion de coeficiente de Alpha de Cronbach

Para medir la confiabilidad se utilizé el método de alfa de Cronbach, por lo que se
ingresaron los datos obtenido en las encuestas al programa estadistico SPSS. Pallela y
Martins (2012) afirman que: E! coeficiente de Cronbach se utiliza para evaluar la

confiabilidad a partir de la consistencia interna de los indicadores, el alfa de
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Cronbach varia entre 0 y 1 siendo 0 la ausencia total de consistencia y I indicando

una consistencia perfecta. (p.169)

Tabla 3. Medidas de consistencia e interpretacion de coeficientes

Rango Confiabilidad
0.81-1.00 Muy Alta
0.61-0.80 Alta

0.41 - 0.60 Media
0.21-0.40 Baja

0.00 - 0.20 Muy Baja

Fuente: Adaptado de Palella y Martins (2012, p. 169)

Variable independiente: Marketing Digital

A continuacion, se presenta el Alfa de Cronbach de la variable independiente

Marketing Digital.

Tabla 4.Alfa de Cronbach de la variable Marketing Digital

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.901 18
Fuente: Elaborado con programa SPSS

La Tabla 4 muestra que para la variable Marketing Digital se obtuvo un Alfa de
Cronbach de 0.901, encontrandose en un rango de confiabilidad muy alta; ratificando

que no fue necesario efectuar ajuste alguno ya que el instrumento tiene un alto grado

de fiabilidad.
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Dimensiones

A continuacion, se presenta el Alfa el Cronbach para las tres dimensiones en la
variable independiente Marketing Digital: Difusion de Contenido, Atraccién de

Clientes, Conversion de Clientes.

Tabla 5.4lfa de Cronbach de las dimensiones de la variables Marketing Digital

Estadisticos de fiabilidad

Dimension Alfa de
Cronbach N de elementos
Difusion de Contenido 960 7
Atraccion de Clientes .816 6
Conversion de Clientes 7190 5

Fuente: Elaborado con programa SPSS

En la Tabla 5, El alfa de Cronbach de la dimensioén Difusion de Contenido es de 0.960,
0.816 para la dimension Atraccion de Clientes por lo tanto ambas dimensiones tienen
una confiabilidad muy alta, mientras que la dimensién Conversion de Clientes muestra
un Alfa de Cronbach de 0.790 que hace que esta dimension tenga una confiabilidad

alta.

Variable dependiente: Satisfaccion laboral

A continuacién, se presenta el Alfa de Cronbach de la variable dependiente

Posicionamiento de Marca.

Tabla 6.4lfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de Marca

Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
.960 16

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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La Tabla 6, muestra que para la variable Posicionamiento de Marca se obtuvo un Alfa
de Cronbach de 0.960, encontrandose en un rango de confiabilidad muy alta;

ratificando que no fue necesario efectuar ajuste alguno, ya que el instrumento tiene un

alto grado de fiabilidad.

Dimensiones

A continuacion, se presenta el Alfa el Cronbach de las dimensiones, Significacion de
Tarea, Condiciones de Trabajo, Reconocimiento Personal y/o Social y Beneficio

Econdmico.

Tabla 7. Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

Dimension Estadisticos de fiabilidad
Alfa de
Cronbach

N de elementos

Nivel de

Conocimiento de

Marca 874 4
Nivel de

diferenciacion de

la marca 916 6
Nivel de estima

hacia la marca 914 6

Fuente: Elaborado con programa SPSS

En la Tabla 7, podemos observar que el Alfa de Cronbach de la dimension Nivel de
Conocimiento de Marca es de 0. 874 por lo tanto la dimension cuenta con una
confiabilidad muy alta, a su vez la dimension Nivel de diferenciacion de la marca
cuenta con un Alfa de Cronbach de 0.916, y la dimension Nivel de estima hacia la
marca con un Alfa de Cronbach de 0.914, los cuales indican una vez mas una

confiabilidad muy alta.
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4.1.3 Relacion variable, indicadores e items

Se presenta la forma en la cual las variables son relacionadas con sus dimensiones, y

estas a su vez con sus respectivos indicadores.

Tabla 8. Relacion variable, dimension e indicador

VARIABLE DIMENSION INDICADOR
Publicidad atractiva
Generar mayor cantidad de visitas

Difusion de contenido

Independiente: ., . Visita a redes sociales
. . . Atraccion de clientes . Al
Marketing Digital Visita a pAgina Web

Obtener datos de contacto

Conversion de clientes ., .
Interaccion con clientes

Nivel de conocimiento de  Nivel de conocimiento de marca

D di la marca Nivel de conocimiento de atributos
ependiente - - — - .
P . Nivel de diferenciacion de  Nivel de preferencia
Posicionamiento ) Nivel de Dif L
de Marca . a m?rca . %Ve e Di er‘enc.lacmn
Nivel de estima hacia la Nivel de fidelizacion
marca Nivel de satisfaccion

Fuente: Elaboracion propia

4.1.4 Escala de valoracion de las variables

Tomando en cuenta las dos variables Marketing Digital y Posicionamiento de Marca
y utilizando una escala ordinal se re categorizo tanto variables como dimensiones de
una escala de 5 categorias a una escala de 3 categorias con la finalidad de presentar

los resultados obtenidos con mayor claridad y coherencia.

Valoracion de la variable Marketing Digital

Se presentan los resultados de la variable y sus respectivas dimensiones en el orden

mencionado.
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Tabla 9. Valoracion variable Marketing Digital

Categoria L. Inferior L. Superior

1 Baja 18.00 42.00
2 Regular 42.00 66.00
3 Alta 66.00 90.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

Valoracion de dimensiones

Tabla 10. Valoracion de la variable Marketing Digital

Dimension Difusion de Contenido

Categoria L. Inferior L. Superior
1 Baja 7.00 16.33
2 Regular 42.00 25.67
3 Alta 66.00 35.00
Dimension Atraccion al Cliente
Categoria L. Inferior L. Superior
1 Baja 6.00 14.00
2 Regular 14.00 22.00
3 Alta 22.00 30.00
Dimension Conversion de Clientes
Categoria L. Inferior L. Superior
1 Baja 5.00 11.67
2 Regular 11.67 18.33
3 Alta 18.33 25.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

Valoracion de la variable Posicionamiento de Marca

Se presentan los resultados de la variable y sus respectivas dimensiones en el orden

mencionado.

Tabla 11. Valoracion de la variable Posicionamiento de Marca

Categoria L. Inferior L. Superior

1 Baja 16.00 37.33
2 Regular 37.33 58.67
3 Alta 58.67 80.00

Fuente: Elaborado con programa Excel
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Valoracion de Dimensiones

Tabla 12. Valoracion de las dimensiones de la variable Posicionamiento de Marca

Dimensioén Nivel de Conocimiento de Marca

Categoria L. Inferior L. Superior

1 Baja 4.00 9.33

2 Regular 9.33 14.67

3 Alta 14.67 20.00
Dimension Nivel de Diferenciacion de Marca

Categoria L. Inferior L. Superior

1 Baja 6.00 14.00

2 Regular 14.00 22.00

3 Alta 22.00 30.00

Dimension Nivel de Estima hacia la Marca

Categoria L. Inferior L. Superior

1 Baja 6.00 14.00

2 Regular 14.00 22.00

3 Alta 22.00 30.00

Fuente: Elaborado con programa Excel

4.2 TRATAMIENTO ESTADISTICO

La informacion obtenida es valorada por la autenticidad y respeto de la propiedad
privada, la veracidad de los datos obtenidos, respetando el anonimato de los
encuestados quienes ayudaron con el procedimiento que permitid llevar acabo la parte

estadistica de la investigacion.

4.2.1 Resultados de la Variable Independiente (Marketing Digital)
Para el analisis de datos se utilizé la estadistica descriptiva representada en tablas de

frecuencia acompafiadas de interpretaciones.

Para introducir todos los datos recolectados se utilizo el programa estadistico SPSS

PASW statistics 18.
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4.2.1.1 Analisis por dimension
Se optd por presentar y analizar la informacién por dimensiones con la finalidad de
obtener una visualizacién mas clara y concisa de los resultados obtenidos.

Difusién de Contenido

Entendemos por Difusion de Contenidos a la accidon de proporcionar contenido
relevante y de valor afiadido, para asi lograr posicionarse en la mente del consumidor
como lideres de pensamiento y expertos (Wilcock, 2012). Los resultados se presentan

en la siguiente tabla.

Tabla 13. Dimension Difusion de Contenidos

Categorias Frecuencia Porcentaje

Baja 89 23.2%
Regular 244 63.5%
Alta 51 13.3%
Total 384 100%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La tabla 13, presenta los resultados donde destaca la categoria regular
con un 63.5%. Por lo que podemos indicar que en la dimension de difusion de
contenido la mayoria de encuestados (63.5%) encuentran de manera regular
publicidad de Empresas Comercial-Textil en redes sociales e interactiian con esta o se

detiene a verla.
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Dimensidén Atraccion de Clientes

Tabla 14. Dimension Atraccion de Clientes

Categorias Frecuencia Porcentaje

Baja 174 45.3%
Regular 170 44.3%
Alta 40 10.4%
Total 384 100%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 14 presenta los resultados, donde destaca la categoria baja
con un 45.3% seguida de la regular con un 44.3%, mientras que la categoria alta
muestra un porcentaje menor, con un 10.4%. Por lo que podemos indicar que
encontramos dos posiciones donde el 45.3% de encuestados se sienten poco atraidos
por el contenido creado por las empresas Comercial-Textil en redes sociales, mientras
que el resto de encuestados se encuentran regularmente interesados (44.3%) y

totalmente interesados (10.4%) en estas publicaciones.

Conversion de Clientes

Tabla 15. Dimension Conversion de Clientes

Categorias Frecuencia Porcentaje

Baja 167 43.5%
Regular 196 51.0%
Alta 21 5.5%
Total 384 100%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 15 presenta los resultados donde destaca la categoria regular

con un 51% y la baja con un 43.5%, mientras que la categoria alta muestra un
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porcentaje menor, con un 5.5%. Por lo que podemos indicar que en la dimension
conversion de clientes la mayoria de encuestados (51%) indican tener un mayor interés

y considerarian interactuar con las empresas Comercial-Textil en redes sociales.

4.2.1.2 Analisis general

A continuacion, se presentaran las tablas de frecuencia de la variable independiente

Marketing Digital seguida de sus respectivas interpretaciones.

Variable Independiente Marketing Digital

Tabla 16. Variable independiente Marketing Digital

Categorias Frecuencia Porcentaje

Baja 125 32.6%
Regular 229 59.6%
Alta 30 7.8%
Total 384 100%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: De acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 16, se observo que
los 384 encuestados dieron los siguientes resultados: 30 encuestados equivalente al
7.8% consideran el Alto el uso del Marketing Digital, 125 encuestados equivalentes al
32.6% consideraron Bajo el uso del Marketing Digital, por ultimo una mayoria la cual
esta conformada por 229 encuestados equivalentes al 59.6% consideran regular el uso

del Marketing Digital.

4.2.1.3 Prueba de normalidad

La Prueba de Normalidad determina si los datos obtenidos por las preguntas, siguen

una distribucion normal o no, lo que a su vez tiene relacion con la estadistica
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paramétrica o no paramétrica, este tipo de prueba tiene como finalidad dar a conocer
el tipo de instrumento que se ocupara para la realizacion de la prueba de Correlacion

entre variables y entre sus dimensiones.

Esta prueba tendra la siguiente connotacion

Ho: Los datos siguen una distribucion Normal

H1: los datos no siguen una distribucion Normal

Variable Marketing Digital

Esta prueba de hipotesis se aplicard a los datos de la variable Marketing Digital y a
sus dimensiones: Difusion de Contenido, Atraccion de Clientes y Conversion de

Clientes.

Se utilizé la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov donde: Si p valor es

menor a Alpa = 0.05 se rechaza la hipotesis nula.

Tabla 17. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para la variable Marketing Digital y sus
dimensiones

Marketing Difusion de Atraccionde  Conversion
Digital Contenido Clientes de Clientes
N 384 384 384 384
Z de Kolmogorov- 0.970 1.298 1.653 1.976
Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral) 0.304 0.069 0.008 0.001

Fuente: Elaborado con programa Excel y SPSS

Interpretacion: La tabla 17 de la prueba muestra que tanto la variable Marketing
Digital como sus dimensiones cuentan con un (Sig.) mayor al Alfa =0.05, por lo tanto,
no se rechaza la hipdtesis nula que indica que los datos siguen una distribucién normal,

es decir para este caso se utilizara la correlacion de Pearson.
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4.2.2 Resultados de la Variable Dependiente (Posicionamiento de Marca)

Para el analisis de datos se utiliz6 la estadistica descriptiva representada en tablas de

frecuencia acompafadas de interpretaciones.

4.2.2.1 Analisis por dimension

Se optd por presentar y analizar la informacién por dimensiones con la finalidad de

obtener una visualizacidon mas clara y concisa de los resultados obtenidos.

Dimension Nivel de Conocimiento de Marca

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 18. Dimension Nivel de Conocimiento de Marca

Categoria Frecuencia Porcentaje

Baja 41 10.7%
Regular 201 52.3%
Alta 141 37.0%
Total 384 100.

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: Como podemos observar en la Tabla 18 presenta los resultados donde
destaca la categoria Regular con un 52.3% y alta con un 37% mientras que la categoria
baja muestra un porcentaje menor, con solo 10.7%. Por lo que podemos indicar que la
mayoria de encuestados (52.3%) sefialan un nivel de conocimiento basico con respecto

por sus empresas Comercial-Textil preferidas.

Dimension Nivel de Diferenciacidon de Marca

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.
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Tabla 19. Dimension Nivel de Diferenciacion de Marca

Categoria Frecuencia Porcentaje

Baja 23 6%
Regular 125 32.6%
Alta 236 61.5%
Total 384 100%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 19 muestra los resultados donde destacan las categorias Alta
con un 61.5% y regular con un 32.6% mientras que la categoria baja muestra un
porcentaje menor con solo 6%. Por lo que podemos indicar que la mayoria de
encuestados (61.5%) tienen una idea particular sobre lo que diferencia a una empresa

de otra en el sector Comercial-Textil.

Dimension Nivel de Estima hacia la Marca

Los resultados se presentan en la siguiente tabla.

Tabla 20. Dimension Nivel de Estima hacia la Marca

Categoria Frecuencia Porcentaje

Baja 94 24.5%
Regular 252 65.6%
Alta 38 9.9%
Total 384 100%

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 20 muestra los resultados donde destaca la categoria regular
con un 65.6%, seguido de la categoria baja con un 24.5%, mientras que la categoria
alta muestra un porcentaje menor con solo 9.9%. Por lo que podemos indicar que la
mayoria de encuestados (65.6%) sefalan una categoria mediana para identificar el

nivel de estima hacia su marca predilecta en el sector Comercial-Textil.
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4.2.2.2 Andlisis general

A continuacion, se presentaran las tablas de frecuencia de la variable dependiente

Posicionamiento de Marca seguida de sus respectivas interpretaciones.

Variable Posicionamiento de Marca

Tabla 21. Variable dependiente Posicionamiento de Marca

Categoria Frecuencia Porcentaje

Baja 30 7.8%
Regular 209 54.4%
Alta 145 37.8%
Total 384 100.0

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: De acuerdo a los resultados expuestos en la Tabla 21, se observo que
los 384 encuestados dieron los siguientes resultados: 30 encuestados equivalente al
7.8% consideraron bajo Posicionamiento de Marca de las empresas del sector
Comercial-Textil, 145 encuestados equivalentes al 37.8% consideraron un alto el
Posicionamiento de Marca de las empresas del sector Comercial-Textil , por ultimo
una mayoria la cual esta conformada por 209 encuestados equivalentes al 54.4%
consideraron regular el Posicionamiento de Marca de las empresas del sector

Comercial-Textil

4.2.2.3 Prueba de normalidad

La Prueba de Normalidad determina si los datos obtenidos por las preguntas, siguen
una distribucion normal o no, lo que a su vez tiene relacion con la estadistica

paramétrica o no paramétrica, este tipo de prueba tiene como finalidad dar a conocer
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el tipo de instrumento que se ocupara para la realizacion de la prueba de Correlacion

entre variables y entre sus dimensiones.

Esta prueba tendra la siguiente connotacion

Ho: Los datos siguen una distribucion Normal

H1: los datos no siguen una distribucion Normal

Variable Posicionamiento de Marca

Esta prueba de hipodtesis se aplicard a los datos de la variable Posicionamiento de
Marca y a sus dimensiones: Nivel de Conocimiento de Marca, Nivel Diferenciacion

de la Marca y Nivel de Estima hacia Marca.

Se utiliz6 la prueba de normalidad Kolmogorov-Smirnov donde: Sip valor es menor

a Alpa = 0.05 se rechaza la hipdtesis nula.

Tabla 22. Prueba de Kolmogorov-Smirnov para la variable Posicionamiento Empresarial y
sus dimensiones

.. . Nivel de Nivel Nivel de
Posicionamiento .. . L, . )
de M Conocimiento Diferenciacion  Estima hacia
¢ Marca de Marca de la Marca Marca

N 384 384 384 384
Z de Kolmogorov- 1.359 2.015 2.310 1.811
Smirnov
Sig. asint6t. (bilateral) 0.050 0.001 0.000 0.003

Fuente: Elaborado con programa Excel y SPSS

Interpretacion: La tabla 22 de la prueba muestra que tanto la variable Posicionamiento
de Marca como sus dimensiones cuentan con un (Sig.) menor al Alfa =0.05, por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula que indica que los datos siguen una distribucion

normal.
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Tanto variable como indicadores no siguen una distribucion normal por lo tanto
podemos utilizar Correlacion No Paramétrica, es decir para este caso se utilizara Rho

de Spearman.
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4.2.3 Prueba de hipotesis

Para la prueba de hipotesis planteadas se realizaron mediante la comprobacion de
existencia de correlacion entre las variables de estudio, la prueba de Resumen de

Modelo, el Anova y los Coeficientes.

Prueba de Correlacion

Para la siguiente prueba, se presentard una tabla de niveles de correlacion, la tabla de
correlacion que nos demostrara si hay o no una relacion entre variables y dimensiones,
en caso exista relacion se identificard que tipo de correlacion existe entre la variable

Marketing Digital con la variable Posicionamiento de Marca y sus dimensiones.

Tabla 23. Niveles de Correlacion

Valor Tipo de Correlacion
-1 Correlacion negativa perfecta
-0.9 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.5 Correlacion negativa media
-0.25 Correlacion negativa débil
-0.1 Correlacion negativa muy débil
0  No existe correlacion alguna entre las variables
+0.1 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.5 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.9 Correlacion positiva muy fuerte
+1 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandes, Fernandez y Baptista (2010, p. 132)
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Planteo de prueba de Correlacion

Ho: R=0; No existe relacion significativa entre las variables

H1: R<0; Existe relacion significativa entre las variables

Esta prueba tiene la siguiente connotacion:

Si Sig. < 0.05, entonces, se rechaza Ho.

Si Sig. > 0.05, entonces; se acepta Ho

Correlacion entre variables

Se presentan los resultados de correlacion entre la variable independiente Marketing

Digital y la variable dependiente Posicionamiento de Marca, a continuacion:

Tabla 24. Correlacion de Pearson para las variables Marketing Digital y Posicionamiento

de Marca
Marketing Posicionamiento
Digital de Marca

Marketing Coeficiente 1.000 0.234
Digital de

correlacion

Pearson

Sig. . 0.000

(bilateral)

N 384 384
Posicionamiento Coeficiente 234 1.000
de Marca de

correlacion

Pearson

Sig. .000

(bilateral)

N 384 384

Fuente: Elaborado con programa Excel y SPSS

Interpretacion: Como se observa en la Tabla 24 la correlacion es de 0.234, como indica

en la tabla 23, existe una correlacion positiva débil; También se puede observar que la
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significancia hallada es 0.000 que es menor al nivel de significancia de 0.05. Por lo
tanto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna: Existe influencia
significativa entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en las empresas

del sector Comercial-Textil de la Provincia de Tacna.

Correlacion entre variable y dimensiones

Se presentan los resultados de correlacion entre la variable Dependiente
Posicionamiento de Marca y las dimensiones de la variable Independiente Marketing

Digital como se plantean en las hipotesis.

Tabla 25. Correlacion de Pearson para la variable Marketing Digital y las dimensiones de
la variable Posicionamiento de Marca

Difusion de  Atraccion  Conversion de

Contenido  de Clientes Clientes

Posicionamiento Coeficiente 187 .186 241
de Marca de

correlacion

Rho de

Pearson

Sig. .000 .000 .000

(bilateral)

N 384 384 384

Interpretacion: Como se observa en la Tabla 25, la correlacion de la variable
Posicionamiento de Marca con la dimension Difusion de Contenido es de 0.187
correlacion positiva muy débil; con la dimension Atraccion de Clientes es de 0.186
correlacion positiva muy débil; con la dimensién Conversion de Clientes es de 0.241

correlacion muy positiva débil.
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Prueba de Regresion Lineal

Este modelo de regresion mostrara diagramas de Dispersion, tablas de Resumen de
Modelo y Anova. Correspondientes a cada hipdtesis especifica y general en el orden

mencionado.

Hipotesis especifica 1

Se aplico la prueba de regresion lineal a la variable dependiente Posicionamiento de

Marca sobre la dimension Difusion de Contenido de la variable Marketing Digital.
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Figura 1. Dispersion de la variable Posicionamiento de Marca y dimension Difusion
de Contenido

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 26. Resumen del modelo de Posicionamiento de Marca y Difusion de Contenido

R cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion

0.187° 135 0.033 11.688

R R cuadrado

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

Interpretacion: La variable Posicionamiento de Marca y la dimension Difusion de

Contenido muestran en el Figura 1 un diagrama de Dispersion con puntos que forman
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una linea recta ascendente que significa una influencia positiva. Con un r? = 0.187

como se indica en la Tabla 26.

Tabla 27. ANOVA de Posicionamiento de Marca y Difusion de Contenido

Suma de Media :
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 1898.466 1 1898.466 13.898 ,000
Residuo 52183.024 382 136.605
Total 54081.490 383

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La tabla 27 muestra una f calculada de 13.898 y un p valor de 0.000

que es adecuada. Debido a que es menor 0.05.

Explicar la constante y la pendiente, sust ¢ y p valor.

Tabla 28. Coeficiente del modelo de Posicionamiento de Marca y Difusion de Contenido

) ) Coeficientes
Modelo Coeficientes no estandarizados estandarizados ¢ Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 45913 2.413 19.027 .000
Posicionamiento
de Marca 433 116 187  3.728 .000

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 28. Muestra el fo=45.913: que es el punto de interseccion de
la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente de regresion 1
= .433 que indica el nimero de unidades que aumentara la dimension Significacion de
Tarea por cada unidad que aumente la variable Posicionamiento de Marca la tabla
indica también una pendiente =0.187 y un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005

por lo tanto es adecuado.
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Hipotesis especifica 2

Se aplico la prueba de regresion lineal a la variable dependiente Posicionamiento de

Marca sobre la dimension Atraccion de Clientes de la variable independiente

Marketing Digital.
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Figura 2. Dispersion de la variable Posicionamiento de Marca y Atraccion de
Clientes

Fuente: Elaboracion con programa Excel

Tabla 29. Resumen del modelo de Posicionamiento de Marca y Atraccion de Clientes

R cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion

0.186* 0.035 .032 11.690

R R cuadrado

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La variable Posicionamiento de Marca y la dimension Atraccion de
Clientes muestran en el Grafico 2 un diagrama de Dispersion con puntos que forman
una linea recta ascendente que significa una influencia positiva. Con un r? = 0.186

como se indica en la Tabla 29.
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Tabla 30. ANOVA de Posicionamiento de Marca y Atraccion de Clientes

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 1876.251 1 1876.251 13.729 ,000
Residuo 52205.239 382 136.663
Total 54081.490 383

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 30 muestra una f calculada de 13.729 y un p valor de 0.000

que es adecuada. Debido a que es menor 0.05

Tabla 31. Coeficiente del modelo Posicionamiento de Marca y Atraccion de Clientes

) ) Coeficientes
Modelo Coeficientes no estandarizados estandarizados ¢ Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 47.804 1.936 24.687 .000
Posicionamiento
de Marca 437 118 .186 3.705 .000

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 31. Muestra el Bo=47.804: que es el punto de interseccion de
la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente de regresion 1
= (0. 437 que indica el nimero de unidades que aumentara la dimension Condiciones
de Trabajo por cada unidad que aumente la variable Coaching Empresarial la tabla
indica también una pendiente =0.186 y un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005

por lo tanto es adecuado.

Hipotesis especifica 3

Se aplico la prueba de regresion lineal a la variable Dependiente Posicionamiento de
Marca sobre la dimension Conversion de Clientes de la variable Independiente

Marketing Digital.
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Figura 3. Dispersion de la variable Posicionamiento de Marca y la dimension
Conversion de Clientes.

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 32. Resumen del modelo de Posicionamiento de Marca y la dimension Conversion de

Clientes.
Error estandar
R R cuadrado R guadrado de la
ajustado . .
estimacion
2412 .058 .056 11.547

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La variable Posicionamiento de Marca y la dimension Conversion de
Clientes muestran en el Grafico 3 un diagrama de Dispersion con puntos que forman
una linea recta ascendente que significa una influencia positiva. Con un r? = 0.241

como se indica en la Tabla 32.
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Tabla 33. ANOVA de Posicionamiento de Marca y la dimension Conversion de Clientes.

Suma de Media .
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
Regresion 3149.535 1 3149.535 23.622 ,000
Residuo 50931.955 382 133.330
Total 54081.490 383

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 33 muestra una f calculada de 23.622 y un p valor de 0.000

que es adecuada. Debido a que es menor 0.05

Tabla 34. Posicionamiento de Marca y la dimension Conversion de Clientes.

) ) Coeficientes
Modelo Coeficientes no estandarizados estandarizados ¢ Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 45.502 1.968 23.115 .000
Posicionamiento
de Marca 734 151 241 4.860 .000

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 35. Muestra el o= 45.502: que es el punto de interseccion de

la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente de regresion 1

=0. 734 que indica el nimero de unidades que aumentara la dimension Conversion de

Clientes por cada unidad que aumente la variable Posicionamiento de Marca, la tab

la

indica también una pendiente =0.241 y un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005

por lo tanto es adecuado.
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Hipotesis general

Se aplico la prueba de regresion lineal a la variable dependiente Posicionamiento de

Marca sobre la variable independiente Marketing Digital.
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Figura 4. Dispersion de variable Posicionamiento de Marca y Marketing Digital

Fuente: Elaborado con programa Excel

Tabla 35. Resumen del modelo de Posicionamiento de Marca y Marketing Digital

R cuadrado Error estandar
ajustado de la estimacion

,234% .055 .052 11.568

R R cuadrado

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion: La variable Posicionamiento de Marca y Marketing Digital muestran
en el Grafico 4 un diagrama de Dispersion con puntos que forman una linea recta
ascendente que significa una influencia positiva. Con un r? = 0.234 como se indica en

la Tabla 35.
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Tabla 36. ANOVA de Posicionamiento de Marca y Marketing Digital

Modelo Suma de Medig F Sig.
cuadrados gl cuadratica
Regresion 2965.357 1 2965.357 22.161 ,000
Residuo 51116.133 382 133.812
Total 54081.490 383

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 36, muestra una f calculada de 22.161y un p valor de 0.000

que es adecuada. Debido a que es menor 0.05

Tabla 37. Coeficiente del modelo de Posicionamiento de Marca y Marketing Digital

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 43.612 2.414 18.068  .000
Posicionamiento
de Marca 229 .049 234 4.708 .000

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

Interpretacion: La Tabla 37. Muestra el Bo=43.612: que es el punto de interseccion de
la recta con el eje vertical del sistema de coordenadas, y el coeficiente de regresion 1
=0.229 que indica el nimero de unidades que aumentara la variable Posicionamiento
de Marca por cada unidad que aumente la variable Marketing Digital la tabla indica
también una pendiente =0.234 y un p valor = 0.000 la cual es menor a 0.005 por lo

tanto es adecuado.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Se realizé comprobacion de las hipdtesis especificas y general en el orden mencionado
conforme a los resultados de las tablas de regresion que dardn paso a decidir si las

hipotesis se aceptan o se rechazan.

4.3.1 Verificacion de hipotesis espesificas

4.3.1.1 Verificacion de primera hipotesis especifica

La hipotesis especifica 1 fue planteada de la siguiente manera “La difusion de
contenidos influye significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector

Textil-Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.”

Para demostrar que la regresion es significativa acudiremos a la prueba F. Se
plantearon las siguientes hipdtesis, las cuales se comprobaran segtn el resultado de la

prueba F.

Tabla 38. ANOVA de Posicionamiento de Marca y Difusion de Contenidos

Modelo cfgii??dies gl Media cuadratica F Sig.
Regresion 1898.466 1 1898.466 13.898 ,000
Residuo 52183.024 382 136.605

Total 54081.490 383

Fuente: Elaborado con programa SPSS

HO = La regresion no es significativa.

HI1 = La regresion es significativa.

El analisis ANOVA de la Tabla 38, presenta que el p valor = 0.000 que es menor a
Alfa (0.05) el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), la cual

establece que existe una regresion significativa.



68

Tabla 39. Coeficiente del modelo de Posicionamiento de Marca y Difusion de Contenidos

} ) Coeficientes
Modelo Coeficientes no estandarizados estandarizados ) Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 45913 2.413 19.027 .000
Posicionamiento
de Marca 433 116 187 3.728 .000

Fuente: Elaborado con programa SPSS

Ecuacion de regresion lineal

Y = po + B1(x)

Donde:

Y = Difusion de Contenidos
X = Posicionamiento de Marca
po =15.845

Bl =0.222

La regresion resultante es ST = 45.913+ 0.433 CE. La pendiente de la regresion Bl =
0.187 es significativa estadisticamente. El valor de Sig. = 0.000 el cual es menor a alfa

= 0.05 lo cual rechaza la hipdtesis nula. Como se aprecia en la Tabla 39.

Ho: La pendiente no es significativa

HI: La pendiente es significativa

Por lo tanto, se afirma con un 95 % de confianza que: La difusion de contenidos
influye significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector Textil—

Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.
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4.3.1.2 Verificacion de segunda hipotesis especifica

La hipdtesis especifica 2 fue planteada de la siguiente manera “La atraccion de clientes
influye significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector Textil—

Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.”.

Para demostrar que la regresion es significativa acudiremos a la prueba F. Se
plantearon las siguientes hipdtesis, las cuales se comprobaran segun el resultado de la

prueba F.

Tabla 40. ANOVA de Posicionamiento de Marca y Atraccion de Clientes

m Medi .
Modelo cilalldrzc(ljjs gl cuader(;t?ca F Sig.
Regresion 1876.251 1 1876.251 13.729 ,000
Residuo 52205.239 382 136.663
Total 54081.490 383

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

HO = La regresion no es significativa.

H1 = La regresion es significativa.

El andlisis ANOVA de la Tabla 40, presenta que el p valor = 0.000 que es menor a
Alfa (0.05) el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), la cual

establece que existe una regresion significativa.

Tabla 41. Coeficiente del modelo de Posicionamiento de Marca y Atraccion de Clientes

) ) Coeficientes
Modelo Coeficientes no estandarizados estandarizados ¢ Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 47.804 1.936 24.687 .000
Posicionamiento
de Marca 437 118 .186 3.705 .000

Fuente: Elaborado con programa SPSS
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Ecuacion de regresion lineal

Y =po + p1(x)

Donde:

Y = Atraccion de Clientes
X = Posicionamiento de Marca
po =47.804

Bl =0. 437

La regresion resultante es CT =47.804+ 0. 437 CE. La pendiente de la regresion p1 =
0. 186 es significativa estadisticamente. El valor de Sig. = 0.000 el cual es menor a

alfa = 0.05 lo cual rechaza la hipdtesis nula. Como se puede apreciar en la Tabla 41.

Ho: La pendiente no es significativa

H1: La pendiente es significativa

Por lo tanto, se afirma con un 95 % de confianza que: La atraccion de clientes influye
significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector Textil-Comercial en

la provincia de Tacna en el afo 2019.
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4.3.1.3 Verificacion de tercera hipotesis especifica
La hipoétesis especifica 3 fue planteada de la siguiente manera “La conversion de

clientes influye significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector Textil—

Comercial en la provincia de Tacna en el afio 2019.”.

Para demostrar que la regresion es significativa acudiremos a la prueba F. Se
plantearon las siguientes hipdtesis, las cuales se comprobaran segun el resultado de la

prueba F.

Tabla 42. ANOVA de Posicionamiento de Marca y Conversion de clientes

m Medi .
Modelo cilalldrzc(ljjs gl cuader(;t?ca F Sig.
Regresion 3149.535 1 3149.535 23.622 ,000
Residuo 50931.955 382 133.330
Total 54081.490 383

Fuente: Elaborado con programa SPSS

HO = La regresion no es significativa.

H1 = La regresion es significativa.

El andlisis ANOVA de la Tabla 42, presenta que el p valor = 0.000 que es menor a
Alfa (0.05) el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), la cual

establece que existe una regresion significativa.

Tabla 43. Coeficiente del modelo de Posicionamiento de Marca y Conversion de clientes.

) . Coeficientes
Modelo Coeficientes no estandarizados estandarizados ¢ Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 45.502 1.968 23.115 .000
Coaching
empresarial .734 151 241 4.860 .000

Fuente: Elaborado con programa SPSS



72

Ecuacion de regresion lineal

Y =po + p1(x)

Donde:

Y = Conversion de Clientes
X = Posicionamiento de Marca
po =45.502

Bl =0.734

La regresion resultante es RPS = 45.502+ 0. 734 CE. La pendiente de la regresion p1
= (.241 es significativa estadisticamente. El valor de Sig. = 0.000 el cual es menor a

alfa = 0.05 lo cual rechaza la hipdtesis nula. Como se puede apreciar en la Tabla 35.

Ho: La pendiente no es significativa

H1: La pendiente es significativa

Por lo tanto se afirma con un 95 % de confianza que: La conversion de clientes influye
significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector Textil-Comercial en

la provincia de Tacna en el afo 2019.

4.3.2 Verificacion de hipdtesis general
Hipotesis General
La hipotesis especifica general fue planteada de la siguiente manera “El marketing

digital influye significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector Textil—

Comercial en la provincia de Tacna en el ano 2019.”.



73

Para demostrar que la regresion es significativa acudiremos a la prueba F. Se
plantearon las siguientes hipdtesis, las cuales se comprobaran seglin el resultado de la

prueba F.

Tabla 44. ANOVA de Posicionamiento de Marca y Marketing Digital

Modelo Suma de Medig F Sig.
cuadrados gl cuadratica
Regresion 2965.357 1 2965.357 22.161 ,000
Residuo 51116.133 382 133.812
Total 54081.490 383

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

HO = La regresion no es significativa.

H1 = La regresion es significativa.

El analisis ANOVA de la Tabla 44 presenta que el p valor =0.000 que es menor a Alfa
(0.05) el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis nula (Ho), la cual

establece que existe una regresion significativa.

Tabla 45. Coeficiente del modelo de Posicionamiento de Marca y Marketing Digital

Coeficientes no Coeficientes
Modelo estandarizados estandarizados t Sig.
B Error estandar Beta
(Constante) 43.612 2.414 18.068  .000
Posicionamiento
de Marca 229 .049 234 4.708 .000

Fuente: Elaboracion con programa SPSS

Ecuacion de regresion lineal

Y = po + B1(x)

Donde:
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Y = Marketing Digital
X = Posicionamiento de Marca
po=43.612

B1=0.229

La regresion resultante es SL = 43.612+ 0. 229 CE. La pendiente de la regresion 1 =
0. 234 es significativa estadisticamente. El valor de Sig. = 0.000 el cual es menor a

alfa = 0.05 lo cual rechaza la hipdtesis nula. Como se puede apreciar en la Tabla 41.

Ho: La pendiente no es significativa

HI1: La pendiente es significativa

Por lo tanto se afirma con un 95 % de confianza que: El marketing digital influye
significativamente en el posicionamiento de marca en el Sector Textil-Comercial en

la provincia de Tacna en el afo 2019.



75
CONCLUSIONES

Luego de analizar los resultados de la investigacion, se llegaron a las siguientes

conclusiones.

Primera:

El Marketing Digital influye significativamente sobre el Posicionamiento de Marca en
el Sector Textil-Comercial en la provincia de Tacna. De igual forma se puede deducir
que si se aplica adecuadamente el Marketing Digital se podra aumentar el nivel del
Posicionamiento de marca entre los clientes Sector Textil-Comercial en la provincia

de Tacna.

Segunda:

Se identifico la influencia de la Difusion de contenidos sobre la en el Posicionamiento
de Marca en el Sector Textil-Comercial. Los encuestados afirman haber observado
algunas veces la publicidad de las empresas del sector por este medio, y asi se comprueba

la existencia de influencia de esta dimension.

Tercera:

Se identificé la influencia de la Atraccion de Clientes sobre la en el Posicionamiento
de Marca en el Sector Textil-Comercial. Los encuestados afirman haber proporcionado
algunas veces sus datos de contacto, y haber interactuado con las empresas del sector

donde respondian a sus interrogantes y ofrecian promociones.
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Cuarta:

Los encuestados consideran que las plataformas virtuales han dinamizado la
interaccion entre el comprador y las empresas Comerciales—Textiles, generando asi un

mayor nivel de Posicionamiento de Marca en las empresas del Sector Textil-Comercial .
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RECOMENDACIONES

Luego de analizar los resultados de esta investigacion se presenta las siguientes

recomendaciones para que se tomen en cuenta y se establezcan mejoras en la empresa.

Primera:

Las empresas que se encuentran en el Sector Textil-Comercial de la provincia de
Tacna, deben fortalecer el uso de Herramientas Digitales, las cuales deben ser
incluidas en sus planes de marketing con la finalidad de adaptarse a los cambios del
entorno tecnologico y asi poder ingresar y obtener un lugar en el mercado de una

manera mas certera.

Segunda:

A las empresas del Sector Textil-Comercial, en caso las no contaran con redes sociales
activas se recomienda implementarlas, para asi poder aumentar la interaccion y poder
estar en contacto con los clientes y futuros clientes potenciales, empezar por
actualizaciones sobre sus productos o servicios, no necesariamente comenzar este

proceso con publicidad pagada.

Tercera:

A las instituciones publicas como la Camara de Comercio, realizar charlas y talleres
para ayudar a las empresas del Sector Textil-Comercial méas formales y mas
competitivas; ya que el tema del Marketing Digital aun no cuenta con la suficiente

difusion y este pueda ser utilizado de forma correcta.
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Cuarta:

Para futuras investigaciones, se recomienda realizar el andlisis completo del
Marketing digital, pero de forma individual a una empresa especifica para poder ver
el impacto de forma mas clara utilizando nuevamente la encuesta para observar el

comportamiento de los consumidores.
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EJEMPLOS DE ELEMENTOS ENCONTRADOS EN LA PROVINCIA

A continuacioén, expondremos algunos casos de empresas Comercial-Textiles de la

Provincia de Tacna que se encuentran beneficiadas por el Marketing Digital para asi

asegurar su Posicionamiento de Marca, asegurando que con el uso del Marketing Digital

como una herramienta mas de la empresa pueden llegar a muchas mas clientes potenciales

e interactuar con estos.

Dmoda:

La ya reconocida empresa de la Ciudad de Tacna aplica el uso de Influencers
locales para promocionar su tienda, creando eventos como pasarelas donde estos
personajes participan, y asi estos Influencers comunican a sus seguidores en sus
redes sociales las promociones y nuevas lineas con las que cuenta la tienda, incluso
también en muchos casos estos participan de la pasarela.

Kaboom:

Omar Salinas duefio de la conocida tienda de venta de ropa femenina Kaboom,
utiliza las redes sociales como una herramienta de contenido e interaccion para
con sus clientas, con un estilo elegante y chic Omar decide invertir en sesiones
fotograficas para mostrar las colecciones de ropa que ingresan a Kaboom y asi
subirlas a redes sociales tanto Facebook como Instagram por donde interactia con
sus clientas, el éxito de la tienda aseguro que la incorporaciéon de Kaboom Man
una nueva seccion de ropa para hombre sea bien recibida en la ciudad. Omar

comenta que una interaccion personalizada con el cliente por redes sociales es la
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clave para mantener una buena relacion con estos, asi logrando fidelizacion y
posicionamiento de Marca.

Nafer Couture:

La empresa de Claudia Navarrete ofrece el servicio de alquiler y la venta de
vestidos de fiesta, Claudia comenta que las redes sociales le han proporcionado un
gran beneficio puesto que la localizacion de su tienda a comparacion de otras del
mismo rubro no se encuentra en una zona céntrica o0 muy transitada de la ciudad,
y por ende, las redes sociales como Instagram (incorporada recientemente) y en
su mayor parte Facebook donde cuenta con 10 844 likes han sido un apoyo muy
importante para concretar ventas, muy aparte de las actualizaciones sobre sus
productos, usa como herramienta los sorteos para llegar a muchos mas clientes.
Disfraces Fantasia de Ensuefio:

Esta empresa de confeccion y alquiler de Disfraces implemento una pagina de
Facebook para poder asi llegar a muchos mas clientes, luego para expandir su
alcance implemento los servicios de envios de sus productos a todo el Pert y Chile,
por ende, a cada publicacion de su pagina en Facebook agrego esta informacion
esencial al cliente. Los duefios Anthony Mamani y Sandra Gutierrez comentan
que la pagina de Facebook es una herramienta muy util puesto que les permite
comunicarse directamente con el cliente sin tener que estar en la misma ciudad o
estos tener que acercarse a la tienda, y ha permitido a muchas personas

encontrarlos a pesar de no contar con publicidad paga.
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Silvia Salas Showroom:

Silvia Salas ofrece el servicio de venta de accesorios e Indumentaria de marcas
originales directo de USA, ella utiliza la plataforma de Facebook para dar a
conocer sus productos, tanto como el uso de promocion por Influencers locales,
participando o auspiciando a otras empresas mientras que a la vez promociona sus
productos, como por ejemplo un desfile de modas para una agencia de Marketing
donde las modelos de la Agencia modelaban ropa de Silvia, asi ambas partes salian
beneficiadas, también hace uso de los sorteos por redes sociales para conseguir
un mayor alcance.

Revival Alta Costura:

La empresa de Sara Riveros ofrece el servicio de venta y confeccion de prendas
de vestir especializandose en vestidos de fiesta, las redes sociales le permiten
promocionar este servicio de manera mas dindmica proponiendo al cliente disefar
el producto de compra final “juntos”, este siendo uno de sus mas grandes atributos,
y por ende una de sus cualidades de diferenciacion, la cual le ha ayudado a llegar
a mucho mas clientes que desean un producto en Unico y original, desde vestidos
de novia a bailes de promocion, cenas, etc., ella revela sus colecciones en la
plataforma de Facebook lo cual le da un mayor alcance a sus clientes y clientes
potenciales.

Nasty:

Juan Diego Lanchipa, ex alumno de la FACEM, duefio de esta empresa de
refaccion, confeccion y venta de accesorios de vestir tanto de hombre como de

mujer comenta que, al no contar con una tienda fisica, basa principalmente todo
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los contactos y promociéon de su marca por redes sociales, tanto como por
Instagram y Facebook, ya que es participe de alianzas con empresas que si cuentan
con locales fisicos esto le permite distribuir sus productos para la venta por el
momento. Utiliza las herramientas de sorteos en redes sociales para conseguir mas
difusiéon de sus productos y seguidores, y asi llegar a muchas mas personas,
comenta que la clave para el éxito del Marketing Digital viene de la mano con un
buen disefio y como este enfocada tu estrategia para conectar con el cliente.
—  Origins:

La empresa de Daniel Davila, se dedica exclusivamente a la venta de polos y
chompas con disefios del estilo urbano en todas las tallas, el caso de la marca Nasty
previamente mencionada se repite aqui, puesto que esta empresa solo cuenta con
una plataforma online, y se hace la entrega de pedidos en la ciudad, adicionando
esto también hacen envios a todo el Pert. En este caso la plataforma de Instagram
es vital puesto que es por donde se realizan los contactos para los pedidos de
productos, la compra de estos y donde se concretan las ventas, Daniel también
utiliza la herramienta de los sorteos que usualmente consiste en pasos que te hacen
“elegible” para entrar al sorteo, por ejemplo el primer paso seria seguir a la pagina,
lo que le proporcionaria mas seguidores a la empresa, luego etiquetar a una

cantidad de amigos usualmente 3 y con eso para asi llegar a mas clientes.

Estas empresas muestran que el uso de las redes sociales en sus diferentes formas respecto
a los diferentes casos de cada empresa, benefician a estas de manera significante, cada

empresa tiene un caso diferente, pero el resulto es el mismo, cada uno al costo que el
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duenio o emprendedor esté dispuesto a invertir en este, pero el simple hecho de empezar

una pagina de Facebook o Instagram garantiza estar a un paso mas cerca del cliente.



PORCENTAJE DE EMPRESAS EN CUESTIONARIO

Respuestas
Empresas -
Tipo N° %
Dmoda Comercio 40 10.42
TopiTop Comercio 30 7.81
Kaboom Comercio 25 6.51
Comercio
Yy
Nasty Confeccion 5 1.30
Comercio
Yy
Origins Confeccidn 4 1.04
Silvia ShowRoom Comercio 9 2.34
King Skateshop Comercio 8 2.08
Avalanch Comercio 25 6.51
Diverxia Comercio 10 2.60
Comercio
Yy
Otros Confeccion 228 59.38
TOTAL 384 100.00

Fuente: Elaboracion con programa SPSS
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INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Cuestionario |

Cuestionario sobre Marketing Digital

MARKETING DIGITAL

Esta seccion del cuestionario pretende evaluar el uso del Marketing Digital

en las empresas Textiles—Comerciales en la Provincia de Tacna. Teniendo en

cuenta su experiencia con este tipo de empresas en la Provincia, exprese en qué

medida estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones, respondiendo:

Siempre=5 lo maximo, lo mas alto; hasta Nunca = 1 lo minimo, lo mas bajo.

1. Difusion de contenido
s Casi Y Casi )
CoD N ITEMS Munea Numea | vecss | siempre Siempre
PAL 1 He a!:lt:ﬂntrado pub_llmdad de empresas Comercial— 1 5 3 4 5
Textil en redes sociales.
PA? 3 Considero llamativa/interesante estas publicaciones 1 2 3 A 5
) de empresas Comercial-Textil en redes sociales.
PA3 3 Me detengo a ver estas publicaciones en redes 1 2 3 1 5
) sociales.
Considero que los descuentos que realizan las
empresas en algunos productos v servicios ofertados =
PA4 4 en plataformas digitales, se diferencian visiblemente 1 2 3 4 .
de la competencia.
Considero probar o echarle un vistazo a  algin
’ - | productos Comercial-Textiles que  sea 1 5 3 A -
MCV1 | 5 recomendado por un “Influencer™ en sus redes ;
sociales.
. Doy clic en el contenido de empresas Comerciales— -
i . . 1 2 3 4
MCV2 | 6 Textiles en redes sociales. °
MCV4 | 7 Participo en sorteos en redes sociales de empresas 1 2 3 1 5

Comerciales—Textiles.

Fuente: Elaboracion propia
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2. Atraccion de clientes
o Casl A Casl -
CoD N ITEMS Humez Munea | weces | zempre Siempre
Sigo en redes sociales a empresas que ofertan 2
7 = : ; 1 2 4 5
VRSL | 8 productos Comerciales—Textiles. :
VRS2 | o Dbs_er';;o las 0ltimas actualizaciones en redes i 5 3 1 5
sociales de estas empresas.
Me resulta conveniente encontrar en redes sociales
VRS3 | 10 | informacion sobre productos Comerciales—Textiles 1 2 3 4 3
brindada por estas empresas.
He vizsualizado en redes sociales alguna promocion,
VRS3 | 11 | sorteo o descuentos de empresas Comerciales— 1 2 3 4 3
Textiles.
Etiqueta o comparto con mis amigos v familiares
VES4 | 12 | los nuevos sorteos, promociones o descuentos en | 1 2 3 4 3
redes sociales de empresas Comercial-Textil.
vewi | 13 Visito la pagina web de la empresa (51 es que la i 5 3 1 5
empresa contara con una).
Fuente: Elaboracion propia
3. Conversion de Clientes
o Casi A Cas1 -
CoD N. ITEMS Himea Munea | wecss | siemprs Siempra
Dejo datos de contacto en la pagina Web o redes
. D= . 1 2 3 4 5
oDCl | 14 sociales de la empresa Comercial-Textil
- | He tenido acceso de ver la publicidad que ofrecen las n
IC1 b empresas Comerciales—Textiles. ! - 3 4 .
12 | 16 Recibo informacion sobre los productos ofertados : n 3 1 5
de parte de las empresas Comercial-Textil. -
La empresa responde a mis interrogantes vio n
ICy | 17 . . . ! 1 2 3 4 3
mensajes por medio de las redes sociales.
Considero  gue las  plataformas  virtuales  han
IC4 1% | dinamizado la interaccion entre el comprador v las 1 2 3 4 5
empresas Comerciales—T extiles.

Fuente: Elaboracion propia



II.

Cuestionario Il

Cuestionario sobre Posicionamiento de Marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA
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Esta seccion del cuestionario pretende evaluar El posicionamiento de Marca de

las empresas Textiles—Comerciales en la Provincia de Tacna. Teniendo en cuenta

su experiencia con este tipo de empresas en la Provincia, exprese en qué medida

estd de acuerdo con las siguientes afirmaciones, respondiendo: Siempre=5 lo

maximo, lo mas alto; hasta Nunca = 1 lo minimo, lo mas bajo.

Mencione la primera empresa que se la viene a la mente al responder estar

preguntas:

4. Nivel de conocimiento de la Marca

. Casi | A Casi .
CoD N. ITEMS HNunca Numea | veess | sempre Siempre
NCMI1 | 19 | Tengo una buena percepcion de la empresa. 1 2 3 4 5
NCAT | 20 Creo que los pmdux;tos v servicios brindados porla | 3 3 4 5
empresa son de calidad.
Considero que el precio esti acorde con respecto a
NCA2 | 21 | la calidad del producto y/o servicio brindado porla| 1 2 3 4 5
empresa.
Considera que los trabajadores al atenderme poseen
NCA3 | 22 | capacidad y brindan una buena actitud al momento de | 1 2 3 4 5

ofrecer el servicio v el producto.

Fuente: Elaboracion propia



5. Nivel de Diferenciacion de la Marca
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a Ca=1 A Cast .
COD N. ITEMS Hunca Numea | vecss | sempre Siempre
NP1 23 | Regreso con frecuencia a comprar a la empresa. 1 2 3 4 3
NP2 24 Cugs:dem que los productos de la empresa son de i 2 3 1 5
calidad.
- | Considero que los productos de la empresa cumplen -
NP3 2 con mis expectativas al realizar la compra. ! 2 . + ’
La empresa ofrece productos v/o servicios -
NDL | 26 diferentes a los de la competencia . ! 2 3 + ’
Al realizar una compra en la empresa estale genera -
b
ND2 2 confianza v seguridad. ! 2 : + ’
Considero que los productos de esta empresa se -
ND3 ) 28 realizan con materiales de calidad. ! 2 3 + ’
Fuente: Elaboracion propia
6. Nivel de Estima hacia la Marca
o Ca=1 A Casi .
COoD N. ITEMS Hunca Munea | vecss | siemprs Siempre
NF1 20 Considero como su primera opcion para realizar una 1 2 3 4 5
compra 3 esta empresa.
NF? 30 Fecomiendo a mis amigos v familiares esta 1 2 3 4 5
empresa.
NF3 31 | Realizo comentarios positivos sobre 1a empresa. 1 2 3 4 5
NS1 37 Me encuentro totalmente satisfecho con las 1 2 3 4 5
compras realizadas en esta empresa.
NS? 13 El servicio otorgado por la empresa es correcto v sin 1 2 3 4 5
EITores.
NS3 34 La atencion gue se me offece como cliente es 1a que 1 7 3 A 5
esperaba.

Fuente: Elaboracion propia
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TITULO: EL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN EL SECTOR

TEXTIL-COMERCIAL EN LA PROVINCIA DE TACNA, ANO 2019

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA
PRINCIPAL GENERAL GENERAL INDEPENDIENTE

(De qué manera el Determinar la  El marketing digital Marketing Digital 1. Tipo de investigacion
marketing digital influencia del influye . ) .-

. . . A Indicadores: Bésica o Pura
influye en el marketing digital en el significativamente en

posicionamiento  de
marca en el Sector
Textil-Comercial en la
provincia de Tacna en

posicionamiento  de
marca en el Sector
Textil-Comercial en
la provincia de Tacna

el posicionamiento de
marca en el Sector
Textil-Comercial en la
provincia de Tacna en

-Difusion de contenido
-Atraccion de clientes
-Conversion de clientes

el afio 2019? en el afio 2019. el afio 2019.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLE
SECUNDARIO ESPECIFICO ESPECIFICA DEPENDIENTE
(De qué manera la Determinar la La difusion de Posicionamiento de Marca
difusion de contenidos influencia de  la contenidos influye . )
. e, . TR Indicadores:
influye en el difusion de contenido significativamente en . o

. . e . . . -Nivel de conocimiento de
posicionamiento de en el posicionamiento el posicionamiento de
marca en el Sector de marca en el Sector marca en el Sector n;?rcei de dif o cion de 1
Textil-Comercial en la Textil-Comercial en Textil-Comercial en la ;nalr‘;ea ¢ diterenciacion de fa

provincia de Tacna en
el afo 20197

la provincia de Tacna
en el ano 2019.

provincia de Tacna en
el afio 2019.

Nivel de relevancia de la
Marca

2. Disefio de investigacion

No
transversal

experimental, corte

3. Nivel de investigacion

Correlacional explicativo

4. Poblacion

La poblacién estd constituida por
los clientes de ambos sexos que
consumen en el sector Textil-
Comercial en la Provincia de Tacna
en el ano 2019 entre las edades de 18
a 35 anos.



(De qué manera la
atraccion de clientes en
el posicionamiento de
marca en el Sector
Textil-Comercial en la
provincia de Tacna en
el afio 2019?

Determinar la
influencia de la
atraccion de clientes
en el posicionamiento
de marca en el Sector
Textil-Comercial en
la provincia de Tacna
en el afio 2019.

La  atraccion de
clientes influye
significativamente en
el posicionamiento de
marca en el Sector
Textil-Comercial en la
provincia de Tacna en
el afio 2019.

(De qué manera la
conversion de clientes
en el posicionamiento
de marca en el Sector
Textil-Comercial en la
provincia de Tacna en
el afio 2019?

Determinar la
influencia de la
conversion de clientes
en el posicionamiento
de marca en el Sector
Textil-Comercial en
la provincia de Tacna
en el afo 2019.

La conversion de
clientes influye
significativamente en
el posicionamiento de
marca en el Sector
Textil-Comercial en la
provincia de Tacna en
el afio 2019.
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5. Muestra

Como muestra tenemos a 384
personas.

6. Instrumento

- Encuesta

- Cuestionario
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