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RESUMEN

La presente investigacion se ha desarrollado con el fin de determinar la relacion entre
el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en los clientes del sector textil de
la comuna de Copiap0, Chile 2020, en la tienda de Telas La Reina. El estudio presenta
una investigacion de tipo bésica o pura, se aplico un disefio no experimental

transversal y el nivel de investigacion es relacional

Teniendo como muestra 384 clientes, la técnica aplicada es la encuesta y como
instrumento se opt6 por un cuestionario con una escala de Liker para poder cuantificar

y medir los datos otorgados por el cuestionario.

La confiabilidad para los instrumentos alcanz6 un nivel fuerte de confiabilidad
respectivamente dentro de la escala de Alfa de Cronbach, donde la variable marketing
digital obtuvo 0.856 y la variable posicionamiento 0.881. la investigacion concluyo
con un nivel de significancia 0.000 lo cual es menor a 0.05 por lo tanto se rechaza la
hipdtesis nula (HO) y se acepta la alterna (H1), la cual es H1: Existe relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de La Reina en

el sector textil de la comuna de Copiap0, Chile, afio 2020.

Palabras clave: marketing, marketing digital, posicionamiento de marca



ABSTRACT

This research has been developed in order to determine the relationship between
Digital Marketing and Brand Positioning in the textile sector customers of the Copiap6
commune, Chile 2020, in the Telas La Reina store. The study presents a basic or pure
type research, a non-experimental cross-sectional design was applied and the research

level is relational

With a sample of 384 clients, the applied technique is the survey and as an
instrument a questionnaire with a Liker scale was chosen to be able to quantify and

measure the data provided by the questionnaire

The reliability for the instruments reached a strong level of reliability
respectively within the Cronbach's Alpha scale, where the digital marketing variable
obtained 0.856 and the positioning variable 0.881. The research concluded with a
significance level of 0.000, which is less than 0.05, therefore the null hypothesis (HO)
is rejected and the alternate (H1) is accepted, which is H1: There is a significant
relationship between digital marketing and positioning brand of La Reina in the textile

sector of the municipality of Copiapd, Chile, year 2020.

Keywords: marketing, digital marketing, Brand positionng,
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INTRODUCCION

Presente trabajo de investigacion “Marketing digital y posicionamiento de marca de
La Reina en el sector textil de la comuna de Copiap6, Chile, afio 2020” ha sido
desarrollado con la finalidad de analizar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd,

Chile, afio 2020.

Para cumplir con el objetivo general, el presente trabajo de investigacion se
estructuro capitulos, los cuales poseen toda la informacion concisa y relevante para

sustentar los objetivos definidos.

EL CAPITULO | se considera los aspectos generales donde va el
planteamiento del problema, descripcion del problema, la justificacién de la

investigacion y los objetivos generales y especificos de la investigacion.

EL CAPITULO Il nos da a conocer el marco tedrico, los antecedentes:
internacionales y nacionales, las bases tedricas cientificas de nuestra variables siendo
el independiente marketing digital y el dependiente posicionamiento de marca y por
ultimo veremos conceptos basicos sobre los temas tratados para un mejor

entendimiento y analisis.

EL CAPITULO III. Esta describe la metodologia que se ha utilizado en el
trabajo, se plantean la hipétesis general y las especificas, la operacionalizacion de
variables, el nivel de investigacion, la unidad de analisis reflejada en poblacion y
muestra, las técnicas de recoleccion de los datos y su respectiva especificacion de

analisis.



xii

EL CAPITULO 1V: se presentan los resultados de la investigacion,
desarrollando el contraste de la hipdtesis, se demuestra y reafirma las hipoétesis

planteadas mediante técnicas estadisticas.

Y finalmente, se plantea las conclusiones, recomendaciones lo cual constituye

el aporte de este tipo de investigacion.



1.1.

CAPITULOI

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion del problema

El ser humano y el entorno en el cual nos desenvolvemos ha ido cambiando y
asi mismo lo ha hecho el marketing, el cual ya no solo utiliza medios
convencionales o tradicionales para hacer publicidad, sino que se ha ido
adaptando a las diferentes circunstancias y ha adoptado diferentes
herramientas que le han permitido una mejor interaccion con el publico al cual
quiere hacer llegar el mensaje de la empresa, sin duda actualmente las redes
sociales forman parte activa de la sociedad y sobre todo del Marketing digital,
este enfoque permite que el consumidor pueda encontrar mayor informacion

y ofertas respecto al producto o servicio que necesita.

Nos encontramos en el 2020 en medio de una pandemia global y el
marketing digital se ha convertido en un medio por el cual diferentes
estrategias de promocion llegan a cumplir sus objetivos de manera eficiente,
aunque al comienzo se presentaron cifras negativas en ventas presenciales,
para algunas pequefias 0 medianas empresas que se adecuaron a las redes
sociales, permitio mantenerse en el mercado, posicionarse y hasta incrementar
sus utilidades, ya que para la clientela el método de ventas a domicilio le
facilita los tiempos de compra, menos colas y prevencion ante la enfermedad.
Esta etapa por la cual estamos pasando todas las empresas sin importar el
tamafio, beneficia a diferentes rubros que han sabido reinventarse y adaptarse

a las nuevas necesidades.



En chile, la utilizacion de redes sociales tiene una penetracion cada vez
mayor. Segun el estudio Digital news report 2018, un 77% de la poblacion
total del pais tiene acceso a internet, de las cuales un 71% las utiliza. Al
empezar las cuarentenas se esperaba que por la crisis las compras por internet
decrecieran, pero esas estimaciones se invirtieron en sentido positivo, hay una
mayor demanda por realizar las compras a distancia para evitar
aglomeraciones. La mayoria de restaurantes ya se encuentran asociados a una

empresa delivery, como es PedidosYa, UberEats.

Los nuevos ofertantes, con el tema del coronavirus diferentes rubros
entraron en cuarentena obligatoria por no ofrecer productos de primera
necesidad, con ello empezaron a despedir a mucha gente, esto hizo que
muchos se reinventaran y potenciaran rubros que ya existian como; gente que
necesitaba trabajar y que se unié a aplicaciones como Uber o PedidosYa, otro
gran grupo que decidié crear negocios a partir de la venta de productos de
primera necesidad e higiene a domicilio, comida a domicilio, confeccion de
mascarillas y uniformes para personal médico. No todos conocen de
marketing y publicidad, pero vieron que Facebook, Instagram y Whatsapp son

la vitrina mas practica y econdémica para sus productos o servicios.

Las nuevas necesidades, gente que entro en cuarentena solidaria u
obligatoria y usan las redes sociales para adquirir productos como;
congeladoras ya que ahi se guardaria los bienes de primera necesidad, hornos
eléctricos que son herramientas para nuevos emprendedores que publican

videos tutoriales por Youtube, productos de construccién ya que estando en



casa la mayoria de varones prefirieron mejorar el hogar. Y de igual manera
productos que no son de primera necesidad como lanas o accesorios para
manualidades ya que un gran grupo quiere distraerse, videojuegos y productos

de ocio.

Aumento de demanda de productos textiles, La reina es una propuesta
de modelo de negocio actual, con mas de 3 afos en el rubro de
comercializacion de géneros textiles y accesorios de costura en Copiap0, con
el fin de diferenciarnos, se decidid optar por la promocion de nuestros
productos por redes sociales, de esa manera las ventas por internet ocupan un
importante porcentaje de nuestras ventas. Nos diferenciamos no solo por la
calidad de productos sino por la variedad, mas de 100 disefios en nuestra linea
de telas estampadas, con lo cual los nuevos emprendimientos respecto a la

confeccidn de mascarillas y uniformes clinicos estan totalmente abastecidos.

Existen competidores con mayor antigiiedad en el mercado, los cuales
no hacen un uso eficaz de las redes sociales, al desarrollar objetivos y
estrategias claras, es decir, un eficiente uso del marketing digital, podra
fortalecer el posicionamiento de marca de la Reina en el sector textil de la
comuna de Copiapd. Particularmente, para mi estudio quiero resaltar el papel
de la pequefia y mediana empresa, ya que tienen una importante participacion
en el crecimiento econdmico, y presenta una variedad de ventajas de las cuales
resalta su flexibilidad, autonomia para la toma de decisiones, y una capacidad

para adaptarse a los cambios del entorno.



1.2.

1.2.1.

1.2.2.

Formulacion del problema
Problema Principal
¢Qué relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiap0, Chile, afio 2020?

Problemas Especificos

a) ¢Qué relacion existe entre la cocreacion y el posicionamiento de marca de
La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020?

b) ¢Qué relacidn existe entre los costos y el posicionamiento de marca de La
Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020?

c) ¢Que relacion existe entre el canal y el posicionamiento de marca de La
Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020?

d) ¢Queé relacion existe entre la comunicacion y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020?



1.3.  Justificacion e importancia de la investigacion

1.3.1. Justificacion

a)

b)

c)

Justificacion tedrica

Esta investigacion busca encontrar informacion que explique cémo las
teorias relacionadas a la utilizacion del marketing digital se relacionan con
el posicionamiento de marca de La Reina en el sector textil; ello permitira
contrastar y discutir diferentes conceptos en mercadotecnia con la realidad
a investigar.

Justificacion metddica

Para el logro de los objetivos, se recurrira a la utilizacion de instrumentos
de investigacion estructurados para medir el marketing digital y el
posicionamiento de marca del establecimiento, para luego, renovar
métodos de medicion mas precisos y adecuados a la actualidad.
Justificacion préactica

Permitira encontrar soluciones concretas al problema en la utilizacion del
marketing digital que afectan al posicionamiento de la marca La Reina en
el sector textil y facilitar la resolucion de otros casos andlogos a los que en

este texto se plantea.



1.4.

1.4.1.

1.4.2.

Objetivos de la investigacion
Objetivo general
Analizar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiap0, Chile, afio 2020

Objetivos Especificos

a) Analizar la relacion entre la cocreacion y el posicionamiento de marca de
La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020

b) Analizar la relacién entre los costos y el posicionamiento de marca de La
Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020

¢) Analizar la relacion entre el canal y el posicionamiento de marca de La
Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020

d) Analizar la relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020



2.1.

2.1.1.

CAPITULO I

MARCO TEORICO

Antecedentes de la investigacion

Al hacer la revision de estudios de investigacion se encontraron los siguientes
trabajos que guardan relacién con el tema.

Antecedentes Internacionales

(Lino, 2017), en su tesis titulada “marketing digital para incrementar las ventas
de la empresa Nederagro, ciudad Guayaquil”, “Tiene como objetivo principal
determinar estrategias de marketing digital para el incremento de las ventas de

la empresa Nederagro, ciudad Guayaquil.”

“Como conclusion principal en cuanto a la realizacion del estudio de
impacto del marketing digital en el contraste de su efectividad con respecto al
incremento de las ventas, se concluye que se puede lograr un crecimiento

acumulado del 7%.”

(Apaolaza, 2015), en su investigacion titulada “Plan de Marketing y
Estrategia de Posicionamiento para un emprendimiento de lenceria infantil:
Bellamia”. “considera que el desarrollo e implementacion de la estrategia de
diferenciacion y un Plan de Marketing y posicionamiento acorde a la misma,
le han de permitir a la empresa lograr establecer una relacion entre los deseos

y necesidades del cliente y las propiedades intangibles de los productos,

logrando asi un crecimiento sostenido y equilibrado a largo plazo.”



(Gentili, 2016), desarrollo una tesis titulada “Impacto del marketing en
el posicionamiento en la plataforma digital, EI caso de una empresa de
embalajes de la ciudad de Rosario”. “Tiene como objetivo principal demostrar
los efectos que produce la utilizacion de acciones de Marketing para lograr el
posicionamiento de marca en los medios digitales y mantener la relacion con

clientes actuales y potenciales.”

“Como conclusion principal demostrd que es de vital importancia llevar a
cabo acciones de marketing que permitan diferenciarse de la competencia y a

su vez satisfacer a los consumidores con el objetivo de fidelizarlos”.

(Cachi, 2018), desarrolla una tesis titulada “Marketing digital y su
relacion en el posicionamiento de marca de las Mypes de la provincia de
Tacna,2016” “El presente estudio busca conocer si existe correlacion entre el
Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca de las empresas que
conforman el sector Mype 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.”

“Como conclusion general se encontrd que nivel de uso del Marketing
Digital de las Mypes de la provincia de Tacna es bajo, esta informacion fue
relevante para evaluar la primera hipétesis especifica, llevando a rechazar la
misma. Dicho resultado se obtuvo a través del analisis estadistico de los datos

obtenidos de una muestra de 379 Mypes.”



2.1.2.

(Paye, 2017), En su tesis titulada “Implementacion del marketing
digital como estrategia para el incremento de las ventas de la empresa
vitivinicola santa fe del distrito de sta maria—2016” “El presente estudio busca
determinar el nivel de implementacion de marketing digital como estrategia
para el incremento de ventas de la empresa vitivinicola Santa Fe del distrito de

Santa Maria — 2016.”

“Como conclusion principal determina que Una considerable parte del
éxito de un negocio esta en conocer el mercado, la competencia, las novedades
y tendencias para poder aplicar el marketing digital. EI mercado estad en
constante cambio y evolucion, por eso, no basta una investigacion para hacer
un plan de negocios y dejarlo a un lado. Es necesario ser constante para no

fracasar en el intento.”

Antecedentes Nacionales

(Correa, 2016), En su Tesis “El rol de las redes sociales en marketing de
pequefias y medianas empresas” “Presenta un trabajo en el cual pretende
determinar el rol de las redes sociales dentro de las camparias de Marketing en

Pymes Chilenas.”

“En su proyecto muestra q las empresas deben tener en cuenta las
nuevas plataformas disponibles para lograr ser parte de ellas, ademas de contar
con personal que entienda sobre el tema. Las Redes Sociales son una

herramienta muy poderosa que las empresas pueden utilizar para llegar a sus
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clientes con un costo menor que los medios tradicionales. Es por esto que en
cada rubro las empresas deben entender si sus clientes participan en estas redes,
para asi poder interactuar con ellos y ofrecerles un producto o servicio

atractivo.”

(Jadue,2019), En su tesis titulada “Analisis del impacto de las redes
sociales en el comportamiento del consumidor”
“El enfoque de esta investigacion es ver cémo influye la utilizaciéon de la
informacién con la que cuentan las empresas, utilizando Big Data y Data
Scients, dado que cada usuario tiene sus propias busquedas y gustos, con la
finalidad de poder filtrar informacidén ya sea por gustos o deseos de las
personas, y aplicarlas en campafias de marketing a traves de las redes sociales
de manera personalizada, y poder analizar como sera su comportamiento en

base a lo que se le ofrece al consumidor y lo que este realmente compra.”

(Lara, 2017), En su Tesis titulada “Plan de negocios p-ara la creacion de
una agencia de marketing digital en chile” “Tiene como objetivo principal
disefiar un plan de negocios para la implementacion de una agencia de
marketing digital en Chile, mediante una oferta vanguardista en la generacion
de estrategias digitales, donde los servicios proporcionados se caractericen por
tener una real conexidn con las necesidades del negocio de los clientes, y en el
uso innovador de las herramientas tecnoldgicas, con la finalidad de obtener una

rentabilidad sustentable en el tiempo.”
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“Concluye en que Chile es un pais que entrega garantias para la
creacion de nuevos negocios, cuenta con politicas que fomentan la innovacion
y el emprendimiento. Su posicion economica se ve estable pese a su
desaceleracion. Tecnoldgicamente es un pais altamente conectado, estando en

las primeras posiciones a nivel latinoamericano en esta materia.”

(Serra, 2018), En su tesis titulada “Actitudes de los consumidores hacia
las recomendaciones online realizadas por los social media influencers” “La
presente investigacion busca Evaluar la actitud e impacto de los consumidores
hacia las recomendaciones propuestas por los Social Media Influencers

determinando su efectividad para las marcas.”

“Concluye en que la principal implicancia de este estudio tiene
relevancia con cémo son evaluados los endorsers, y si estos presentan
diferencias entre ellos al momento de promocionar productos y marcas en
Chile debido a que en la actualidad no hay evidencia de estudios
experimentales al respecto, se observa que, para la muestra de la presente
investigacion, la micro celebridad como endorser obtuvo mejores resultados,

tanto en efectos afectivos como conductuales.”

(Molina, 2016), En su tesis “Plan de marketing digital para tienda
online deportiva” “Como objetivo principal busca disefiar un plan de marketing
digital para la tienda deportiva kilometro42, con el fin de guiar en la toma de

decisiones al duefio del e-coomerce y consolidarla en el mercado nacional.”
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“Su investigacion concluye en que la propuesta del plan marketing
digital generada para el e-commerce Kilometro42 dara el inicio para las
distintas acciones que se realizaran en las redes sociales, con el fin de dar a
conocer la tienda y los productos que se comercializan en la misma. Esto le
permita competir en la industria destacando sus fortalezas y aprovechando

mejor las oportunidades que el mercado online ofrece”
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2.2. Bases teoricas

2.2.1. Bases Teoricas del Marketing Digital

2.2.1.1.Marketing
(Kotler & Armstrong, Fundamentos de marketing, 2008) En su libro titulado
“Fundamentos de Marketing” define 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 cliente”.

“Un concepto de marketing nos indica que la filosofia de la gerencia de
marketing sostiene que el logro de los objetivos de la organizacion depende del
conocimiento de las necesidades y los deseos de los mercados meta, y de
ofrecer una mayor satisfaccion que los competidores.” (Kotler & Armstrong,

Marketing Version para Latinoamérica, 2007)

Punta Enfoqua Medios Fines
der inécia
Vantas Utilidades
Productos
Fabrica adstontes ¥ por volumen

promacicn da vanias

El concepto de ventas

) . Milidades por
Mecesidades  Marketing
Mearcacda - i la saftisfacciin
dal cliesnte intagrado T

El concepto de marketing

Figura 1. Comparacion entre los conceptos de ventas y de marketing
Fuente: (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007)
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2.2.1.2.Marketing Digital
Segun (Pecanha, 2020) “El Marketing Digital o Marketing Online es el
conjunto de estrategias direccionadas a la comunicacion y comercializacion
electronica de productos y servicios. Es una de las principales formas
disponibles para que las empresas se comuniquen con el publico de forma
directa, personalizada y en el momento adecuado”.

“El marketing es un conglomerado de estrategias y técnicas, que
mediante la investigacion del mercado actual se busca obtener grandes
beneficios con respecto a la comercializacion de un bien o servicio, en otras
palabras, el marketing ayuda a detectar al cliente potencial de la compra de
aquellos productos o servicios. Tiene la finalidad de satisfacer a los clientes
actuales o potenciales, por medio del disefio del producto, el establecimiento
del precio, la eleccion de los medios para distribuirlo y métodos 6ptimos para
dar a conocerlo o comunicarlo. En llegar a proponer estrategias adecuadas de
marketing y obtener lo que la empresa se propone”. (Kotler, Kartajaya, &

Setiawan, Marketing 4.0, 2019)

2.2.1.3.Marketing tradicional al digital
El marketing digital aparecié para mejorar el marketing tradicional, de esta
manera se utiliza las herramientas tradicionales y se actualizan para lograr
estrategias que capten de manera mas organica nuevos consumidores.
Si antes se buscaba mejorar solo los resultados y utilidades de la
empresa, ahora la funcion mas importante es conseguir una relacion, mas
cercana con el cliente, con estrategias que logran fidelizarlo y posicionar la

marca con un valor importante dentro de la mente del consumidor.
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2.2.1.4.Marketing Mix: De vender las 4°P a comercializar las 4°C

(Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2019) en su libro titulado

Marketing 4.0 “Menciona que el marketing mix es una herramienta clésica para

ayudar a planificar qué ofrecer a los consumidores y como ofrecérselo.

Basicamente lo constituyen las 4°P: Producto, precio, punto de venta y

promocion.”

- Producto. El producto tradicionalmente se enfoca en las necesidades de
los consumidores, siendo la base de su desarrollo una investigacion de
mercado. Para producir un producto la empresa suele enfocarse solo en
sus decisiones, controlando todo el proceso desde la idea hasta la
produccién.

- Precio. Las empresas establecen el precio de un producto basandose en
costos, competencia y valor percibido.

- Punto de Venta. Cuando la empresa tiene decidido que producto ofrecera,
tiene que determinar donde distribuir, de tal manera que esté disponible y
accesible para los consumidores.

- Promocidn. Después de todo el proceso debera promocionar su producto

al segmento decidido a través de diferentes estrategias.

En un mundo mas conectado, con mas necesidades el concepto de
marketing mix ha evolucionado para dar mayor participacion al consumidor.
Redefiniéndo las 4P ahora como 4°C (Cocreacion, Divisa, Activacion

comunitaria y comunicacion).
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a) Cocreacion (Antes Producto)
Es la nueva estrategia de desarrollo de producto, en cual el consumidor
puede adaptar el producto a sus verdaderas necesidades, se habla de un
producto o servicio totalmente personalizado a los deseos del cliente, esta
mejora hace que el consumidor perciba mayor valor en su adquisicion.

La personalizacion beneficia a la empresa y directamente al
producto porque contribuye y fortalece la relacion con el cliente, las
ventajas que aportan se resumen en: ElI consumidor percibe que lo
diferenciamos del resto, ofrece un servicio mas eficaz y se adapta a las
verdaderas necesidades individuales del cliente, mejora la experiencia de
compra y refuerza la confianza ya existente incrementando el valor
percibido y con ello las recomendaciones a nuevos clientes. (Vass, 2020)

Ejemplo. Starbucks. Es una de las cadenas de cafeterias mas
populares del mundo y gran parte de ese éxito se debe a su duradera
apuesta por la personalizacion. Ya no solo hablamos de campafias de e-
mailing y en redes sociales, sino en el propio servicio de venta. Y es que
Starbucks ha conseguido que sus clientes se identifiqguen con la marca
desde el momento en el que reciben sus bebidas en un vaso con su nombre
escrito, se sienten aludidos con el packing del café y animados a compartir

fotos y hablar de la marca en redes sociales. (Vass, 2020)
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b) Costos o Establecimiento de precios

(Antes Precio)

Este concepto se actualiza y revalora de un proceso estandarizado hacia
otro méas dindmico. Esta fijacion dindmica de precios es mas flexible y
aprovecha la capacidad real de compra del consumidor, este concepto no
es nuevo para algunos sectores como el transporte aéreo o inmobiliario,
pero con la evolucion de la tecnologia ha introducido esta forma a otros
sectores. Con esta optimizacion de fijacion de precios presenta una nueva
forma para aumentar la rentabilidad de las empresas o0 un nuevo tipo de

negocio para nuevos emprendedores.

El retail es un segmento donde la innovacién era una constante. Si
antes lo tradicional era ir a comprar a una tienda, hoy la venta online toma
una posicién preponderante, y ahi una nueva tendencia esta tomando
fuerza: la subasta online. Antiguamente un remate podia tomar dias, desde
la coordinacion inicial hasta la venta final. Pero hoy a través de
plataformas de subastas online es posible comprar bienes de gran tamafio,
solo a un clic de distancia, en menos tiempo y de forma mas eficiente. El
factor clave es la simultaneidad que se requiere para llevar a cabo este tipo
de operaciones. Con un saldo de méas de 4 mil autos y mil propiedades
vendidas en septiembre, Ronald Vuscovich, gerente de marketing de
Remates Macal, explica que la principal diferencia es que el precio de los

productos se fija en el minuto. (Emol, 2019)
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Canal (Antes punto de venta)

En la actualidad en un mundo conectado se ha mejorado la accesibilidad
para el consumidor y eso estimula su deseo de compra, el acceso casi
instantaneo de productos y servicios a los que pueden acceder con tan solo
un click, mejora la relacion del producto con el consumidor. Nuevas
formas de negocio que evolucionaron de mano con la tecnologia y se
benefician de herramientas como la mayor accesibilidad del internet,

revolucionan sus respectivos sectores. Como es el caso de Airbnb y Uber.

Comunicacién (Promocién)
Este es el punto que menos variaciones tienen, se trata de, basicamente,
idear estrategias de difusion sobre las caracteristicas y ventajas de nuestro

producto.

Es necesario seleccionar los canales de comunicacion adecuados
dependiendo el tipo de target al que le apuntemos, de esta manera podemos
hacer mas eficiente el impacto de los mensajes que mandemos al mundo

exterior.

Ejemplo de marketing en redes sociales, intentar entender al
consumidor, conmoverlo, comprenderlo, es lo que se busca actualmente
con las campanas y estos sumados a herramientas como las redes sociales,
hacen que una publicacion de la empresa este mas cercana al consumidor,
el cliente interactia y puede compartirlo (Boca a boca) a través de

plataformas como facebook Twiter y demas redes sociales.
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(Hydra Social Media, 2014) Campafias como la de Starbucks:
Tweet-A-Coffee. Hacen que la interaccion la fidelidad y la amistad salgan
a flote, la marca presento una campafia de e-gifting que estuvo disponible
en Estados Unidos. Se llamo “tweet a coffee” y te permitia regalar un café
a tu amigo usando el Twitter. Los consumidores tienen que tuitear
“(@tweetacoffee” y mencionar a su amigo. Después el amigo puede afadir
el café a su cuenta Starbucks o simplemente imprimir un cupén y llevarlo
a cualquier Starbucks. Desde el lanzamiento de la campafia Starbucks ha
creado $180,000 de las ventas de café y ha conectado con 54,000 usuarios
en Twitter. Esto ayudara a la empresa a analizar los gustos y tendencias de

sus consumidores para futuras camparias.

2.2.1.5.Gestionar la reputacion de la marca online
Una buena imagen no significa buena reputacion en absoluto. El habitante de
una ciudad que tiene una imagen excelente de la fabrica situada al otro extremo
por las noticias de la Prensa local, puede terminar despreciandola cuando visite
sus instalaciones y converse con los trabajadores de la factoria. La reputacién
no se constituye mediante anuncios ni titulares es mucho mas intensa. Suma el
conocimiento y valoracion que alcanzamos contrastando experiencias y
opiniones con otras personas, a las que consideramos informadas. (San

Agustin, 2009)
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Antes de la explosion de la Web 2.0, las personas s6lo podian contrastar
su experiencia con el vendedor, familiares o personas cercanas. Ahora, puede
hacerlo con individuos procedentes de cualquier esquina del mundo, sin limites

espaciales.

Antes de la expansion de los blogs y las redes sociales, sélo podia
aspirar a dejar huella de sus opiniones en la memoria de algunos allegados.
Ahora, podria registrarlas en la caché de Google para todos sus usuarios, sin

limites temporales.

Antes de Blogger y Facebook, la reputacion de una marca podia
esconderse bajo una marea de anuncios en horarios de maxima audiencia.
Ahora, encuentra portavoces y receptores a cientos, miles y millones a traves
de las Redes. Ese es el asunto. Internet ha ensanchado la influencia de la
reputacién de marcay reducido la de la imagen publica, de la que hemos vivido

los marketeros durante mas de un siglo.

Para cultivar una buena reputacion online, en primer lugar, se debera
conseguir que tu marca sea creible. Sin credibilidad, serd imposible que los
interlocutores asimilen conocimientos intensivos, en profundidad, sobre la
marca. Y ese es el componente basico dela reputacion. ¢Que cémo se obtiene?

Pues, haciendo valer los propios contenidos.



21

Uno de los principales objetivos es el de fidelizar a los compradores
satisfaciendo sus necesidades, dudas o quejas sobre el producto o servicio que

esta consumiendo.

Existen indicadores que pueden resultar muy Utiles para la evaluacion
continua de la reputacion de la empresa.

- Informacién. Es un buen indice que tus interlocutores se interesen, al
menos, por captar datos sobre o de tu organizacion.

- Difusion. Otra sefial todavia mejor es que tus interlocutores se interesen
por tus contenidos hasta el punto de compartirlos con los demas.

- Comunicacion. Un indicio de que tus interlocutores muestran cierta
confianza hacia tu organizacién ya se produce cuando acceden a dialogar
con ella.

- Relacion. Pero la mayor fiabilidad se manifiesta cuando los interlocutores
deciden seguir y participar de manera constante en la actividad online de
tu organizacion.

- Persuasion. La prueba definitiva del Marketing. Ese momento en que las
relaciones se convierten en acciones con efectos sobre el desarrollo de tu

marca.
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2.2.1.6.El marketing de influencia social: estar presente en las redes sociales
La decision de estar en una red social: ¢para qué sirven las redes sociales a una
empresa? A la hora de planificar una estrategia en redes sociales, la empresa
tiene que identificar las redes sociales en las que estan sus potenciales clientes.
Si no se detecta ninguna la alternativa es valorar la conveniencia de crear una

para reunirlos.

En el caso de existir ya una red no tendria sentido arrastrar a sus

miembros a un nuevo sitio, sino que lo 6ptimo es aprovecharse de ella.

La decision de “estar” es importante, pero es mucho mas importante el
“como estar”. No debemos caer en la tentacion de pertenecer a una red social
simple mente por moda, o intentar acaparar todas las redes sociales existentes.
También tenemos que saber que cuando ponemos nuestra empresa en un
escaparate publico, las opiniones de la gente pueden ser negativas y hay que
saber convivir con ellas aprovechandolas para corregir nuestros errores y

producir un dialogo auténtico y directo entre usuarios y empresa.

En las redes sociales las personas que se integran pretenden actuar en
diferentes ambitos simultaneamente y, por tanto, para la empresa las redes
sociales son:

- Comunicacidn interactiva, porque funcionan como una plaza publica, un
“ahora digital” en el que se mantiene una conversacion publica

continuada.
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- Comunidades. porque agrupan a los individuos por sus perfiles,
actividades, estilos de vida, gustos, intereses, opiniones, entre otros. que
comparten y les proporcionan una identidad compartida.

- Redes cooperativas. porgue se establecen relaciones mutuas de confianza,
relacion, intercambio, entre otros.

- Medios de opinién y comunicacion. porque emiten mensajes y opiniones
que todo el mundo puede oir y ver.

- Prescriptoras. porque pueden influir, opinar y recomendar o disuadir a
potenciales usuarios o clientes de nuestros productos o servicios.

- Canales de venta. porque a menudo pueden ser destinatarios de productos
y servicios de una empresa al constituir un segmento determinado de
consumidores o usuarios. Las redes sociales pueden ser también
herramientas que ayuden a las empresas a conocer qué valoran sus
clientes, qué necesitan, por qué deciden comprar sus productos o creen en

sus marcas, por qué deciden irse a la competencia, entre otros.

2.2.1.7.Estrategias de marketing digital
Para (Pecanha, 2020). El creciente poder de procesamiento de los
computadores y de la infraestructura en Internet, nos ha trasladado a un
universo de posibilidades. Donde se ofrece informacidn en su mayoria gratuita.
Lo que resulta en una herramienta importante para cualquier producto o
servicio, mientras mejor informacion se ofrezca, tendra mas oportunidades de
que el publico lo encuentre. A partir de ello la empresa es responsable de

utilizar una buena estrategia que logre captar el interés de su publico,
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conquistarlo, retenerlo y fidelizarlo, para que su percepcién de la marca sea

positiva.

son

A.

Asimismo (Fuente, 2020) refiere que las estrategias de marketing digital

SEO (Search Engine Optimization) es el posicionamiento natural en
buscadores como google o un directorio web. Consiste en realizar
optimizaciones para aparecer lo mas arriba en estas paginas.

SEM (Marketing de Buscadores): En este caso también es posicionar
nuestra pagina en buscadores pero pagando por ello.

Inbound Marketing o Marketing de Contenidos: es sinGnimo de marketing
de atraccién, siendo una de las principales estrellas de la transformacion
digital. Al crear una estrategia de Inbound, tu objetivo es ser encontrado
por las personas.

Segln (Olivier Peralta, s.f.) que muestra como ejemplo “El Reto
Listerine 21 dias” consistié en que los usuarios debian comprar el producto
y guardar la factura para poder participar en el concurso. Luego debian
registrarse como participante en el sitio web. Y a lo largo de 21 dias, los
usuarios debian realizar actividades y pruebas como juegos, videos y
encuestas. Al final hubo un sorteo donde el ganador recibi6 un su premio,
y resulto con el logro de atraer mas usuarios, recolectar informacion y

fidelizar a sus clientes.

. Email Marketing: es el correo electrénico pero usado de manera mas

efectiva, mostrando muchas veces mensajes mas personalizados, que

atraen a los clientes y nuevos.
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Tenemos el caso de Spotify, donde las personalizaciones de sus
correos electrénicos son realmente apreciadas por su audiencia. La
plataforma musical s6lo envia correos si el contenido de estos realmente
resulta del interés del usuario. Ademas, para hacer sentir recompensados
a sus clientes, envia mails exclusivos, segun sus preferencias y gustos, en

los que se les avisa sobre nuevos contenidos. (Olivier Peralta, s.f.)

2.2.2. Bases Teoricas del Posicionamiento
Segun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2019) “El
posicionamiento de marca es, basicamente, la promesa atractiva que una
compaiiia lanza para ganarse la confianza y el corazon de los consumidores”.
Para ganarse esa confianza, tiene que cumplir esa promesa con una

diferenciacion clara y solida a través de su marketing mix.

Para (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica,
2007) ‘el posicionamiento significa hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable en la mente de los consumidores meta, en relacién

con los productos competidores.”

(Marketinginteli, s.f.) “La marca es uno de los elementos mas
importantes en el desarrollo estratégico en marketing. Las marcas son el activo
mas importante de las empresas y representan en muchos casos la
supervivencia de las mismas en el corto, mediano y largo plazo”.

La tarea de posicionamiento consta de tres etapas:



26

a. Identificar un conjunto de posibles ventajas competitivas sobre las cuales
cimentar una posicion

b. Seleccionar las ventajas competitivas correctas, y elegir una estrategia
global de posicionamiento.

c. Se debera comunicar y presentar eficazmente al mercado la posicién

elegida.

2.2.2.1.Posicionamiento y la diferenciacién de marca a la clarificacion de su
personalidad y sus codigos.
Segun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 4.0, 2019) “En la perspectiva
tradicional una marca es un conjunto de imagenes en la mayoria de los casos,
un nombre y un eslogan, que distingue el producto o servicio de una empresa
respecto a sus competidores”.

El concepto de marca estd intimamente relacionado con el de
posicionamiento de marca. Desde la década de 1980 el posicionamiento se ha
reconocido como la batalla por ganarse la mente del consumidor. Para
establecer un valor de marca ha de tener muy bien definida su posicionamiento,
asi como contar con un conjunto solido de factores de diferenciacion para
apoyarlo.

Comunicar de forma coherente la identidad de una marcay posicionarla
insistentemente eran factor clave de éxito en el marketing tradicional, y ahora
quiza no baste. Con las innovaciones tecnoldgicas y el rapido cambio de las
tendencias, la marca debera ser lo suficientemente dinamica para actualizarse

pero debera desarrollarse en coherencia con sus cddigos y valores.
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Kotler y Amstrong (2007) en su libro Marketing Version para Latinoamérica, define
las dimensiones del posicionamiento de la siguiente manera:
2.2.2.2.DIMENSIONES DEL POSICIONAMIENTO:

A. Posicionamiento en relacion con un competidor. Para que una compafiia sea
exitosa debe ofrecer mayor valor y satisfaccion al cliente, en comparacién a
sus competidores. Los gerentes de la empresa deben diferenciarse para lograr
que sus consumidores los prefieran a través de una ventaja estratégica al
posicionar sus ofertas con mayor fuerza, de tal manera consigan un espacio
preferente en la mente de los consumidores.

Ninguna estrategia competitiva de marketing es mejor que otra, la empresa
debera tomar en cuenta su tamafio, su posicion en la industria en relacién con
los competidores. (p.72)

B. Posicionamiento en relacion con una clase o atributo de producto. El desarrollo
de un producto o servicio implica definir los beneficios que ofrecera. Estos
beneficios se comunican y entregan a través de atributos del producto como

calidad, caracteristicas, estilo y disefio.

Por ejemplo, algunas empresas colocan sus productos en una clase
deseable, como “Made in the USA” (hecho en Estados Unidos). Otras
empresas promueven sus mercancias anunciando que tienen un atributo
atractivo, como “de bajo consumo de energia” o “no dafia el ambiente”. Esta
estrategia se usa ampliamente con los productos comestibles. Otras
presentando lineas de alimentos con un comdn denominador: bajo o ningln
contenido de sal. Estos productos se posicionan contra otros que se presentan

con cantidades convencionales de sal. A veces lo que se destaca es lo que hay
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en el producto, en lugar de lo que se excluye de éste. (Stanton, Etzel, & Walker,
2007)
C. Posicionamiento por precio y calidad.

Los mercado6logos han adoptado estrategias de fijacion de precios por valor:
ofrecer la mezcla exacta de calidad y buen servicio a un precio justo. En
muchos casos esto, ha implicado introducir versiones menos costosas de
productos con una marca establecida...En otros casos, la fijacion de precios
por valor ha implicado redisefiar marcas existentes para ofrecer mayor calidad
a cierto precio, o la misma calidad por menos. (p. 325).

Algunos productos y detallistas son conocidos por sus productos de alta
calidad y sus precios elevados. En el campo detallista, Saks Fifth Avenue y
Neiman Marcus se posicionan en un extremo del continuo precio-calidad. Las
tiendas de descuento, como Wal-Mart y Dollar General se van al otro extremo.
No se refiere a que los comercios de descuento ignoren la calidad, sino, mas

bien, que hacen hincapié en los precios bajos. (Stanton, Etzel, & Walker, 2007)

2.2.2.3. Estrategias de Posicionamiento
Segun (Montero, 2017) Conseguir el mejor posicionamiento en el mercado es
el fin de toda empresa, ya que la marca y producto encontrarian un lugar en la
mente del consumidor, a través de una serie de estudios y andlisis la empresa
puede lograr un posicionamiento efectivo, con el desarrollo de algunas
estrategias, y estan podran actuar de acuerdo con la forma y tamafio de la

empresa.
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A. Segun el estilo de vida. Esta estrategia intenta posicionar en base al estilo
de vida del consumidor, este tipo de estrategia lo usan en el sector
automovilistico.

B. Basada en el consumidor. Este modelo busca que el consumidor sea el que
posicione la marca del producto en la mente de otros consumidores.

C. Basado en su uso. Se basa en el uso del producto, en la satisfaccion que
causa el utilizarlo, y que crea una relacion un ambiente especial para el
consumidor.

D. Basado en la calidad o el precio. Tactica que siguen algunas empresas para
que sus marcas se relacionen con la exclusividad y el lujo. Basandose en
la calidad del producto o su precio.

E. En comparacion con la competencia. En esta estrategia sirve comparar y
resaltar nuestro producto en comparacion al de la competencia. Como el
argumento de los comerciales de WOM donde compara su extraordinario

servicio y gue se diferencia de sus competidores.

2.3.  Definicion de conceptos basicos

a. Blog: Sitio web periddicamente actualizado que recopila
cronoldgicamente textos o articulos de uno o varios autores, apareciendo
primero el mas reciente, donde el autor conserva siempre la libertad de
dejar publicado lo que crea pertinente.

b. Blogger: Es un servicio creado por Pyra Labs, y adquirido por Google en
el afio 2003, que permite crear y publicar una bitacora en linea. Para
publicar contenidos, el usuario no tiene que escribir ningin codigo o

instalar programas de servidor.
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E-mail: Sistema que permite el intercambio de mensajes entre distintos
ordenadores interconectados a traves de una red, especialmente Internet.
Online: Es una palabra inglesa que significa “en linea”. El concepto se
utiliza en el ambito de la informatica para nombrar a algo que esta
conectado o a alguien que esta haciendo uso de una red (generalmente,
Internet).

Prescriptores: Prescriptores son aquellas personas, personalidades y /o
entidades capaces de influir en un determinado publico con sus opiniones,
valoraciones y/o decisiones de compra.

Prosumidores: Es una combinacién entre dos palabras, productor y
consumidor. La diferencia es que productores hacen dinero, los
consumidores lo gastan y los producidores hacen dinero mientras lo
gastan.

Red Social: Plataforma de comunicacion online, compuestas de grupos de
personas que estan conectadas por uno o varios tipos de relaciones, tales
como amistad, parentesco, intereses comunes O que comparten
conocimientos.

SEM: Término utilizado para describir aquellas acciones asociadas a la
investigacion y posicionamiento de un sitio web dentro de un buscador. El
objetivo es llegar lo mas alto posible en los resultados que muestran los
buscadores en determinadas palabras o frases, lo que permite aumentar el
trafico web.

SEOQ: Técnica utilizada para mejorar la posicion de una determinada

pagina web para incrementar la cantidad de visitantes hacia un sitio web.
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El objetivo es que un sitio 0 pagina web aparezca lo mas alta posible en
los resultados de busqueda de los buscadores de internet.

Social media: Medios de comunicacion de masas que se basan en las redes
sociales y en la posibilidad de interactuar con diferentes grupos. Permiten

comunicar, informar, escuchar, compartir, crear, colaborar etc.
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CAPITULO 3
ELABORACION DE HIPOTESIS, VARIABLES Y DEFINICIONES
OPERACIONALES
3.1. Hipotesis

3.1.1. Hipotesis general

Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio
2020

3.1.2. Hipdtesis especificas

a) Existe relacion significativa entre la cocreacion y el posicionamiento de
marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio
2020

b) Existe relacion significativa entre los costos y el posicionamiento de marca
de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiap0, Chile, afio 2020

c) Existe relacion significativa entre el canal y el posicionamiento de marca
de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiap0, Chile, afio 2020

d) Existe relacion significativa entre la comunicacion el posicionamiento de
marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio

2020



3.2.  Variables e indicadores
3.2.1. Indicacion de las variables
Variable X: Marketing Digital

Variable Y: Posicionamiento

3.2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de la variable Marketing Digital

VARIABLE DIMENSION INDICADOR Medicion

Diferenciacién

Cocreacon Personalizacion
Percepcion del valor Medicion Ordinal
. L (Escala de Liker)
Diferenciacion
Costos erenciacié

Liderazgo en costos

(Establecimien

Marketing to de precios) Especializacion

Digital Compras por internet

Canal Email Marketing

SEO

Eventos

Concursos

Comunicacion Programas de

fidelizacion

Redes Sociales

Nota: Elaboracion propia
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Tabla 2. Operacionalizacion de la Variable Posicionamiento de marca

VARIABLE DIMENSION INDICADOR Medicion
Caracteristicas
Propiedades
Atributo

Disefio Medicion

Ordinal
Imagen

. ) m nci
Posicionamiento Competencia

de Marca

(Escala de Liker)
Diferenciacién

Participacion de
mercado

Calidad

Estandares

Servicio

Satisfaccién

Precio

Categoria

Producto

Descuentos

Nota: Elaboracién propia

3.3.  Tipo de investigacion

34

La presente investigacion presenta un tipo de investigacion pura, ya que busca

el progreso cientifico y acrecenta los conocimientos teéricos sin interesarse

directamente en sus posibles aplicaciones o consecuencias practicas.



3.4.

3.5.

3.6.

3.7.

3.7.1.
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Disefio de investigacion

El presente estudio se ubica dentro de un disefio de investigacion no
experimental-transversal. Es no experimental porque no se manipularan las
variables del presente estudio, y es transversal debido a la recoleccion de los

datos se daran en un tiempo y espacio Unico.

Nivel de investigacion

Presenta un nivel relacional porque busca una relacion entre las variables, el
marketing digital y el posicionamiento de marca, constituyendo asi un nivel

maés profundo de conocimiento

Ambito de la Investigacion

La investigacion se realizara en la comuna de Copiap6 en la Region de

Atacama Chile en la Reina Telas y paqueteria

Poblacion y muestra del estudio

Poblacion
La poblacion es de tipo infinita porque no se sabia con exactitud cuantos

clientes se tendria en el mes que se efectud en el establecimiento
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3.7.2. Muestra

El tamafio de la muestra se calculd en base a la férmula de Cochran para

poblaciones infinitas.

Z2. p.q
n= 62
Leyenda: Datos:
n= Tamafio de muestra n=?
Z= nivel de confianza al 95% Z=(95%) =1.26
p= Probabilidad Exito p= (50%) = 0.5
g= Probabilidad de fracaso g=(50%) = 0.5
e = Error e =(5%) =0.05
Desarrollando la formula:
1.96%.0.5. 0.5
T T 052
n = 384.16
n = 384

Luego de la aplicacién del calculo estadistico respectivo se obtuvo un tamafio

de muestra de 384 clientes
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3.8.  Técnicas e instrumentos de investigacion

3.8.1. Técnicas
Para la implementacion y desarrollo de la presente investigacion se utilizé la
técnica de la encuesta con el objetivo de recoger informaciéon de los clientes de

la Tienda La Reina Telas y paqueteria.

3.8.2. Instrumento
Se utilizé como instrumento un cuestionario que facilité la recoleccion de datos
de manera espontanea considerando la poca disponibilidad de tiempo de los

clientes que conforman la muestra de estudio.

3.9.  Procesamiento y analisis de informacién

e Se procedid a recolectar los datos mediante la encuesta a los clientes
habituales que asisten a La Reina telas y paqueteria verificando que la
informacidn recogida este completa.

e Se procede a registrar todos los datos y tabularlos.

e Ingresa los datos al programa estadistico SPSS y proceder a realizar la
prueba estadistica Correlacion de Pearson para contrastar la hip6tesis.

e Luego, se procedi6 a analizar e interpretar los resultados.

e Se planted las conclusiones a las que llegaron con los resultados obtenidos

y se formuld las sugerencias necesarias.
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CAPITULO IV

4. RESULTADOS

4.1. Confiabilidad de instrumentos
4.1.1. Aplicacion de coeficiente de Alpha de Crombach

Respecto a la confiabilidad de los instrumentos, se empled el analisis
estadistico del Alfa Crombach mediante el programa estadistico SPSS 24 para
ambos instrumentos. Para lo cual se utilizo la siguiente Escala de valoracion

segun Alfa de Crombach.

Tabla 4

Escala de Alfa de Crombach

Escala Significado
-1a0 No es confiable
0.01-0.49 Baja confiabilidad
0.50 - 0.69 Moderada confiabilidad
0.70 - 0.89 Fuerte confiabilidad
0.90 - 1.00 Alta confiabilidad

4.1.1.1.Variable Independiente
Tabla 5

Fiabilidad de variable Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0.856 16

Nota: Elaboracion con programa SPSS
Por lo cual, el cuestionario de Marketing Digital tiene un Alfa de Cronbach

igual a 0.856 visible en la Tabla 5 considerado como Fuerte confiabilidad.
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4.1.1.2. Variable Dependiente
Tabla 6

Fiabilidad de variable Posicionamiento de Marca

Alfa de Cronbach N de elementos

0.881 16

Nota: Elaboracién con programa SPSS
La tabla 6 muestra que la variable dependiente posicionamiento de marca
obtuvo un Alfa de Crombach de 0.881, demostrando que el instrumento ofrece

una fuerte fiabilidad.

4.1.2. Prueba de normalidad
4.1.2.1.Prueba de normalidad de la variable marketing digital
Al realizar la prueba de normalidad tenemos la Regla:
- Sip-valor > 0.05; los datos se comportan con normalidad. Se debe usar
pruebas estadisticas Paramétricas.
- Si p-valor < 0.05; el comportamiento de los datos en no normal; para tal
caso, se debe usar pruebas estadisticas No Paramétricas.
Se toma en cuenta la Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov por la
cantidad de datos procesados. Por lo tanto p-valor es ,000 lo cual podemos
interpretar que el comportamiento de los datos, no tiene normalidad;
debiendo usar la correlacion de Spearman, para la comprobacion de las
hipotesis.
Tabla7

Prueba de Normalidad de Marketing Digital
Prueba de normalidad de marketing digital
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Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING 0,139 384 ,000 933 384 ,000

DIGITAL

Nota: Elaboracion con programa SPSS

Grafico Q-Q normal de X

Normal esperado

20 30 40 a0 60 70 80

Valor observado

Figura 2. Grafica de normalidad de Variable Marketing Digital elaborado con
programa SPSS

4.1.2.2.Prueba de Normalidad de la VVariable Posicionamiento de Marca

Al realizar la prueba de normalidad tenemos la Regla:
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- Sip-valor > 0.05; los datos se comportan con normalidad. Se debe usar
pruebas estadisticas Paramétricas.
- Sip-valor <0.05 ; el comportamiento de los datos en no normal; para tal

caso, se debe usar pruebas estadisticas No Paramétricas.

De igual manera se toma en cuenta la Prueba de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov por la cantidad de datos procesados. Por lo tanto p-valor es ,000 lo
cual podemos interpretar que el comportamiento de los datos, no tiene
normalidad; debiendo usar la correlacion de Spearman, para la

comprobacion de las hipotesis.

Tabla 8
Prueba de Normalidad de Posicionamiento de Marca
Prueba de normalidad de Posicionamiento de Marca

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig.  Estadistico gl  Sig.
Posicionamiento 0,139 384  ,000 933 384 ,00

de Marca

Nota: Elaboracion con programa SPSS



MNormal esperado

Grafico Q-Q normal de Y
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20 30 40 a0 60 70

Valor observado

Figura 3. Grafica de normalidad de Variable Posicionamiento de Marca
elaborado con programa SPSS

80



4.1.3. Relacion variable, indicadores e items

A. Variable Marketing Digital

Tabla 9

Relacion, variable, indicadores e items de la variable Imagen Corporativa

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM

1. Le parece util la venta de
Diferenciacion cortes  seccionados  al
detalle

2. Encuentra que su opinién
o, es tomada en cuenta para
, Personalizacion
Cocreacon los nuevos  productos
ofrecidos en tienda

3.La variedad de productos

Percepcion del es amplia
valor 4.La experiencia de compra
es satisfactoria
5.Los precios son
Diferenciacion convenientes para  Sus
proyectos

6.En relacién a la
competencia le conviene

Liderazgo en trabajar con nosotros
Costos - - -
costos 7.Si se realiza una rebaja al
. or mayor motivaria su
Marketing P y
Digital compra
8.Un reparto a domicilio
Especializacion ~ gratuito  motivaria  su
compra
9.La empresa brinda una
Compras por - .
: eficiente alternativa de
internet .
compra delivery
10.La  mensajeria  via
: whatsapp es eficiente
Canal Email PP
. 11.Presenta una respuesta
Marketing L T
rpida ante cotizaciones
online o via telefénica
SEO 12. La compra online resulta
mejor que lafisica
13. Preferiria que la empresa
realizara mas sorteos y
s CONCUrsos
Comunicacion Eventos - -
14. Le parecen satisfactorio
los eventos por

temporada




Programas de
fidelizacion

15. Encuentra algun
beneficio por ser seguidor

de la pagina

16. Le es Gtil nuestras redes

Redes Sociales

sociales

Nota: Elaboracion propia

B. Variable Posicionamiento de Marca

Tabla 10

Relacion, variable, indicadores e items de la variable Imagen Corporativa

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEM

Posicionamiento Atributo Caracteristicas 17.

de Marca

La empresa se
preocupa por brindar
una variedad amplia de
productos

Propiedades  18.

La empresa realiza
bien el despacho de los
pedidos

Disefio 19.

Los productos de la
empresa satisfacen las
necesidades de su
publico

Imagen 20.

La ambientacion del
local muestra un estilo
innovador

Competencia  Diferenciacion 21.

la empresa se
diferencia por ofrecer
sus productos por
catalogos online

22.

La empresa atrae mas
clientes  por  sus
publicaciones en redes
sociales

23.

La empresa tiene una
eficiente modalidad de
pago (Débito, efectivo
0 transferencia)

Participacion 24,

de mercado

Cuando escucha o lee
el nombre de la
empresa, le viene a la
mente los productos
que ofrece




Calidad Estandares

25.

Los productos
cumplen con  sus
expectativas

Servicio

26.

Los trabajadores
presentan una buena
disposicion al cliente

Satisfaccion

27.

El producto llega a su
destino en buenas
condiciones

28.

Compraria o utilizaria
nuevamente nuestros
productos

Precio Categoria

29.

Reconoce facilmente
nuestros productos

Producto

30.

Los descuentos de
nuestros productos
motivan la decision de
su compra

Descuentos

31.

Lleva mucho tiempo
comprando  nuestros
productos

32.

Acorde a los precios,
nos recomendaria

Nota: Elaboracion propia
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4.1.4. Escala de valoracion de las variables

4.1.4.1.Escala de Valoracion de la VVariable Marketing Digital
En la siguiente tabla se da a conocer la categorizacion por variable e
indicadores por medio de un baremo, este especifica mi escala de medicion, el
intervalo de puntuacion y el nivel donde se encuentran las dimensiones de la

variable marketing digital.

Tabla 11
Baremo de la variable marketing digital
VARIABLE DIMENSION ITEM
Cocreacion Alto: 15 - 20
Medio: 9 - 15
Bajo: 4 -9
Costos Alto: 15 - 20
MARKETING
Medio: 9 - 15
Bajo: 4 -9
Alto: 59 - 80
Canal Alto: 15 - 20
Medio: 37 - 59
Medio: 9 - 15
Bajo: 16 - 37
Bajo: 4 -9

Comunicacion Alto: 15 - 20

Medio: 9 - 15

Bajo: 4 -9

Nota: Elaboracion propia
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4.1.4.2.Escala de Valoracion de la Variable posicionamiento de marca
Baremizacion de acuerdo al nimero de item del instrumento de la Variable

posicionamiento de marca

Tabla 12
Baremo de la variable posicionamiento de marca
VARIABLE DIMENSION ITEM

Alto: 15 - 20
Atributo Medio: 9 - 15

Bajo: 4 -9

POSICIONAMIENTO
Alto: 15 - 20
DE MARCA

Competencia Medio: 9 - 15

Bajo: 4 -9
Alto: 15 - 20

Alto: 59 - 80
Calidad Medio: 9 - 15
Medio: 37 - 59
Bajo: 4 -9
Bajo: 16 - 37

Alto: 15 - 20
Precio Medio: 9 - 15

Bajo: 4 -9

Nota: Elaboracién propia
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4.2. TRATAMIENTO ESTADISTICO
4.2.1. Resultados de la Variable Marketing Digital
4.2.1.1. Analisis por dimensién

Tabla 13

Frecuencia de indicador cocreacion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 23 6%
Medio 181 47.1%
Alto 180 46.9%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS

La tabla 13 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio 47.1% y alto con 46.9%, mientras el 6% percibe un bajo nivel
de cocreacion. Se concluye que existe altos niveles de cocreacién percibido

por los clientes de la tienda la reina.

Tabla 14

Frecuencia de indicador costos (Establecimiento de precios)

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 25 6.5%
Medio 221 57.6%
Alto 138 35.9%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS
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La tabla 14 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio 57.6% Yy alto con 35.9%, mientras el 6.5% percibe un bajo
nivel de establecimiento de precios (costos). Se concluye que existe altos
niveles de establecimiento de precios (costos) percibido por los clientes de la

tienda la reina.

Tabla 15

Frecuencia de indicador canal

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 41 10.7%
Medio 262 68.2%
Alto 81 21.1%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS

La tabla 15 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio 68.2% y alto con 21.1%, mientras el 10.7% percibe un bajo
nivel de la forma que se utiliza las estrategias del canal en los productos. Se
concluye que existe altos niveles de formas en la que la empresa establece el
canal en sus productos y gque estos son percibidos por los clientes de la tienda

la reina.
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Tabla 16

Frecuencia de indicador comunicacion

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 37 9.6%
Medio 268 69.8%
Alto 79 20.6%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS

La tabla 16 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio 69.8% y alto con 20.6%, mientras el 9.6% perciben un bajo
nivel de establecimiento de comunicacion. Se concluye que existe altos niveles

de comunicacion percibido por los clientes de la tienda la reina.

4.2.1.2. Analisis general
Tabla 17

Frecuencia de la variable Marketing Digital

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 11 2.9%
Medio 223 58%
Alto 150 39.1%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS
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La tabla 17 nos muestra el resultado obtenido por la variable independiente,
destacando las categorias Medio 58% y alto con 39.1%, mientras el 2.9%
perciben un bajo nivel de ejecucion de las estrategias. Se concluye que existe
altos niveles de percepcion de las estrategias de Marketing Digital en los

clientes de la tienda la reina.

4.2.2. Resultados de la Variable Posicionamiento de Marca
4.2.2.1. Andlisis por dimension
Tabla 18

Frecuencia de indicador Atributo

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 12 3.1%
Medio 291 75.8%
Alto 81 21.1%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS

La tabla 18 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio 75.8% Yy alto con 21.1%, mientras el 3.1% percibe un bajo
nivel de atributos. Se concluye que existe altos niveles de atributos percibidos

por los clientes de la tienda la reina en la variable posicionamiento de marca.
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Tabla 19

Frecuencia de indicador competencia

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 13 3.4%
Medio 239 62.2%
Alto 132 34.4%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS

La tabla 19 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio 62.2% Yy alto con 34.4%, mientras el 3.4% percibe un bajo
nivel la marca respecto a la competencia. Se concluye que existe altos niveles
de percepcion de los clientes sobre marca de la tienda respecto a la

competencia.

Tabla 20

Frecuencia de indicador calidad

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 21 5.5%
Medio 217 56.5%
Alto 146 38%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS
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La tabla 20 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio con 56.5% y alto con 38%, mientras el 5.5% percibe un bajo
nivel de calidad en los productos. Se concluye que existe altos niveles de

percepcion de la calidad por los clientes de la tienda la reina.

Tabla 21

Frecuencia de indicador precio

Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 0.8%
Medio 208 54.2%
Alto 173 45%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS
La tabla 21 nos muestra el resultado obtenido por el indicador, destacando las
categorias Medio 54.2% vy alto con 45%. Se concluye que existe altos niveles

de percepcidn por los clientes de la tienda la reina sobre el precio.

4.2.2.2. Analisis general

Tabla 22
Frecuencia de la variable Posicionamiento de Marca
Niveles Frecuencia Porcentaje
Bajo 3 0.8%
Medio 214 55.7%
Alto 167 43.5%
Total 384 100%

Nota: Elaborado con programa SPSS
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La tabla 22 nos muestra el resultado obtenido por la variable independiente,
destacando las categorias Medio 55.7% Yy alto con 43.5%, mientras el 0.8%
perciben un bajo nivel de ejecucion de las estrategias. Se concluye que existe
altos niveles de percepcion de las estrategias de Posicionamiento de Marca en

los clientes de la tienda la reina.

4.3.VERIFICACION DE HIPOTESIS
4.3.1. Verificacion de hipdtesis especificas

4.3.1.1.Verificacion de primera hipétesis especifica

HO: No existe relacion significativa entre la cocreacion y el posicionamiento
de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio

2020.

H1: Existe relacion significativa entre cocreacion y el posicionamiento de
marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio

2020.

Tabla 23

Correlacion de la cocreacién y el posicionamiento de marca

Cocreacién Posicionamiento

De Marca
Cocreacion Coeficiente. 1,000 0,186
de
correlacion
Significancia 0,00
Rho de N 384 384
Spearman  Posicionamiento Coeficiente 0.186 1,000
De Marca de
correlacion
Significancia 0.00
N 384 384

Nota: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion:

« Se puede observar gue existe correlacion de 0.186 entre la cocreacion y el
posicionamiento de marca, lo cual lo ubica como una correlacion positiva.

« Si P-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la hipotesis nula; obteniendo P- valor
=0.00; por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, donde:

H1: Existe relacion significativa entre cocreacion y el posicionamiento de

marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapo, Chile, afio

2020.

4.3.1.2.Verificacion de segunda hipotesis especifica

HO: No existe relacion significativa entre los costos y el posicionamiento de
marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio

2020.

H1: Existe relacion significativa entre los costos y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiap0, Chile, afio 2020.

Tabla 24

Correlacidn de los costos y el posicionamiento de marca

Costos Posicionamiento

De Marca
Costos Coeficiente. 1,000 0,155
de
correlacion
Significancia 0,002
Rho de N 384 384
Spearman  Posicionamiento Coeficiente 0.155 1,000
De Marca de
correlacion
Significancia 0.002
N 384 384

Nota: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion:

« Se puede observar que existe correlacion de 0.155 entre los costos y el
posicionamiento de marca, lo cual lo ubica como una correlacion positiva.

« Si P-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la hipotesis nula; obteniendo P- valor
=0.002; por lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna, donde:

H1: Existe relacion significativa entre los costos y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapo, Chile, afio 2020.

4.3.1.3.Verificacion de tercera hipotesis especifica

HO: No existe relacion significativa entre el canal y el posicionamiento de
marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio

2020.

H1: Existe relacion significativa entre el canal y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio 2020.

Tabla 25

Correlacion de canal y el posicionamiento de marca

Canal Posicionamiento
De Marca
Canal Coeficiente. 1,000 0,222
de
correlacion
Significancia 0,00
Rho de N 384 384
Spearman  Posicionamiento Coeficiente 0.222 1,000
De Marca de
correlacion
Significancia 0.00
N 384 384

Nota: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion:

« Se puede observar que existe correlacion de 0.222 entre el canal y el
posicionamiento de marca, lo cual lo ubica como una correlacion positiva.

« Si P-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la hipotesis nula; obteniendo P- valor
=0.00; por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, donde:

H1: Existe relacion significativa entre el canal y el posicionamiento de marca

de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapo, Chile, afio 2020.

4.3.1.4.Verificacion de cuarta hipotesis especifica

HO: No existe relacion significativa entre la comunicacion y el
posicionamiento de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de

Copiap0, Chile, afio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre comunicacion y el posicionamiento de
marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio
2020.

Tabla 26

Correlacion de la comunicacion vy el posicionamiento de marca

Comunicacion Posicionamiento

De Marca
Comunicacion Coeficiente. 1,000 0,341
de
correlacioén
Significancia 0,000
Rho de N 384 384
Spearman Posicionamiento Coeficiente 0.341 1,000
De Marca de
correlacioén
Significancia 0.000
N 384 384

Nota: Elaborado con programa SPSS
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Interpretacion:

« Se puede observar que existe correlacion de 0.341 entre la comunicacion
y el posicionamiento de marca, lo cual lo ubica como una correlacion
positiva.

« Si P-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la hipotesis nula; obteniendo P- valor
=0.00; por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna, donde:

H1: Existe relacion significativa entre la comunicacion y el posicionamiento

de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiapd, Chile, afio

2020.

Verificacion de hipétesis general
De acuerdo al andlisis realizado, se obtiene:

HO: No Existe relacién significativa entre marketing digital y el
posicionamiento de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de

Copiap0, Chile, afio 2020.

H1: Existe relacion significativa entre marketing digital y el posicionamiento
de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de Copiap0, Chile, afio

2020.
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Tabla 27

Correlacion de marketing digital y el posicionamiento de marca

Marketing Posicionamiento

Digital De Marca

Marketing Coeficiente. 1,000 0,3
Digital de

correlacion

Significancia 0,00

Rho de N 384 384
Spearman  Posicionamiento Coeficiente 0.3 1,000

De Marca de

correlacion

Significancia 0.00

N 384 384

Nota: Elaborado con programa SPSS

Interpretacion:

Para la variable marketing digital y posicionamiento digital, nos da un coeficiente
de correlacion de 0.3 lo cual indica que existe una relacion baja.

De los resultados obtenidos se observa que la relacion mas débil es de el
establecimiento de precios (costos) con 0.155, luego le sigue cocreacién con
0.186, el canal con 0.222 y la comunicacién 0.341, esto nos dice que mientras que
las estrategias de marketing digital que se usen en latienda la reina sean percibidas
en forma positiva, el posicionamiento de marca seguira la misma conducta
Ilegando a ser cada vez mas positiva.

Si P-valor (Sig.) < 0.05 se rechaza la hipétesis nula; obteniendo un P- valor

=0.000; por lo tanto, se acepta la hipétesis alterna, donde:

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de La Reina en el sector textil de la comuna de

Copiap0, Chile, afio 2020
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CONCLUSIONES

A traveés del coeficiente de Rho Spearman resulto un valor de 0.3, lo que resulta
una relacion significativa y positiva entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, por lo cual se acepta la hipétesis propuesta por la
presente investigacion H1.

Existe una relacion significativa y a la vez positiva con un coeficiente de 0.186
entre la primera dimension de marketing digital la cual es la cocreacion, y la
variable posicionamiento de marca.

Existe una relacion significativa y a la vez positiva con un coeficiente de 0.155
entre la segunda dimensién de marketing digital la cual es costos, y la variable
posicionamiento de marca.

Existe una relacion significativa y a la vez positiva con un coeficiente de 0.222
entre la tercera dimensién de marketing digital la cual es el canal, y la variable
posicionamiento de marca.

Existe una relacion significativa y a la vez positiva con un coeficiente de 0.341
entre la cuarta dimension de marketing digital la cual es la comunicacion, y la

variable posicionamiento de marca.
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RECOMENDACIONES

Evaluar la posibilidad de aumentar las campafias de marketing digital ya que

este presenta una relacion significativa frente al posicionamiento de marca.

Implementar un sitio web el que las clientas puedan personalizar de manera
eficiente sus pedidos, ya que en la presente investigacién la cocreacion
presenta una relacion significativa frente al posicionamiento.

Incentivar la compra de las clientas mejorando los precios, buscando
proveedores que mejoren costos de los productos.

Mejorar los canales de distribucion, implementando un mejor sistema de
reparto a domicilio.

Mejorar la comunicacién con el cliente, promocionando los productos por las
redes sociales, de esa manera se podra interactuar directamente con los

clientes.
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APENDICE
Apéndice A: Matriz de consistencia
PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES METODOLOGIA POBLACION'Y
MUESTRA
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢Qué relacion existe | Analizar la relacién entre el Existe una relacion significativa
entre el marketing | marketing digital y el entre el marketing digital y el o _ Tipo de investigacion
digital y el | posicionamiento de marcade | posicionamiento de marca de La Variable independiente La presente investigacion
posicionamiento  de | La Reinaen el sector textil de | Reina en el sector textil de la Marketitg Digital presenta un tipo de
marca de La Reinaenel | lacomuna de Copiapd, Chile, comuna de Copiap0, Chile, afio 2020 ) ) investigacion pura.
sector textil de la | afio 2020 Dimensiones:
comuna de Copiap, -Cocreacion Disefio Poblacion
Chile, afio 20207 -Costos El presente estudio se | La poblacion es de
-Canal ubica dentro de un disefio | tipo infinita porque no

-Comunicacién

Problemas Especificos:
a) ¢Qué relacion existe
entre la cocreacion y el
posicionamiento de
marca de La Reinaen el
sector textil de Ila
comuna de Copiapd,
Chile, afio 2020?

b) ;Qué relacion existe
entre el precio y el
posicionamiento de
marca de La Reinaen el
sector textil de la
comuna de Copiapd,
Chile, afio 2020?

c) ¢Qué relacion existe
entre el canal y el

Objetivos especificos

a) Analizar la relacion entre
la cocreacion y el
posicionamiento de marca de
La Reina en el sector textil de
la comuna de Copiap0, Chile,
afio 2020

b) Analizar la relacion entre
los costos y el
posicionamiento de marca de
La Reina en el sector textil de
la comuna de Copiap0, Chile,
afio 2020

c) Analizar la relacién entre el
canal y el posicionamiento de
marca de La Reina en el sector

Hipotesis especificas

a) Existe unarelacion significativa
entre la  cocreacion y el
posicionamiento de marca de La
Reina en el sector textil de la
comuna de Copiapd, Chile, afio 2020
b) Existe una relacion significativa
entre los costos y el posicionamiento
de marca de La Reina en el sector
textil de la comuna de Copiapd,
Chile, afio 2020

c) Existe una relacion significativa
entre el canal y el posicionamiento
de marca de La Reina en el sector

Variable dependiente
Posicionamiento de Marca
Dimensiones
- Atributo
- Competencia
- Calidad
- Precio

de investigacion  no
experimental—transversal.
Es no experimental porque
no se manipulardn las
variables del presente
estudio .

INSTRUMETOS

Para la variable
independiente:
Cuestionario 1
Para la
dependiente
Cuestionario 2

variable

se sabe con exactitud
cuantos clientes se
tendra en el mes que se
efectuara en el
establecimiento

Muestra

La muestra son 384
clientes de la Tienda
La Reina Telas y
paqueteria. Resultado
obtenido mediante el
uso de poblaciones
infinitas.
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posicionamiento de
marca de La Reina en el
sector textil de la
comuna de Copiapd,
Chile, afio 2020?

d) ¢Qué relacion existe
entre la comunicacion y
el posicionamiento de
marca de La Reina en el
sector textil de la
comuna de Copiapd,
Chile, afio 2020?

textil de la comuna de
Copiapd, Chile, afio 2020

d) Analizar la relacion entre
la comunicaciony el
posicionamiento de marca de
La Reina en el sector textil de
la comuna de Copiap0, Chile,
afio 2020

textil de la comuna de Copiapd,
Chile, afio 2020

d) Existe relacion una significativa
entre la  comunicacion el
posicionamiento de marca de La
Reina en el sector textil de la
comuna de Copiap0, Chile, afio 2020




Apéndice B: INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

POSICIONAMIENTO DE MARCA DE LA REINA EN EL SECTOR TEXTIL

Buenos dias, me encuentro realizando un estudio sobre marketing digital y el posicionamiento de marca
de la reina en el sector textil de la ciudad de Copiap0, es por ello que por fines totalmente académicos
pido a usted nos proporcione unos minutos de su tiempo para realizar la siguiente encuesta. La
informacion que nos brinde es CONFIDENCIAL Y ANONIMA, esto garantiza que nadie pueda

CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL Y EL

Cuestionario Realizado por Emily Rocio Noa Castillo

identificar a la persona que ha diligenciado la encuesta.

GE

ESTADOCIVIL: ...

NERO: Femenino () Masculino ( )

INSTRUCCIONES

EDAD: ............ afios

Marque en el recuadro que contenga la opcion de su respuesta, tenga presente que:

GRADO DE INSTRUCCION: ..................

La compra online resulta mejor que la fisica

3. NIDE
L EgTALMENTE 2.EN ACUERDO; NI | 4.DE 5. TOTALMENTE
DESACUERDO EN ACUERDO DE ACUERDO
DESACUERDO DESACUERDO
MARKETING DIGITAL ESCALAS
COCREACION 112 ]3| 4

1 Le parece Util la venta de cortes seccionados al detalle
2 |Encuentra que su opinidn es tomada en cuenta para los

nuevos productos ofrecidos en tienda
3 |La variedad de productos es amplia
4 ILa experiencia de compra es satisfactoria

COSTOS (Establecimiento de precios)

5 |Los precios son convenientes para sus proyectos
6 |Enrelacion a la competencia le conviene trabajar con

nosotros
7 |si se realiza una rebaja al por mayor motivaria su compra
8 |un reparto a domicilio gratuito motivaria su compra

CANAL

g |Laempresa brinda una eficiente alternativa de compra

delivery
10| a mensajeria via whatsapp es eficiente
11 | Presenta una respuesta rapida ante cotizaciones online o via

telefonica
12




COMUNICACION
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13

Preferiria que la empresa realizara mas sorteos y concursos

14

Le parecen satisfactorio los eventos por temporada

15

Encuentra algun beneficio por ser seguidor de la pagina

16

Le es (til nuestras redes sociales

POSICIONAMIENTO DE MARCA

ESCALAS

ATRIBUTOS

2

3

4

La empresa se preocupa por brindar una variedad amplia de
productos

La empresa realiza bien el despacho de los pedidos

Los productos de la empresa satisfacen las necesidades de su
publico

La ambientacion del local muestra un estilo innovador

COMPETENCIA

la empresa se diferencia por ofrecer sus productos por
catélogos online

La empresa atrae mas clientes por sus publicaciones en redes
sociales

La empresa tiene una eficiente modalidad de pago (Débito,

7 ) .
efectivo o transferencia)
8 Cuando escucha o lee el nombre de la empresa, le viene a la
mente los productos que ofrece
CALIDAD
9 |Los productos cumplen con sus expectativas
10 Los trabajadores presentan una buena disposicién al cliente
11 El producto llega a su destino en buenas condiciones
12 | Compraria o utilizaria nuevamente nuestros productos
PRECIO
13 Reconoce facilmente nuestros productos
14 | LOs descuentos de nuestros productos motivan la decision de
su compra
15 | Lleva mucho tiempo comprando nuestros productos
16 | Acorde a los precios, nos recomendaria




Apéndice C: Validacion de expertos

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante (Experto):
1.2. Grado Académico,

Haman: Chopse Kene Frat

1.3 Profesion; ......... 5. S0laamdd

1.4. Institucién donde labora

it riced. A

1) CRITERIOS DE VALIDACION

INDICADORES DE

CRITERIOS ¥ | P
EVALUACION DEL s £ ] % § E
INSTRUMENTO CUALITATIVO CUANTITATIVO & ¥ |z =513
a & P}
0 1 2 3 4
1.-CLARIDAD Esté formulado con lenguaje apropiad
que facilita su comprensién. X
2.-OBJETIVIDAD Esta expresado en conductas observables, .
medibles. )(
3.-ACTUALIDAD Responde al avance de la ciencia y la (
tecnologfa. f
4.-ORGANIZACION Existe una organizacién légica en su
estructura. Y
5.-INTEGRALIDAD Comprende los asp: en idad y /\
calidad suficientes
6.-INTENCIONALIDAD | Permite valorar los indicadores de cada )(
variable
7.-CONSISTENCIA Observa los aspectos cientificos y 4
lgicos en su i /r
8.-COHERENCIA Existe  relacion  entre  variables, /}/
= e
9.-METODOLOGIA El instrumento responde al disefio de la X
investigacion.
10.-PLAUSABILIDAD Genera nuevas pautas para construir una X
teoria.
SUMATORIA PARCIAL 4 27
SUMATORIA TOTAL Z 7_
2) RESULTADOS DE LA VALIDACION
a) Valoracion Cualitativa:
Deficiente ( ) Regular ( ) Bueno (Y
e
Lugar y fecha /_ achn;
Firma: A A

Nombre: f"%’}’ feuaullipe
O YT 3

DNI Ne:
Teléfono: 7/ 2 /2 2/ /-
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:

1.1 Apalbicos y ronibees del informante (Experto) Mgr. Franker Rups Ggho
12 Gewoie Acsadmico: Magsiar

1.3 Profesidn: Lic. Adminsracon de Empresss

1.4 nstitoon conde bora UPT FACEM

1.5. Cargo que deeampena Docane

1.5 Denominacon de! Instrumams’

1) CRITERIOS DE VALIDACION

) RITERIOS ' | ¥
EVALLUACION DEL ¢ g } l s ,l i
INSTRUMENTO CUALITATIVG CUANTITATIVG =
s 7 LR . 1 2 3 4
S EARAB - < : %
qac Bx134a w orpronson .
CLOMIETIVIDAD | Esub enpeosado e condicsm obaarvabler, Y
redinies |
[ IACTUALIDAD Ropood: o wane & b clawia y I X
weaknie =
L ORGANIZACION Tomie wan orpmioniie lges o w X
t “. R At ) S
CEANTREGRALIDAD :. ronde los wp @ oé v ‘ x
B - L Lo -
TRANTENCIONALIDAD | Pormste vaborw loo (ndscadores e cadd \
ld&
TACONSISTENCIA Ctwarva low spectos  exedifions o 5
! | i
TEACOHERENCIA wew  Miide  war  vandier, X
L_, Draas 068 0 OB 0adros == i
[ OMETODOLOGIA B mararcni: ropond f ducto & I \
i il |-
10 PLAUSANILIDAD 'C;-!::- PRERS PN COREINLE 8 \
ourte - : .
SUMATORIA TARCIAL 2% | |
T AMATORIA TOTAL 20 |

#) RESULTADCS DE LA VALIDACION
8) Valkvactn Cualtativa:
Deficiante [ ) Regular () Buwano (x)




I DATOS GEMERALES:

1.1, Apelidos y nombres del informante (Experta). ...... Arias Vascones Gemardo...............
1.2, Grado Académico. Magister

1.3 Profesidn: ...... Contador POBHGO. ........cocevereeisrrsisssasinssasimmsasisssasies

1.4, Institucién donde labora: ......... Universidad Privada de Tacna. ..........ccociiicinnnn

1.5, Cargo que desempefia Docente
1.6 Denominacicn del Instrumento:

1) CRITERIOS DE VALIDACION

Marketing Digital y El Posicionamientoe de Marca de la Reina En E| Sector Textil............

INDICADMOIRES DE CRITERIOS -] u -
FVALUACION DEL % i E z E i
INSTRUMENT O CUALITATIVO CUANTITATIVO = Fl = =21 2
2 |= = =z
L | ] 3 4
1L-CLARITEATY Esta formulade con k_'TllLllﬂiﬂ apropiadoe X
que facilita su comprensidn.
L-ORIETIVIDAD Estd expresado en conductas ohscrvables, X
I[I\."li]?llL"I.
J-ACTUALID AT Responde al avance de la ciencia v la X
1r_w_'1|(sksgiz.
A ORGANIEACION Existe una organizacidn Mgica en su X
estruciura,
S-INTHEGRALIDALY {'-:m'qs'rcn-:lc ks mpecis en cantidad ¥ x
calidad suficientes
G-INTENCIOMALIDAD Permite valorar los indicadores de cada X
\.uri.311|c
TAOOMNSISTENCIA Observa s mpocios  cientificos v X
tecnekigicos en su construgcidn.
BACOHERENCIA Existe relacidan enre variables, x
dimensiones ¢ indicadores.
D-METODOLOGIA El instumenie responde al disefie de la X
investigeidn.
T=-PLAUSABILIDAL Cienera mievas paulas par consiniic una X
teoria,
SUMATORIA PARCIAL 2 [ 12 4
SUMATORIA TOTAL | 24
2) RESULTADOS DE LA VALIDACION
a) Valoracion Cualitativa:
Deficiente | ) Regular | ) Bueno (x )

Lugar y fecha: Tacna, 11.8.20

Car iz At o bt e

Firma: Wincene Fomn 28 1 o)

Mombre: Gerardo Arias Vascones

DMl W2 44738152

Teléfono: 852005866
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