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Resumen

La investigaciébn ha tenido como objetivo general determinar de qué manera la
implementacion de estrategias de marketing digital mejora el posicionamiento de la
Zapateria Ivan E.I.R.L. Rioja. En un contexto metodolégico la investigacion fue de tipo
aplicada de disefio preexperimental cuya poblacion estuvo conformada por 300
clientes de los cuales se obtuvo una muestra de 168 clientes, requiriendo de este modo
el empleo de la encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento para la
recoleccion de datos. Los resultados revelaron que antes de la aplicacion de las
estrategias de marketing digital el nivel de posicionamiento fue bajo, en cambio,
después de haber aplicado las estrategias propuestas el nivel de posicionamiento fue
alto. En la conclusion general se determind que la implementacion de estrategias de
marketing digital contribuyd en la mejora del posicionamiento de la Zapateria Ivan
E.l.LR.L., puesto que mediante la prueba estadistica de rangos T de Wilcoxon alcanz6
un nivel de significancia menor a (0.05), es decir, el valor-p fue igual a (0.000),
confirmando con ello el rechazo de la hipotesis nula y la aceptacion de la hipétesis

alterna de la investigacion.

Palabras claves: Estrategias, marketing digital, posicionamiento
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Abstract

The general objective of the research has been to determine how the implementation
of digital marketing strategies improves the positioning of Zapateria Ivan E.l.R.L. Rioja.
In a methodological context, the research was of an applied type of pre-experimental
design whose population consisted of 300 clients from which a sample of 168 clients
was obtained, thus requiring the use of the survey as a technique and the questionnaire
as an instrument for collection. of data. The results revealed that before the application
of digital marketing strategies the level of positioning was low, on the other hand, after
having applied the proposed strategies the level of positioning was high. In the general
conclusion, it was determined that the implementation of digital marketing strategies
contributed to the improvement of the positioning of the lvan EIRL Shoe Store, since
by means of the Wilcoxon statistical test of T ranges it reached a level of significance
lower than (0.05), that is to say , the p-value was equal to (0.000), thereby confirming
the rejection of the null hypothesis and the acceptance of the alternative hypothesis of

the investigation.

Keywords: Strategies, digital marketing, positioning.



INTRODUCCION

En el &mbito internacional, las personas utilizan diversas plataformas digitales que les
permiten acceder a una red social, la cual es creada a través de una cuenta de correo
electronico y que tiene la facilidad para poder ingresar desde dispositivos moviles
(tabletas, celulares o computadoras, entre otros). En ese sentido, en Ecuador, el uso
de las redes sociales en el ambito personal es cada vez mas comun, por lo que a nivel
de empresa suele ser poco eficiente, visto que, pocas veces exploran en la red y sus
servicios otorgados carecen de tecnologia, siendo este un inconveniente a la hora de
generar nuevos clientes (Ballesteros et al., 2019). Por consiguiente, debido al
desconocimiento de las potencialidades y la falta de formacion para utilizarlas, se
observo que varias empresas carecen de herramientas tecnolégicas, pues solo hacen
uso de herramientas tradicionales para atraer nuevos clientes y posicionar su empresa,
pero, estas acciones han sido en vanas, dado que, lo Unico que han conseguido es
reducir el volumen de sus ventas y en casos extremos, pérdida de clientes (Arellano
et al., 2018).

Otro error frecuente de las compafias se establece por la inadecuada campafa de
marketing, no se diferencia con los mensajes porque no estan siendo claros y este no
es entendible para el cliente. En efecto, un mal posicionamiento se da cuando se atrae
clientes poco ideales para la organizacién y por una presencia online pobre y poco
cuidada. Existen paginas web que promocionan productos que la empresa ya no esta
vendiendo y no reflejan nada de las novedades actuales: qué realizan y como lo
realizan. Ademas, segun datos del Informe Digital Universal llevado a cabo en 2020
por We Are Social y Hootsuite, indicé que el 49% de los habitantes del mundo, es
cliente de estas plataformas. El incremento desenfrenado de las redes sociales de
internet ha promovido la extensién de los negocios, a dichos medios, teniendo como

objetivo de robustecer el posicionamiento en el mercado (Perdigon & Viltres, 2021).

En el ambito nacional, las empresas tienen pérdidas econémicas porque no pueden
acceder a un mercado actual, por lo que muchas empresas estan adaptandose, pero
todavia es lento el proceso por dos factores: primero que no todas las personas tienen

el acceso al medio de internet, y segunda la falta de confianza de comprar via online.



(Al-Adwan & Kokash, 2019). Por consiguiente, las organizaciones que estan
reactivando su economia, se encuentran teniendo muchas dificultades, porque no se
han adaptado al uso de las tecnologias, dado que es un nuevo contexto que cambia
la forma de vender, debido a que ahora se realiza de manera virtual. Por ende, las
compafiias estan teniendo pérdidas econémicas que restringen su acceso al mercado
con un 20% y aquellas que si se adaptan pueden tener ganancia a través de la venta
de sus productos con el uso de las plataformas digitales, desde una pagina web, una
red social como Facebook, Instagram, YouTube, etc. (Bahcecik et al., 2019). Por otro
lado, el posicionamiento viene a ser la entidad digital, posicionada en el internet, en
las redes sociales, por lo que las empresas desconocen la importancia de tener que
aparecer en las busquedas de Google, porque ahora las entidades y las personas
realizan busquedas en la red para solucionar un problema, utilizando palabras claves
y se hacer un motor de busqueda, en este caso google que es el mas utilizado y
muchas empresas, desconocen. Por lo que, piensan que crear una pagina web o hacer
una campana digital en plataformas digitales es considerado como un gasto y pérdida
de tiempo (Alnsour, 2019).

Para finalizar, en la realidad problemética en el &mbito local, la empresa no tiene
estrategias de marketing digital, no cuenta con una pagina web ni redes sociales. Por
esta razon, se ve limitado que no pueda expandir sus productos y llegar a nuevos
mercados, por este motivo, la Zapateria Ivan se tiene que adaptar a las exigencias de
un nuevo modelo de consumo, para tener presencia digital, siendo imprescindible
disefiar una pagina web, donde se podra posicionar la marca. Es de percibir que no
anicamente se habla de la tecnologia, sino ademas de reacciones en la conducta de
los clientes, quienes llevan motivacion por la utilizacion de las novedosas tecnologias.
De igual manera, el mundo digital es cambiante para la sociedad y produce nuevas

formas de vida mediante modernos habitos de consumo (Andrade, 2016).

El problema general del estudio fue ¢ De qué manera la implementacion de estrategias
de marketing digital mejora el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.l.R.L. Rioja?, y
en los problemas especificos son, ¢ Cual es el estado actual del Marketing digital de la

Zapateria Ivan E.l.LR.L. Rioja — 20217?; ¢(Cuéal es el estado actual del nivel de



posicionamiento de la Zapateria Ivan E.l.R.L. Rioja — 20217?; ¢ Como es la propuesta
de estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Zapateria
Ivan E.I.R.L. Rioja?

Se justifica por su conveniencia, pues, gracias a la relevancia de los negocios
electronicos para las organizaciones, es determinante realizar ocupaciones
determinantes de marketing digital. Para eso se necesita plantear apropiadas
estrategias de venta electronica que garanticen el triunfo sostenido del comercio.
Justificacion practica la presente investigacion ha tenido como finalidad identificar y
explicar las diferentes estrategias que contribuyan al Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento en la empresa Zapateria Ivan E.I.LR.L. de la ciudad de Rioja, de
manera que pueda ser aplicada y mejoren su posicionamiento en la mente del
consumidor. Justificacién social con este estudio se compartio la informacién, que
sirva de conocimiento respecto a los avances tecnoldgicos y digitales, donde la
poblacion pueda adaptarse a los cambios tecnoldgicos. En la justificacion tedrica se
tomd como base cientifica las “Estrategias de comercio electrénico y marketing digital
para pequefias y medianas empresas” nos indica que, para conservar la atencion del
comprador, se necesita generar una sélida interaccion con él para ir ofreciendo
servicios que lo atraigan a visitar continuamente el negocio y comprar productos y
servicios. Justificacion metodoldgica se enfocé en lograr cumplir con los objetivos
del estudio, se ha ejecutado un proceso metodologico ordenado y sistematizado
ademas se emplearon técnicas de investigacion cuantitativa orientado a la sintesis y
andlisis con referencia a las Estrategias de Marketing Digital para mejorar el
posicionamiento, determinando en ambas variables los factores explicativos y

descriptivos.

El objetivo general del estudio fue Determinar de qué manera la implementacion de
estrategias de marketing digital mejora el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.I.R.L.
Rioja., y en los objetivos especificos: Identificar el estado actual del Marketing digital
de la Zapateria Ivan E.l.R.L. Rioja — 2021; Identificar el estado actual del nivel de
posicionamiento de la Zapateria Ivan E.l.R.L. Rioja — 2021; Proponer estrategias de

marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.I.R.L. Rioja.



Por lo tanto, la hipo6tesis general fue: Hi: La implementacion de estrategias de
marketing digital mejorara de manera significativa el posicionamiento de la Zapateria
Ivan E.l.LR.L. Rioja. Ho: La implementacion de estrategias de marketing digital no

mejorara de manera significativa el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.l.R.L. Rioja.



MARCO TEORICO

En el contexto internacional, Arteaga & De La Rosa (2019). Colombia. El siguiente
articulo de investigacion planted analizar los aspectos relacionados con el marketing
de las tiendas y supermercados en San Juan de Pasto, los autores concluyeron que el
59% de las tiendas cuentan con los requisitos legales para emplear avisos
publicitarios, el 73% de los negocios cuentan con avisos patrocinados por empresas
particulares los cuales estan condicionados en vender las marcas del patrocinio, pero
gue por medio de esto pueden hacer conocer y visualizar sus marcas. Por otro lado,
se evidencio que el 6% de los encuestados considera que brindar un producto gratis
adicional es una estrategia de marketing importante para atraer a los clientes a su
negocio y mejorar el posicionamiento de dicha marca. Por ello de acuerdo con la
prueba no paramétrica de Wilcoxon se encontré un nivel de significancia del 0.000 y
un coeficiente de correlacion de 0.730, es decir, que el marketing influye

significativamente en el posicionamiento y reconocimiento de las empresas.

Por otro lado, segun Langan, (2019). Reino Unido. Esta investigacion tuvo como
resultado que el andlisis de regresién no reveld una relacion significativa entre el
namero de asignaturas optativas de marketing digital y el nUmero de puestos de trabajo
de marketing digital de nivel de entrada a tiempo completo disponibles en el estado
donde se encuentra la universidad. Esto sugiere que las ofertas electivas de marketing
digital no estdn necesariamente influenciadas por demandas del mercado como la
cantidad de trabajos de marketing digital disponibles. El autor concluyé que la mala e
ineficiente aplicacién de estrategias de marketing ocasiona bajos niveles de ventas en
75%, en cuanto al posicionamiento se presenta bajos niveles en un 95% y en la
fidelizacién representa un bajo nivel en un 94%, posteriormente al aplicar estrategias
de marketing digital en dicha instituciébn se obtuvieron resultados favorables y
significativos, ya que los niveles de ventas y fidelizacion fueron altos en un 90% vy el
posicionamiento también tuvo un nivel medio de 60%, por lo que se revela la
importancia de la aplicacion eficiente de dichas estrategias, para lograr los resultados

requeridos por dicha institucién.



Por consiguiente, para Adiguzel (2020). Colombia. El principal objetivo fue determinar
la importancia del marketing digital para las Pymes del sector comercial de la comuna
2 del Municipio de Itagui. Los resultados manifestados en dicha investigacion
mostraron que el 40% de los empresarios busca aumentar sus ventas, siendo la
principal razén para buscar nuevas estrategias de marketing digital considerando que
un 78% de los futuros clientes se encuentran a través de las plataformas virtuales,
ademas, se demostré que un 85% de las pymes cuentan con Facebook y Whatsapp y
el 80% tiene conocimiento de plataformas, como YouTube, Instagram, correo
electronico, paginas web. Conclusion: Al contar con las herramientas necesarias y el
conocimiento, facilita el uso de estas, con el objetivo de generar resultados favorables
para las empresas, llegando a mas clientes potenciales, disminuyendo el trabajo y la
inversion, de manera que la marca se haga conocida y se posicione en el mercado
digital. Por ello la prueba de Wilcoxon tuvo un valor p=0.000 y un nivel de significancia
del 0.850, demostrando que el marketing digital influye de manera positiva en el

posicionamiento de la marca.

Segun Appel (2019). USA. Esta investigacion tuvo como objetivo centrarse en conocer,
donde se encuentra el futuro de las redes sociales al considerar temas y problemas
relacionados con el marketing digital en las empresas. Se concluy6 que al revisar el
ecosistema de redes sociales y considerar hacia dénde se dirige en el contexto de los
consumidores y el marketing practica, hemos llegado a la conclusion de que ésta es
un area que es muy mucho aun en un estado de cambio. El futuro del marketing en
redes sociales es emocionante, pero también nos da mucha incertidumbre. Ademas,
se evidencio que mas del 70% de las entidades no aplican de manera adecuada las
estrategias de marketing, de manera que no obtienen los resultados esperados en
cuanto al posicionamiento de marca y a las ventas de sus productos, confirmando de
esta manera que el nivel de posicionamiento es bajo en un 57%, por ello al implementar
estrategias de marketing digital adecuadas y eficaces en dichas entidades, no solo
logran recuperar su capital, sino también posicionarse e incrementar sus niveles de

ventas.



Segun Calle et al. (2020). Venezuela. Esta investigacion propone una metodologia de
estudio aplicada, siendo de disefio experimental, de tipo descriptivo. Los resultados
presentados durante la ejecucion del plan de marketing muestran que la organizacion
puede afadir su facturacion y adicionar la cuota de mercado mediante la aplicacion
del plan. En la conclusion se confirmo que la fidelizacion de marca, imagen, nivel de
eficiencia y posicionamiento en el mercado de la empresas en estudio fue bajo a
consecuencia de las escasas estrategias de marketing que emplean, situacion por la
cual se ha implementado un plan de estrategias de marketing digital con la finalidad
de mejorar las técnicas y medios de ventas a través de estrategias promocionales que
involucraron descuentos y ofertas temporales, el mismo que permitié que la empresa
incrementara sus niveles de ventas y con ello un nivel alto en cuanto al
posicionamiento de marca en el mercado. Por dltimo, en términos estadisticos se
evidencié un efecto o influencia positiva de las estrategias de marketing en el
posicionamiento, puesto que la prueba de Wilcoxon reveld un nivel de significancia de
0.000 siendo menor a 0.05, permitiendo con ello contrastar la hipétesis alterna de la
investigacion, lo cual indica que el marketing digital tiene influencia positiva en el

posicionamiento de la marca.

Y para Verma (2018). USA. La investigacion tuvo como resultados que el plan de
marketing en Internet ayudard a definir objetivos especificos de marketing electronico
y desarrollar estrategias para asegurarse de que los recursos se desplieguen para
aprovechar las oportunidades de marketing proporcionadas por Internet y para
contrarrestar sus amenazas. El marketing electrénico se centra en como una empresa
y sus marcas utilizar la web y otros medios digitales como el correo electrénico y los
medios moviles para interactuar con su audiencia para alcanzar sus objetivos de
marketing. Se concluy6 que, el consumidor esta mirando y buscando mas en Internet
para encontrar la mejor oferta de los vendedores de la India en comparacion con
métodos tradicionales o convencionales. Asimismo en este estudio, se reconocio de
acuerdo a la prueba de Wilcoxon el nivel de significancia de p=0.000, manifestando
gue las empresas realmente pueden beneficiarse del Marketing digital, como la

optimizaciéon de motores de busqueda (SEO), y marketing de motores de busqueda



(SEM), marketing de influencers, marketing de contenidos, automatizacion de
contenidos, marketing de comercio electrénico, marketing en redes sociales para el
posicionamiento de sus marcas, ya que cada vez son mas comunes y populares en

su desarrollo tecnoldgico.

En el contexto nacional, para Calero (2020). Peru. Esta investigacion plante6 como
finalidad determinar la relacibn que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento en la empresa La Espiga Dorada de EI Tambo, Huancayo. Los
resultados manifestaron que el 66% de los encuestados consideran que tienen una
atencion personalizada considerandose como un nivel alto, por otro lado hicieron
referencia al nivel de satisfaccién al cual también se consider6 como un nivel alto ya
gue obtuvo un 69% de aprobacion, con respecto al uso de las redes sociales el 81%
sefala que es buena, es decir, se coloca en un buen nivel, por ultimo se evidencia que
el posicionamiento de marca de la entidad tiene un nivel alto con un porcentaje de
83%. Conclusién: De acuerdo con la prueba de Wilcoxon se confirma el valor de
p=0.000 siendo menor de 0.05, confirmando con ello el rechazo de la hipétesis nula 'y
la aceptacion de la hipétesis alterna, el mismo que indica una influencia positiva del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa, esto quiere decir que la

empresa cuenta con un buen posicionamiento.

Por otro lado, segun Huanila (2020). Peru. Esta investigacién tuvo como resultado que
la conveniencia de acceder a Internet y a las redes sociales (como Facebook) permite
a las empresas brindar sus productos sin barreras, y los consumidores pueden elegir
productos que satisfagan sus requerimientos y necesidades, es decir, las empresas
han generado realidad virtual. Por ello, el marketing digital ha encontrado apoyo
suficiente en un 80% para utilizar el internet y las redes sociales en la realizacién de
proyectos publicitarios, siguiendo el patrén basico entre el desarrollo del comercio
digital y la venta virtual. La conclusion es que las organizaciones deben considerar que
sus clientes actualmente estan utilizando sus herramientas técnicas para acceder a
informacion virtual, por lo que buscan, analizar y seleccionar productos de acuerdo con
sus requerimientos y necesidades, también comparan calidad y los precio, por lo que

se debe utilizar herramientas de Marketing digital para posicionar la empresa y



asimismo aumentar las ventas y los beneficios. Por ello se considerod los resultados
obtenidos de la prueba Wilcoxon en el que se encontré un nivel de significancia del
0.000, manifestando la existencia de una diferencia estadistica positiva entre la

aplicacion adecuada del marketing digital y el posicionamiento de las marcas.

Por consiguiente, para Linares (2018). Perl. El propésito de esta investigacion es
determinar la relacion entre las redes sociales y la fidelizacion del cliente, donde se
analiza la funcion de las redes sociales como una herramienta que sirve para
incrementar las ventas, ademas donde se recomiende como forma de vinculo hacia
los clientes. Para ello se utiliz6 el método inductivo-deductivo inductiva, no
experimental, de corte transversal y de correlacion. La muestra estuvo conformada por
383 clientes, a quienes se les aplicd un cuestionario para la recoleccion de datos. Los
resultados muestran que un 64% de las personas, utilizar Facebook, el 29% de las
personas, repiten las compras en el mismo lugar y el 58% de las personas defenderan
los productos de la empresa. De acuerdo con la prueba de Wilcoxon se determin6 una
correlacion entre las dos variables, el coeficiente de correlacion es 0.622 y la
significancia es 0.00 de esta manera se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipbtesis alternativa.

A continuacion, se presentan las bases tedricas que fundamentan las variables de la
investigacion, en cuanto a la variable Marketing Digital Cousillas (2018), postula que
es una aplicacion tecnoldgica que brinda a la empresa una oportunidad de
interconectarse con los clientes, por lo que ha cambiado en las formas que los clientes
actuales y potenciales se comunican mediante el uso de teléfonos y otros dispositivos
moviles. Por otro lado, Eze et al. (2020) definen como una estrategia comercial que
pretende incrementar las ventas en la empresa y posicionarse en el mercado, llevadas
a cabo a través de los diferentes medios y canales publicitarios y digitales como el
internet. En cuanto a Mardones & Garate (2016) sefialan que es un sistema interactivo
que utilizan los medios de comunicacion para lograr el objetivo principal de una
entidad, lo que quiere decir que consigue una respuesta cuantificable con respecto a
un producto, de esta manera ampliar el canal de comunicacion con los clientes y el

posicionamiento de la marca. Finalmente, Meléndez (2018) sustenta que es el uso del



internet, dispositivos moviles, redes sociales, motores de busqueda, publicidad grafica
y otros canales para llegar a los usuarios; ademas indica que, el internet es el principal
involucrado pues no es Unicamente un método de venta o publicidad, sino mas bien
una herramienta que permite a una entidad a mejorar su imagen y posicionamiento

dentro del mercado.

En cuanto a la finalidad del marketing digital Carrasco (2020) indica que es el
enfoque que tiene una entidad para en atraer clientes a través de estrategias comercial
digitales, pero no es suficiente con tener una excelente estrategia SEO o la web mas
atractiva y dinamica, por ejemplo, si tiene problemas de no cargar rdpidamente, los
usuarios no dudaran en salir de la web, porque estd comprobado, que los usuarios en
internet no tienen paciencia. Ademas, menciona que busca el reconocimiento de
marca, es decir, que tenga una mejor presencia en el mercado y se diferencie del resto.
Captar nuevos clientes, hace referencia, que es una de forma mas facil de atraer
nuevos clientes potenciales al negocio, porque no requiere del esfuerzo del
empresario. Fidelizacion de clientes, es decir, que busca la manera de que los clientes
gue ya conocen de la entidad y de la marca vuelvan a seguir consumiendo, ya que el
marketing digital brinda la facilidad de conocer los gustos y preferencias del cliente
objetivo. Incrementar las ventas dentro del mercado, es decir, que se debe ampliar
el publico objetivo y sobre todo mejorar el posicionamiento de dicha entidad, para que
los consumidores elijan tu marca entre el resto. Por ultimo, mejorar el retorno de la
inversiéon (ROI), es decir, que la adecuada aplicacion de las estrategias de marketing
genere resultados econdémicos, pero que se tenga presente que los resultados se

obtendran en mediano y largo plazo.

Respecto a los beneficios del marketing digital Kotler et al. (2018) postulan que
brinda el acceso a las pequefias empresas (pymes) para seguir el ritmo de las grandes
empresas, por lo que no podemos ignorar que en el mundo digital todos tienen las
mismas herramientas aprovechables; sin embargo, resulta que el marketing digital
tiene mas ventajas que el marketing tradicional; por tanto, un beneficio notable del
marketing digital es que es mas facil de medir el retorno de la inversién en tiempo real,

las plataformas proporcionan informacion estadistica detallada; también, facilita la
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interaccién con la audiencia y futuros clientes potenciales, y ademas la empresa puede
tener una influencia positiva en Internet y llegar a todo su publico objetivo. Por otro
lado, Gutiérrez & Nava (2016) considera que el objetivo es: Las empresas pueden
brindar informacion de sus productos o servicios a través de plataformas digitales, y
asi pueden llegar a miles de personas a nivel nacional e internacional, ese es el motivo
principal porque las empresas grandes emplean estrategias de marketing eficaces,
porque conocen los beneficios que estas generan para su negocio y marca, ya que la
mayoria de personas utilizan redes sociales y medios de comunicacion, es decir, que
el publico objetivo se encuentra en internet y también los futuros clientes potenciales.
Finalmente, Linares & Pozzo (2018) indican que los principales objetivos son:
reconocimiento de marca, permitiendo a la empresa que el producto se posicione en
el mercado, captar nuevos clientes, por ultimo, mejorar la rentabilidad de la empresa

gracias a la aplicacién de las acciones de marketing.

En el caso de las herramientas del marketing digital Parrales & Zambrano (2017)
indican las siguientes: El email marketing, es el que facilita la comunicacion entre la
comunicacioén directa entre el cliente y la entidad, de manera que ofrezcan informacion
valiosa y segura de acuerdo con los gustos de sus clientes. Automatizacion del
marketing, esta herramienta incrementa el volumen de ventas y la productividad en el
personal, ya que todo es de manera automética. El SEO, esto tiene como finalidad
apoyar a las empresas a mejorar su posicionamiento en el mercado y en los
buscadores de internet y en diferentes motores de busqueda como google, ademas
cuenta con la facilidad de optimizacion de sitios mediante analisis y plugins. Landing
pages, el propdésito de esta herramienta es ofertar materiales relevantes, con el
propésito de convencer a los visitantes de la pagina registrar sus datos y de acuerdo
con ello enviar informacion relevante y de interés para el publico objetivo. El sistema
de gestidon de contenidos brinda la facilidad de crear y publicar contenido en distintas
plataformas. La herramienta analiticos, contribuye en la medicion de resultados y de
acciones en linea, con el objetivo de detectar las acciones y estrategias que generan

mayores resultados y cuales no.
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A propdsito de las ventajas del marketing digital Selman (2017) sostiene que una de
las principales ventajas o beneficios es que facilita el posicionamiento de la marca en
internet de manera que cualquier persona a nivel nacional o internacional pueda
conocer de este, también, facilita la comunicacion e interaccion entre las entidades y
los clientes, ademds, permite acceder a los datos personales y conocer las
preferencias de los usuarios, y de acuerdo con ello se tomen acciones mas eficientes,
permite la segmentar campafas con estrategias bien definidas, gracias a la cantidad
de informacién recogida de los usuarios en el internet. Segun, Indriani et al. (2021)
sefala las siguientes ventajas: permite a las pequefias y medianas empresas
posicionarse en el mercado de manera igualitaria a las grandes empresas, ofreciendo
sus productos de manera eficiente y facilita el acceso a mercados que anteriormente
eran inaccesibles, y también, permite conocer de forma directa a sus clientes, por
cuanto a los gustos, preferencias, caracteristicas, necesidades con el propdésito de
ofrecer sus productos de calidad que satisfagan las necesidades de los mismos.

De igual modo tenemos las desventajas del marketing digital, segun Ke et al. (2021)
estas son las principales desventajas: desconfianza por posibles fraudes, ya que
muchas personas tienen dudas y miedo de registrar sus datos personales en sitios
web, siendo la razén principal porque no realizan compras virtuales. Otra desventaja
es que la informacién no es duradera, es decir, que cada vez el usuario recuerda
menos anuncios publicitarios en el internet, por la gran acogida que tienen estos
medios para que las miles de marcas pongan su publicidad, finalmente se considera
que si las empresas no van a para con la tecnologia no sélo seran inexistentes, sino

tienen la gran desventaja dentro del mercado.

Seguidamente, se detallan las dimensiones del marketing digital, que se
fundamenta bajo la teoria de Kotler et al. (2018), que define como una filosofia,
alineado con el logro de las metas de la organizacion, es dependiente de conocer las
necesidades y los anhelos de los mercados meta, para que de esta forma se pueda
dar la satisfaccion que se desea brindar siendo mejores que la competencia. Como
primera dimension se considera al flujo, segun Kotler et al. (2018), se refiere a la

experiencia de interaccion que le brinda dicha pagina web, brindando informacion de
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valor para los usuarios. De esa manera, se presentan los indicadores que la integran.
Visibilidad: Hace referencia a la capacidad que tiene una marca para darse a conocer
con su publico objetivo y que este tenga un buen alcance. Accesibilidad: menciona
gue es la facilidad de llegar a un publico o segmento determinado y que éstos tengan

la posibilidad de acceder con facilidad a obtener o comprar un producto.

Como segunda dimensién se tiene a la funcionalidad, para Kotler et al. (2018) el
marketing digital tiene como funcion principal que la pagina web sea interactiva, brinde
informacion util para el publico objetivo y que tenga facil de usar. Los indicadores que
lo conforman. Usabilidad: menciona la facilidad de uso que brinda una pagina web,
es decir, que el cliente pueda adquirir informacion y sobre todo comprar de manera
sencilla y sin complicaciones los productos ofrecidos. Disefio grafico: se refiere al
disefio o comunicacion visual que transmite una pagina web al publico, con el fin de
impactar en un publico objetivo y buscar interaccion dentro de la plataforma con el

objetivo de atraer mas clientes potenciales y generar mayores ventas.

La tercera dimension es el Feedback, segun Kotler et al. (2018), sostiene que es una
accion con la finalidad de comunicar de manera interactiva y creativa a un determinado
segmento y que éste tenga una respuesta positiva, es decir, generar interaccion entre
ambos tanto clientes como vendedores. Los indicadores que lo componen.
Comunicacion: alude que es la composicidon de todos los métodos de promocion con
los que cuenta una empresa para llevar el mensaje a sus clientes potenciales.
Interactividad: precisa que tiene el objetivo de conocer las necesidades de sus
clientes, y con la informacion obtenida brinde solucién a las necesidades de estos

ofreciéndoles mejores opciones.

Como ultima dimensién tenemos la Fidelizacion, segun Kotler et al. (2018) alude que
es la manera de satisfacer las necesidades de los clientes, las cuales fueron
analizadas con anterioridad, ya que un cliente satisfecho es el mejor promotor de la
marca, porque comunicara su experiencia de forma positiva. Los indicadores que lo
conforman. Informacién: explica que es el mensaje que se transmite al publico
potencial, para que éste lo reciba de manera efectiva. Propuesta de valor: infiere que

es un paso importante para la planificacion de estrategias, ya que tiene como finalidad
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brindarle al cliente la idea clara y concisa de lo que ofrece la empresa y que sea

relevante para este.

A continuacion, se presentan las bases tedricas que fundamentan a la variable
Posicionamiento, segun Carpio et al. (2019) Es una estrategia de venta que tiene
como proposito que un determinado producto tenga un lugar dentro de la competencia,
es decir, sea referente dentro del mercado. Por su parte Silva (2017) indican que es la
manera de situarse delante del resto, ya sea con el nombre, la imagen, y que los
usuarios se sientan identificados con esta, porque relunete todas las caracteristicas
para satisfacer a su publico objetivo. En cuanto a Bahcecik & Akay (2019) manifiestan
que es una herramienta de mercadotecnia que a través de ello se conoce las bondades
de dicho producto para aumentar las ventas y mejorar la imagen ante la competencia.
Por altimo, Jerez & Alvares (2020) sefialan que es el lugar que ocupa una empresa o
un producto de acuerdo con las percepciones que tengan los clientes, es decir, que da
soluciones a sus problemas y necesidades cumpliendo con todas sus expectativas.

Respecto a los objetivos del posicionamiento, Saqib (2020) predice que tiene el
objetivo principal es situar el nombre o marca de una empresa, la imagen de un
producto, de manera que aparezca antes que el de la competencia, y que los usuarios
lo reconozcan por brindar confianza, seguridad, cumple con lo que ofrece, y ademas
reune todas las caracteristicas que el cliente objetivo esta buscando, de tal manera

gue cumpla con sus expectativas y de soluciones a sus necesidades.

En cuanto a la finalidad del posicionamiento Tonelli et al. (2020) Sefial que es
conseguir que los clientes, prefieran nuestra marca al resto de marcas, también que
tengan a dicha marca en un nivel superior al resto, ademas menciona que sea lo
primero que recuerda un cliente cuando piensa en un producto que necesita; en ese
sentido también refiere que es cuestion de persuadir al publico objetivo, para que en
lo primero que piensan sea en el producto que ofreces. La mejor forma de llegar a las
personas quienes estan llenas de informacion es poder transmitir un mensaje preciso,

contundente y la manera de ser percibido.
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Con respecto a los beneficios del posicionamiento Payne (2017) predice que
gracias a esto una marca o un producto puede diferenciarse del resto y tener una mejor
conexién con sus clientes, es decir, que el lugar que ocupa un producto en la mente
delo consumidor es la diferencia entre la competencia. Por otro lado, Nascimento et al.
(2019) sefiala los principales beneficios: compromete a las personas a elegirte sobre
el resto de las marcas, que los compradores se vuelvan leales a esta, gracias un buen
posicionamiento el cliente esta dispuesto a pagar mas, porque lo considera el mejor
dentro del mercado y de su rubro, porque cumplen con lo que ofrecen, tiene las
cualidades y caracteristicas que satisfacen sus necesidades y resuelven sus
problemas, también las empresas gracias a ello tiene la posibilidad de hacer
modificaciones en sus productos o agregar nuevos, y tendra la misma aceptacion ya
gue los clientes confian en lo que les ofrece dicha marca, por ejemplo la marca de
zapatillas Reebook, los clientes lo compran por su calidad sin importar el precio,

porque cumplen con las expectativas de los consumidores.

En cuanto a los factores del posicionamiento, Marqués et al. (2017) sefala los
siguientes: 1) URL accesible, de manera que google marque como un sitio seguro para
navegar, con la finalidad que el usuario se sienta seguro de la empresa y de lo que
ofrecen. 2) Mejora de la velocidad de carga de la pagina, es decir que los usuarios
tengan mejores experiencias en sus busquedas, facilitando sus compras. 3) Optimizar
para dispositivos méviles, considerando que la gran mayoria de personas cuenta con
un teléfono mavil, entonces es necesario que una pagina tenga esta funcionalidad para
que el usurario tenga mejor visibilidad del contenido y mejorar su experiencia. 4)
Antigiedad del dominio, es decir que a mayor tiempo que tenga una marca en el
mercado en este caso dentro de internet, tendra mejor posicionamiento al resto,
ademas del nombre del dominio que este tenga, porque también es muy importante
para posicionarse dentro de la plataforma de google. 5) Cuida y optimiza el contenido,
lo que quiere decir que para tener un mejor posicionamiento se debe tener informacion
precisa y corta dentro de la informacién que se brinde. 6) Mejorar las experiencias del
usuario, en ese sentido que se deba aumentar el porcentaje de clics dentro de la

publicacion y también que el usuario tenga mayor tiempo dentro de loa pagina, para
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gue se pueda lograr con los objetivos de posicionamiento. 7) Informacién comercial
honesta, es decir que la informacion publicada sea veridica, para que genere mayor

confiabilidad en los usuarios y el posicionamiento en los mismos.

Por cuanto, a las estrategias de posicionamiento Shafiee et al. (2020), considera
como la méas importantes lo siguiente: 1. Segun el estilo de vida, menciona que se
debe posicionar de acuerdo con las caracteristicas del publico objetivo, es decir, que
conozca bien al cliente potencial. 2. Basado en el consumidor, refiere que es de
acuerdo con las experiencias que tiene el consumidor para que una marca se
posicione. 3. Basado en su uso, se refiere al uso del producto. 4. Basado en la calidad
o el precio, es decir, que debe considera los beneficios que va a brindar y la calidad
para determinar el precio. 5. En comparacion con la competencia, esto hace referencia
gue antes de lanzar al mercado un producto se debe comparar con la competencia,
para saber qué beneficio va a brindar y que soluciones va a dar a los clientes. 6. En
funcion de sus caracteristicas, es decir, que debe conocer las caracteristicas

principales de los productos a ofertar en el mercado.

Con posterioridad se describen las dimensiones del posicionamiento lo cual se
fundamenta bajo la teoria de Kotler et al. (2018), quien sintetiza que es organizar que
un producto ocupe una posicion clara, precisa y que se distinga de la competencia, es
decir, se debe diferenciar entre los productos de las marcas competidoras para
acaparar la mayor ventaja en su mercado objetivo. Como primera dimension tenemos
a la fidelizacion donde Kotler et al. (2018) sefiala que es el proceso por el cual la
empresa genera una relaciéon positiva con los clientes de manera que estos regresen
al establecimiento, ya que este cumple con todas sus expectativas, es decir, que queda
satisfecho con la atencién y con los productos. A continuacién, se presentan los
indicadores que lo integran. Recomendacion: alude que es la accion que tiene un
cliente de dar a conocer o sugerir una marca de su preferencia, ya que dicha marca ya
esta posicionada y es parte de su vida, porque cumple con sus expectativas y satisface

sus necesidades. Visitas por las redes.
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METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacion

Tipo de Investigacion

La presente investigacion fue de tipo aplicada, la cual permitié determinar a través
del conocimiento cientifico, las metodologias, protocolos y tecnologias, con los
cuales se puede cubrir una necesidad reconocida y especifica, es decir, trata de
resolver un problema evidenciado (CONCYTEC, 2018).

Por tal motivo, fue de tipo aplicada, porque se emple6 los conocimientos para su
aplicacion entre el marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la

Zapateria Ivan.

Disefio de Investigacion

La presente investigacion ha sido de disefio preexperimental, ya que su grado de
control fue minimo, por lo que se ejecutd de dos formas: Se expuso al grupo a un
tratamiento y luego se midi6 su efecto (una sola medicién) y se evalué el grupo
antes y después de la aplicacion del tratamiento (Pre prueba — Post prueba).
(Orozco, 2017).

Por lo tanto, fue de disefio preexperimental ya que se estimul6 aplicar estrategias
de marketing digital en la Zapatearia lvan, de tal manera esperando que este

pueda mejorar en el posicionamiento de la empresa dentro de nuevos mercados.

Esquema: G: O1 X 02

Dénde:

G: Clientes de la Zapateria Ivan

O1: Pre — test antes de aplicar las estrategias de marketing digital
X: Estrategias de Marketing Digital

02: Post — test después de aplicar las estrategias de marketing digital
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3.2.Variables y operacionalizacion
Variable Independiente: Marketing digital

Definicion conceptual: ElI marketing digital son las diversas estrategias de
comercio, que tienen lugar en Internet y que investiga a todos sobre cualquier
tipo de conversion. De esta manera, el marketing digital se centra en cada
estrategia de marketing que realizamos en la red para que los clientes puedan
visitarnos, realizamos nuestras propias acciones planificadas previamente, lo
cual va mucho mas alla de la forma tradicional en la que entendemos, las técnicas
de marketing digital son diferentes por los conocimientos sobre comunicacion,

marketing, publicidad, informatica y lenguaje (Selman, 2017).

Definicion operacional: El analisis del marketing digital se dimensiona en: flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion; las cuales fueron evaluados, mediante la
técnica de la encuesta y utilizamos como instrumento un cuestionario con escala
ordinal, las cuales estuvieron formados por items, que van a unirse a través de

la escala de Likert.

Indicadores: Flujo: visibilidad, accesibilidad; Funcionalidad: usabilidad, disefio
grafico; Feedback: comunicacion, interactividad; Fidelizacion: informacion,

propuesta de Valor

Escala de medicién: Se presentd una escala de tipo ordinal, debido a que se
otorgd la clasificaciéon y orden en los datos presentados en la técnica de la

encuesta que ha sido realizada.

Variable Il: Posicionamiento

Definicion conceptual: El posicionamiento es organizar que un producto ocupe
una posicion clara, precisa y que se distinga a la competencia, es decir, se debe
diferenciar en los productos de las marcas competidoras para acaparar la mayor

ventaja en sus mercados objetivo (Kotler, 2018).
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Definicion operacional: El andlisis del posicionamiento se dimensiona en:
fidelizacion, innovacion, impacto, las cuales fueron evaluados mediante la técnica
encuesta y se utilizé como instrumento un cuestionario con escala ordinal, las
cuales estuvieron formados por items, que van a unirse a través de la escala de
Likert.

Indicadores: Fidelizacion: recomendacion, visitas por las redes; Innovacion:

competitividad, tecnologia; Impacto: ofertas, calidad en el producto.

Escala de medicidn: Se presentd una escala de tipo ordinal, ya que se otorgo
la clasificacién y orden en los datos presentados en la técnica de la encuesta que

ha sido realizada.

3.3.Poblacién, muestray muestreo

Poblacién
Para Arias (2016) la poblacion de estudio es un conjunto de casos definidos,
limitados y accesibles que formaran la seleccién del objeto de referencia de la

muestra y cumplir con un conjunto de criterios predeterminados.

De acuerdo con la informacion proporcionada por la Zapateria Ivan E.I.LR.L., en
la ciudad de Rioja — San Martin, el ingreso promedio semanal de clientes fue de

300 personas, lo cual conformé el universo de clientes semanalmente.

Criterios de inclusién: Se incluyd la poblacion entre 18 a 50 afios, porque
perciben ingresos y pueden decidir independiente sus preferencias, ademas que

utilizan diversas herramientas digitales.

Criterios de exclusiéon: No se tomé en cuenta la poblacion infantil, porque

carecen de ingresos propios.

Muestra
Segun Espinoza (2016) una muestra representativa, nos quiere decir que reunes
las condiciones y caracteristicas de la poblacion, que son importantes para una

investigacion.
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Para hallar el analisis de muestra se aplicé la siguiente férmula estadistica de

universos finitos.

n= N xz? xXpxq

e?x(N—-1)+2z*xpxq
Dénde:
N: Total de la poblacion
n: Tamafo de la muestra
Z: Nivel de confianza, 1.96 coeficiente de confiablidad en la distribucién normal
estandar (si la seguridad es del 95%)
e: Error (5%=0.05)

p: Proporcién esperada (en este caso 5%= 0.05)

Por tanto, luego que al reemplazar los valores y aplicando la formula estadistica
de universos finitos, se obtuvo como muestra (n) el nUmero de entrevistados de

la investigacion. Por lo que aqui se refleja el resultado:

n= 300%(1.96)% x0.5%0.5
(0.05)?x(300-1)+(1.96)?x0.5%0.5

n= 168 clientes.

Finalmente, la muestra estuvo conformada por 168 clientes que realizan sus

compras en la Zapateria Ivan E.I.R.L. — Rioja.

Muestreo
Segun Otzen (2017) indica que las técnicas de muestreo probabilistico, facilita
conocer la probabilidad de que cada persona sera incluido en la muestra, por

medio de una seleccién aleatoria. Por otro lado, en las técnicas de muestreo no
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probabilistico, la seleccién de los objetos de investigacién dependera de ciertos
detalles o caracteristicas que el investigador considere importantes, por lo que
pueden ser invalidas, poco confiables, ya que este tipo de muestras no cumplen
con la base de probabilidad, es decir, no se puede determinar que cada objeto

de investigacion represente a la poblacion objetivo.

Se utilizé el método de muestreo por conveniencia no probabilistica, porque de
esa manera se accedi6 rapidamente hacia los clientes y fue mas facil de intervenir

a través de la misma empresa.

Unidad de anélisis: Los clientes de la Empresa Zapateria lvan E.l.R.L. — Rioja.

3.4.Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Técnica

Encuesta: Para Lopez (2016) la encuesta se considera una técnica de
recoleccion de datos mediante la realizacion de preguntas a los sujetos, cuyo
propdsito es obtener una medicién de los conceptos derivados de preguntas de

consulta previamente construidas.

La técnica que utilizamos para este estudio fue la encuesta, por lo que se aplicd
alos 168 clientes de la Zapateria Ivan E.I.R.L. — Rioja, la misma que tuvo objetivo
recoger las respuestas de los entrevistados (clientes de 18 a 50 afios) que
compraron en la Zapateria lvan, ubicado en la ciudad de Rioja, cuya seleccion se
basé en un cuestionario con preguntas tipo de Likert, con lo que se aplico, dos

cuestionarios sobre marketing digital y el posicionamiento.

Instrumento

Cuestionario: Segun Lopez (2017) el instrumento de medicion tiene un alto
grado de confiabilidad, si en caso sea afectado de manera minima, por todos los
elementos que representan el error de medicion aleatorio. Sin embargo, el
instrumento requiere de una validez para que pueda ser aceptado

cientificamente.
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El instrumento utilizado ha sido el cuestionario, estructurado de preguntas tipo
Likert y fue disefiado con el objetivo de recopilar informacién importante y
confiable de los clientes de la Zapateria Ivan E.l.R.L. - Rioja, en relacion con las
variables, este instrumento se compone de dos variables, marketing digital que
tuvo 8 items y posicionamiento que tuvo 6 items. En donde, la calificacion gira en

torno al valor de cada nimero:

1: Nunca

2: Casi nunca
3: A veces

4: Casi siempre

5: Siempre

Validez

Para Santos (2017) la validacion es un proceso, en donde el investigador obtiene
pruebas que sustentan sus inferencias. Este proceso de validacion requiere un
estudio empirico, direccionado a recolectar las evidencias. La validez se
interpreta como una evaluacion de los usos que hace referencia a los resultados

del cuestionario.

3.5.Procedimientos

Se realizé las siguientes acciones para el procedimiento de la investigacion:
Primero, indagamos sobre la empresa; para ver si era accesible la investigacion.
Segundo, se buscoé al gerente de la Zapateria Ivan E.I.R.L., para poder ahondar
en el tema. Luego, se presentd una carta dirigida a la duefia de la Zapateria Ivan
E.LR.L., para dar a conocer la investigacion y obtener los permisos
correspondientes para abordar a los clientes de la empresa. Tercero, se obtuvo
el permiso para la realizacién de la investigacion por parte del gerente de la
Zapateria Ivan E.l.R.L. Cuarto, se realizo las respectivas coordinaciones para
acordar el dia en que se llevd a cabo la ejecucion del dicho desarrollo del
cuestionario en sus clientes. Quinto, se valido los instrumentos a través de

especialistas en el uso de las variables de estudio, ademas se evalud la fiabilidad,
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los mismos que nos brindaron las herramientas estadisticas. Sexto, después se
procedio a armar la informacion de dichos cuestionarios, se efectud la tabulacion
y los resultados fueron expresados en tablas, figuras. Séptimo, para finalizar se
llevd a cabo la debida interpretacion, al final se efectu6é las conclusiones y

recomendaciones.

3.6.Método de analisis de datos

3.7

Para esta parte de la investigacion se trabajé con el programa Google Forms,
donde ha sido realizada una evaluacion y analisis por medio de las encuestas

planteadas.

Los datos recolectados fueron a través de la encuesta, se llevé a cabo la
tabulacion y se expreso en figuras, obteniendo la interpretacién de estos datos,

para llegar a tener conclusiones.

Excel: es un programa del tipo de célculo, en donde se efectud célculos por medio
de la tabulacion de los datos y se efectud las figuras, considerando el coeficiente

de correlacién de Cronbach para la confianza.

SPSS: Es un formato que ofrece OBM para un andlisis completo, es utilizado
para realizar captura y analisis de datos para crear tablas y graficas con data
compleja, por ello, se utilizé la prueba de T de wilcoxon pensada para comparar

las medias de dos grupos emparejados o dependientes.

.Aspectos éticos

La tesis ha sido desarrollada de forma responsable siendo muy eficiente en el
uso de los recursos y en el desarrollo de actividades. De tal manera, se ejecutd
con criterio, discrecion, respeto y confianza brindado por la propietaria de la
Zapateria Ivan. Asi mismo, se considerd las normas y politicas de la Zapateria
Ivan, para que asi el proyecto sea beneficioso para ambas partes, asi mismo, se

obtuvo la ayuda con el compromiso y la participacion de los clientes.
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Por otro lado, se tuvo en cuenta los aspectos éticos, donde se tuvo en cuenta la
no maleficencia; porque se realiz6 de forma honesta y transparente, siendo este
un estudio de confiabilidad, debido a que la Zapateria lvan proporciono todas las
facilidades necesarias para la recopilaciéon de datos. Autonomia, por cuanto se
dio el consentimiento, a través de una carta de autorizacion, donde se realiz6 de
forma respetuosa toda la informacién brindada por la Zapateria Ivan, procediendo

luego a la publicacién de los resultados obtenidos.

Finalmente, se considero las citas de todos los autores considerados en este
proyecto, desarrollando de forma adecuada todos los procedimientos indicados
para que no haya similitud en las teorias, respetando las normas APA 7° edicion

y de la universidad César Vallejo - Filial Moyobamba.
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IV. RESULTADOS

Antes de dar solucién a los objetivos planteados en el estudio, se procedera a
demostrar informacién descriptica de los datos demogréficos de los participantes.

Tabla 1.
Andlisis demografico de los encuestados
F %
Edad 15-20 afios 25 15
21-30 afios 105 63
31-40 afos 29 17
41-50 afos 8 5
Mas de 50 anos 1 1
Género Femenino 70 42
Masculino 98 58
Estado civil Soltero 128 76
Casado 37 22
Viudo 3 2
Grado de instruccion Primaria 3 2
Secundaria 85 50
Superior 80 48
Total 168 100

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

Los resultados expuestos muestran que del 100% de los encuestados el 15%
pertenece a las edades de 15 a 20 afos, el 63% a edades de 21 a 30 afos, el 17%
a edades de 31 a 40 afos, el 5% a edades de 41 a 50 afios y por ultimo, el 5%

presenta edades mayores a 50 afios.

En cuanto al género de los participantes, el 72% pertenece al género femenino y el
58% pertenece al género masculino, demostrando mayor participacién de género

masculino en el desarrollo del presente informe.

En lo que respecta al estado civil de los encuestados, el 76% manifiestan estar
solteros, el 22% son casados, y finalmente, el 2% son viudos.

De acuerdo con el grado de instruccion del encuestado el 2% cuentan con nivel
primaria, el 50% cuentan con el nivel secundario y el 48% presentan un nivel

superior.
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Objetivo 1. Estado actual del Marketing digital de la Zapateria Ivan E.I.R.L.
Rioja — 2021
A continuacién, se muestran los resultados relacionados al marketing digital

actualmente desarrollado en la empresa, para lo cual se aplicd un cuestionario a

los clientes, cuyo resultado se expone en la siguiente tabla.

Tabla 2.
Andlisis descriptivo de los indicadores del marketing digital
. . . Inadecuado Regular Adecuado Total
Dimensiones Indicadores
% F % F % F %
Fluo Visibilidad 93 55% 60 36% 15 9% 168 100%
Accesibilidad 113  67% 40 24% 15 9% 168 100%
o Usabilidad 104 62% 50 30% 14 8% 168 100%
Funcionalidad = _ _
Disefio grafico 115 68% 38 23% 15 9% 168 100%
Comunicacion 114 68% 36 21% 18 11% 168 100%
Feedback o
Interactividad 72  43% 35 21% 61 36% 168 100%
Fidelizacion Informacion 97 58% 47 28% 24 14% 168 100%
Propuestade valor 132  79% 21 13% 15 9% 168 100%

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion

En tabla 2, se expone los resultados relacionados al estado actual del marketing
digital, donde del 100% de los encuestados, 93 que representan el 55% sostienen
que la visibilidad del flujo de marketing es inadecuada, asi también, 113
encuestados que conforman el 67% de la poblacion sefialan que la accesibilidad es
inadecuado, seguidamente el 62% sostienen que la usabilidad es inadecuado, el
68% indican que el disefio y la comunicacion es inadecuada, el 43% aluden que la
interactividad es inadecuada, también el 58% indica que la informacion es
inadecuada y el 79% menciona que la propuesta de valor es inadecuado. Todos los
resultados obtenidos respaldan que el marketing digital de la empresa Zapateria
Ivdn E.lLR.L. Rioja carecen de componentes que brinde sostenibilidad a las

acciones encaminadas a maximizar las ventas.

Por consiguiente, se presentara los nudos criticos manifestados en el marketing

digital, a fin de sustentar los resultados expuestos en parrafos anteriores.
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Figura 1.
Nudos criticos del marketing digital que afectan al nivel de posicionamiento

Canales de atencion digitales (Facebook,

You Tube) Sl <
Uso de dispositivos digitales (celular, 0 0
laptop, computadoras, Tablet) L Ei
Aplicacion de nuevas tendencias 92% 8%
Uso de herramientas de disefio grafico en 0 0
redes sociales Sl o
Uso de notificacion de respuesta rapida 89% 11%
Produccién de emociones positiva hacia
los clientes Bl siee
Informacion detallada y requerida al cliente 86% 14%
Uso de cédigos QR 91% 9%

Deciente Eficiente

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

En la figura 1, se muestran los nudos criticos que limitan un adecuado nivel de
posicionamiento, en lo que respecta a la dimension flujo, son el uso de canales de
atencion digital (Facebook, You Tube) que tiene una puntuacion del 91%, por la
falta de mismos, seguido del uso de dispositivos digitales (celular, laptop,
computadoras, Tablet) 91%. En cuanto a la dimensién funcionalidad, se
identificaron nudos criticos en la aplicacion de nuevas tendencias (92%), uso de
herramientas de disefio gréfico en redes sociales (91%). De la misma manera, en
la dimensién Feedback los nudos criticos fueron el uso de notificacién de respuesta
rapida que tuvo una puntuacion del 89%, la produccion de emociones positiva hacia
los clientes (64%). Finalmente, en la dimension fidelizacion los nudos criticos fueron
la informacion detallada y requerida al cliente 86% y el uso de cédigos QR que tiene
un puntaje mayor del 91%. Tales resultados certifican el inadecuado marketing
digital aplicado por la empresa, por lo que es necesario la implementacion de

estrategias que permitian una mayor fidelizacion y posicionamiento en los clientes.
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Objetivo 2. Estado actual del nivel de posicionamiento de la Zapateria Ivan

E.L.R.L. Rioja — 2021.

Tabla 3.
Estado actual del nivel de posicionamiento
Dimensiones Indicadores Bajo Medio Alto Total
F % F % F % F %
Te 0, 0, 0 0
Fidelizacion Rfat?omenda0|on 92 55% 52 31% 24 14% 168 100%
Visitas por las redes 114 27% 46 27% 8 5% 168 100%
. Competitividad 90 54% 46 27% 32 19% 168 100%
Innovacion 3
Tecnologia 91 54% 40 24% 37 22% 168 100%
Impacto Ofertas 111 66% 48 29% 9 5% 168 100%
Calidad en el producto 109 65% 48 29% 11 7% 168 100%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion

En la tabla 3, se muestra los resultados relacionados al nivel de posicionamiento,
del 100% de los encuestados, el 55% manifiestan que el nivel de las
recomendaciones es bajo, de la misma manera, el 27% alude que las visitas por
las redes son bajas en un 27%. Estos resultados se deben, en vista que los usuarios
evidencian la falta de recomendacion y presencia de las redes para la
comercializacion de los productos. En lo que respecta a la competitividad y
tecnologia presentan un nivel bajo del 54%, en vista que los clientes manifiestan
gue la empresa no hace uso contante de las redes sociales, asi también el uso de
nuevas tecnologias para lograr mayor incremento de sus ventas. En cuanto a las
ofertas y calidad en el producto presentan un nivel bajo del 66% y 65%
respectivamente, esto se debe por la escasa presencia de ofertas o incentivos a
través de las redes sociales, asi también, por las limitaciones en el conocimiento

de la calidad de los productos que ofrece la empresa.

Objetivo 3. Propuesta de estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la Zapateria Ivan E.l.LR.L. Rioja

Tras conocer los nudos criticos que afectan al nivel de posicionamiento, se han
disefiado actividades, a fin de que la entidad pueda efectivizar las actividades

relacionadas el marketing digital.
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1. Diagnéstico de la situacion actual.

En el presente plan de marketing digital se ha realizado un analisis de la situacion
actual de la Zapateria Ivan de la Ciudad de Rioja, teniendo en cuenta aquellos
aspectos basicos de la institucion, considerando los antecedentes de diferentes
autores de un plan de marketing digital y posicionamiento con la elaboracion de
estrategias de optimizacién de motores de busqueda para lograr el posicionamiento

empresa.

Por lo que, la empresa se dedica a las ventas de calzados para damas, caballeros
y nifios, a través de un local propio y ademas de ello se realizara un plan de mejora
para la Zapateria Ivan y al mismo tiempo se implementara una pagina virtual
interactivo, que permite al cliente escoger su calzado de acuerdo a su estilo, gustos
y preferencias, obteniendo una compra satisfactoria.

Por otro lado, la propuesta incluye la tecnologia, como factor fundamental para la
compra de calzado, considerando su importancia en estos tiempos en los cuales el
consumidor vive en un mundo altamente digitalizado, y se encuentra mas informado

y es mas exigente con la calidad de los calzados y servicios.

Finalmente, haciendo todo este analisis con las estrategias, el resultado que
obtendremos sera satisfactorio, ya que las personas estan mas interesadas en su
imagen personal, y en lo que cabe que para el nuevo consumidor son la
conveniencia y la comodidad al momento de adquirir calzados, por lo que acuden
a centros comerciales, tiendas por departamento o realizan sus compras mediante
internet o apps, especialmente quienes aprecian comprar sin tener que trasladarse

para obtenerlo.

2. Introduccién

El marketing digital es una aplicacion tecnoldgica que brinda a la empresa una
oportunidad de interconectarse con los clientes, por lo que ha cambiado en las
formas que los clientes actuales y potenciales se comunican mediante el uso de
teléfonos y otros dispositivos moviles. (Eze et al., 2020). Por lo tanto, su finalidad
del marketing digital es enfocarse en atraer clientes a través de estrategias
comercial digitales, pero no es suficiente con tener una excelente estrategia SEO o

la web mas atractiva y dinamica, por ejemplo, si tiene problemas de no cargar
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rapidamente, los usuarios no dudaran en salir de la web, porque esta comprobado,
gue los usuarios en internet no tienen paciencia. (Carrasco, 2020).

Los beneficios del marketing digital, es que da el acceso a las pequefias empresas
(pymes) para seguir el ritmo de las grandes empresas, por lo que no podemos
ignorar que en el mundo digital obviamente todos tenemos las mismas
herramientas aprovechables; sin embargo, resulta que el marketing digital tiene
mas ventajas que el marketing tradicional; por tanto, un beneficio notable del
marketing digital es que es més facil de medir el retorno de la inversion en tiempo
real; las plataformas de marketing digital pueden proporcionar informacion
estadistica detallada en tiempo real; también, promover los beneficios de
interactuar con la audiencia o acercarse a ella, o si falla, interactuar con clientes
potenciales; asi la empresa puede tener una influencia muy positiva en Internet y

llegar al mercado que esta abierto para todos. (Kotler et al., 2018).

El posicionamiento en redes sociales esta adquiriendo mucha trascendencia debido
a la web 2.0, ya que facilitan a las organizaciones transformarse en un integrante
activo de estas sociedades, proporcionando informacion bastante eficaz para las
campafias de marketing, la existencia de las PYMES en Internet por medio de sus
paginas web les posibilita tener mas grande publicidad por consiguiente tienen la
posibilidad de tener mas grande penetracion en nuevos mercados, para tener
posicionamiento de marca en Internet la poblacion deberia encontrarlos una vez
que hace busquedas, una vez que navega en medios sociales y una vez que piensa

en ellos. (Carpio et al., 2019).

El posicionamiento se logra de acuerdo a nuestra presencia y diferenciacion en la
red, es la forma en que una organizacién es percibida por su publico de interés en
las diferentes plataformas de internet. (Bahcecik & Akay, 2019). Por otro lado, el
posicionamiento de una organizacion también se logra cuando se centra
primordialmente en llegar a los usuarios por medio de herramientas clasicos de
mercadotecnia, y de esa forma dar a conocer las bondades del definido producto
para aumentar las ventas y mejorar la fama ante la competencia. (Cueva & Fuentes,
2018).

El objetivo del posicionamiento es que se centra cada vez que el consumidor quiera
adquirir un producto o pagar por el servicio, piense solo en la marca, por otro lado,

también tiene como fin llevar a nuestra empresa a un estatus de su imagen actual
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a la que deseamos. Debemos tener en cuenta que el posicionamiento es la
percepcion que tiene de nuestra marca, producto, o servicio, la mente del

consumidor. (Olivar, 2020).

3. Concepto del negocio

Zapateria Ivan, es una empresa dedicada a la venta de calzados para damas,
caballeros y nifios, la cual se encarga de imponer moda, exclusividad y brinda
comodidad a los pies; los calzados es un accesorio importante en el vestuario, por
lo que, no es solo un adorno, sino que también cumple una funcion importante,
representa tu estilo y expresa tu identidad. Por ello, es una empresa especializada
en la venta de calzados, los novedosos y exclusivos calzados estan pensados en
el hombre, mujer y nifio. Por lo que el proceso de compras consta de una eleccion
ya sea por manera directa o a través de un aplicativo virtual interactivo que
permitirdn elegir al gusto del cliente, de esta manera nuestros clientes podran elegir
las marcas de los calzados, colores, tamafio, formas, plataformas, etc.; y con todo
ello podran comprar un calzado, creando una relacion muy intima entre producto
cliente y que, a través de internet tendrdn la posibilidad de ir ampliando
progresivamente la gama de productos de calzados disponibles.

Hoy en dia, comprar directamente y sin salir de nuestra propia casa empieza a ser
cada vez méas extendida y al alcance de nuestra mano, y asi podamos realizar

nuestras compras de forma comoda, rapida y sin movernos de la casa.

Razo6n Social

Razon Social: Zapateria lvan

Tipo de Sociedad: Empresa Individual Responsabilidad Limitada (E.I.R.L.)
Ruc: N° 10010200178

Nombre del Representante Legal: Maria Gladis Bustamante Guevara
Tamafio de la Empresa: Micro empresa

Registrada: Persona natural

Giro de la Empresa: Venta de Calzados

Razon Comercial: Zapateria

N N N N T N N N

Tipo de Empresa: Privada
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Direccion: Jr. Almirante Grau N° 507
Distrito: Rioja

Provincia: Rioja

Departamento: San Martin

Celular: 949560367

Correo: bustamantequevaramariagradys@gmail.com

A D N N N N N

Horario de Atencion: Lunes — Domingo / 7:00 a.m - 8:00 p.m.

Lema: El cliente siempre tiene la razén

5. Mision

La empresa no posee una mision escrita, pero se tiene una idea general sobre la
razén de ser, y esto es que es una empresa de venta de calzado, cuya mision es:
Zapateria Ivan comercializa calzados de Optima calidad, con la finalidad de
satisfacer las necesidades y expectativas de los clientes, ofreciéndoles innovacion

en moda, disefio y comodidad.

6. Vision

Tampoco posee una vision escrita, pero se tiene una idea general, que consiste en:
Para el 2026 se convertird en una empresa lider y de reconocimiento en la
comercializacion de calzado en toda la Regién San Martin, priorizando la calidad y
el mejoramiento constante en las ventas a través de un equipo de personas

altamente capacitadas.

7. Valores
La empresa no posee valores escritos, pero se tiene una idea general sobre ello,
en la cual se basaron en la estrategia de negocio de diez puntos que representan
la empresa:
Esfuerzo — Honestidad — Justicia — Respeto — Solidaridad — Responsabilidad —

Innovaciéon — Calidad — Perseverancia — Humildad
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8. Objetivo Social

La Zapateria lvan tendrd como objetivo principal la venta de calzados para damas,
caballeros y nifios, en diferentes tallas, colores, disefios, para el confort de la
comodidad de las personas; para la cual, se contara con una plataforma virtual
interactiva que permitan que su experiencia de compra sea mas grata y divertida, y
al mismo tiempo con un local innovador y llamativo.

Por otro lado, se desarrollara una cartera de clientes a través de estrategias de
marketing que nos permitiran llegar a nuestro publico objetivo, y, por ultimo, se
propondrd crear un plan de mejora para la empresa, donde el cliente tenga la
oportunidad de un mejor servicio y asi mismo la organizacién sea mas eficiente.
Por tanto, de esta manera, se podra sobresalir dentro de las tiendas riojanas de

calzados en la Ciudad de Rioja — San Martin.

9. Resefa Historica

Zapateria Ivan fue creada en el afio 1990, en la Ciudad de Rioja, Provincia de Rioja,
Departamento de San Martin, por la sefiora Maria Gladis Bustamante Guevara, que
con emprendimiento y por iniciativa propia decidio iniciar la venta de calzados para
damas, caballeros y nifios. La duefia inicio este emprendimiento en un local
alquilado en el Jr. Angaiza N° 864, y sus exhibiciones para los calzados fueron en
caballetes, en la cual se resaltaba que sus primeros calzados fueron sandalias,
chanques, botas, zapatillas atlas; es decir comenz6 con lo mas necesario para dar
rapida salida, luego con el transcurso del tiempo fue implementado mas cosas,

como mochilas, zapatos, maletines.

En el afio 2000, la empresa logro obtener su propio local en el Jr. Angaiza 864, el
mismo que alquilaba, donde la propietaria compro el terreno, para poder ahora ser
de su propiedad misma, al mismo tiempo implemento mas en lo que son la variedad
de calzados para dama, caballeros y nifios, y donde pudo obtener vitrinas para
poder exhibir mejor los calzados. Pasando los afios, en el afio 2010, obtuvieron un
local nuevo, en el Jr. Aimirante Grau N°507, donde dejaron el antiguo puesto, para
poder obtener un local mas grande para la venta de los calzados, por lo que, de
esta manera, se pudo poner en orden los calzados y con una mejor vision de ellos

mismos.
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Por otro lado, también se implementd muchas mas marcas, modelos, disefios, de
los calzados. Por tanto, hoy en dia Zapateria Ivan, es conocida dentro la Ciudad de
Rioja, por lo que es una microempresa de muchos afios, y sobre todo que conoce
sobre el rubro de calzados para las diferentes edades, y en donde se puede reflejar
gue cuenta con una gran gama de calzados en damas, caballeros y nifios, y sobre
todo el precio comodo y al bolsillo de todas las personas.

10. Organigrama de la Empresa o Institucién

GERENTE GENERAL
PROPIETARIA

GLADIS BUSTAMANTE

SANDRA PINEDO

GLADIS BUSTAMANTE ADELA TUESTA

XIMENA BUSTAMANTE ROCIO MIJAHUANCA

Figura 2. Organigrama de la empresa
Fuente: Elaboracion propia

A continuacioén, se describe la informacion de los cargos de cada area dentro de la

organizacion:

v' Gerente General: este puesto es ocupado por la duefia de la empresa, y esta
encargada de realizar las compras de los calzados, hacer los pagos de los
pedidos, y ver el movimiento eficiente del dia.

v' Contador: se encarga de llevar las cuentas, hacer el inventario, y hacer los
pagos de la Sunat.

v' Cajera: es responsable de recepcionar el dinero en efectivo, giros, y ve los

ingresos del dia.
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v' Marketing: encargada de manejar y coordinar las estrategias de ventas, para
el mejor posicionamiento de la empresa.
v" Vendedores y Vendedores 1,2: se encarga de captar los clientes y dar un buen

servicio a las personas.

11. ANALISIS DEL ENTORNO EMPRESARIAL
Las 5 Fuerzas de Porter: Para obtener un diagnéstico de la situacién actual se
realiz6 el andlisis de las 5 Fuerzas Porter, el cual nos muestra cOmo se encuentra

la empresa en el mercado.

PLANTILLA N° 2

[ Poder_de negociacion de los compradores |

[Baja [ Nivel de la [alta ]

C acion de los pras

[ [ I I I ]
l:] Poca Mucha

Los principales compradores del sector de calzados son para todo el publico en general, de diferentes edades
y para todo tipo de preferencias.

Productos del sector
[ I [ [ I I I I [ [
— Diferenciado Estandarizado

Cuando se trata de los productos de calzados, las empresas posicionan su producto de una manera estandarizada
ya que sus beneficios son los mismos, pero con la diferencia del precio.

Costos de cambio del

— o I I I I I Iaajos

Los compradores que opten por cambiar de empresa, pueden cambiar diversos costos: mayor incremento de los calzados
redes sociales, ubicacién geografica, etc.

Integracién hacia atrés del comprador

— No factible ' I I I I IFactibIe

Por tratarse de empresas grandes y colectivas debido al proceso comercial amplio y a la fuerte inversién en las TICS los
compradores tienen pocas probabilidades de integrarse hacia atrés, debido a que estas empresas tienen barreras de entradas altas.

Costos del comprador
(I Bajos Altos

El costo de los productos de calzados estan al alcance de la ploblacién en general, lo cual no tiene un impacto relevante
en el presupuesto de los compradores.

del comprado

I I
1 Alta Baja

El producto del sector de calzado, se asignara a escalas de economia, por la cual se manifiesta una gran significativa rentabilidad para
el comprador.

Productos del comprador

1 Alto impacto Bajo impacto

La calidad del producto a vender en el sector de calzado, genera un impacto positivo en la satisfacién del cliente.

En la plantilla 2 los hallazgos correspondientes al poder de negociacién de los compradores nos muestra que el anélisis efectuado nos da como
resultado que la amenaza es baja, por lo tanto representa una oportunidad para la empresa.

Figura 3. Poder de Negociacion de los Compradores
Fuente: Elaboracién propia
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Andlisis: El poder de negociacion de los compradores es bajo, ya que la oferta de
los calzados en el mercado es muy amplia, y podemos encontrar alguna
caracteristica del calzado que llene las expectativas de los clientes y puedan optar
por comprar cualquier zapato de su preferencia, ya sea con disefios y calidad
diferente. Por otro lado, hoy en dia, el cliente estd mas informado acerca de los
calzados que desea comprar, ya que hay muchas plataformas virtuales, en donde
se puede informarse, es por esto por lo que las personas son muy exigentes a la

hora de realizar sus compras.

PLANTILLAN® 3

[ Poder de Negociacion de los Proveedores |

|Baja | Nivel de la |Alta |

Concentracién de los Proveedores

| | | [ { I I [ |

Muchos Pocos

El sector de calzado, requiere varios proveedores de diferentes marcas, para la gran cantidad de gama que ofrezca.

Beneficios del Proveedor

:] Altos Bajos

En el caso de las empresas proveedoras, la venta de productos al sector de calzados, genera una importante fraccion de ingresos,
ya que tienen convenio.

Costos de cambio de Proveedor

|
: Bajos Altos

Por la especializacion de los productos, los costos de cambio aumentan debido a la incertidumbre de no conocer la calidad del
porducto ofertado.

Productos del Proveedor

[ [ I
:] Estandarizados Diferenciados

Los productos ofertados por los principales proveedores son estandarizados, en el caso de los productos que ofertan las empresas
extranjeras especializadas en tecnologia la estandarizacién es todavia ain mayor, ya que cuentan con los mismos disefios, marcas y precios.

Sustitucion de productos del Proveedor
| | | | \ | |
: Muchas opciones Pocas opciones

En el caso de los calzados, existe una cierta cantidad de mercaderia que pueden sustituirla.

i6n hacia del P

[ [ I [
:] No factible Factible

Aun no existe ninguna referencia exacta, no hay ningtn impedimento que algin proveedor decida realizar una integracion hacia adelante.

En la plantilla 3 los hallazgos correspondientes al poder de negociacion de los proveedores nos muestra que el analisis efectuado nos da como resultado
que laamenaza es alta, por lo tanto llegamos a la conclusién que esto representa un peligro para la empresa.

Figura 4. Poder de Negociacion de los proveedores
Fuente: Elaboracion propia
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Andlisis: El poder de negociacion de los proveedores es alto, ya que la empresa
Zapateria Ivan E.I.R.L., cuenta con una amplia cartera de proveedores, tanto
localmente como nacionalmente, por lo que, existen gran cantidad de empresas

que fabrican los calzados. Por lo que, de esta manera hay mayor gama del mismo.

PLANTILLA N° 4

[ Andlisis de 1a amenaza de nuevos

[Eaim i Nivel e ia A ]

Barreras de entrada

ias de escala por parte de la oferta
[ T I I 1 I T I I
| E— Muchas Pocas

Se generan diversas economias de escala en el sector de calzados: ventas (¢ i de la empi , infraestructura fisica,
gia para la 6n y gastos de

de escala por parte de la

Los consumidores estan aptos a comprar el producto de las empresas de calzados de mayor prestigio, mejor calidad, de mayor
trayectoria y mejor costo que este apto para los clientes.

Costo por cambio del
[ I I I I I [ I | [
— Altos Bajos.

Los consumidores que elijan por cambiar de productos de calzados pueden surgir en diversos puntos: ubicacion, marca, disefio,
costos, publicidad, etc.

I I I I I I I I I
—— Aies Baros

Implementar la diversificacion de nuevos calzados implica la inversién alta de recursos financieros (tecnologia, capital de
inversion, etc.). Aumentando sus ventas y sus ingresos econémicos teniendo como diferencia la diversificacién de otras empresas

Ventajas de los i actuales i i del tamafio

I I I I I | I ]

ppppp

ten por cambiar de empresa de calzado pueden incurrir diversos costos: Ubicacién geografica, grupos de
iento de la marca, etc.

Acceso desigual a los canales de
[ T I I T I T T
| E— Miucha desigualdad Ninguna desilguatdad

El acceso a servicio de ventas minoristas se ve limitado segun la base de transporte que rodee a las empresa:
teniendo en cuenta su ubicacién geografica.

— Nonira FagTaaan N FoguTeg
Las r

se han vuelto mas restrictivas en lo que se refiere a comercializacién y

REPRESALIAS ESPERADAS

| — Existentes Inexistentes

En el sector, atn no han existido ningun tipo de represalias ante el ingreso de una nueva empresa de calzado.

Las empresas en este sector cuentan con disponibilidad de recursos para la realizacién de su comercializacion.

Guerra de preci idad i ociosa
[ [ I I I I | |
| | Alta probabilidad Baja probabilidad

En el sector de calzados, existen posibilidades de guerra de precios, mas no tienen capacidad instalada ociosa.

c del sector

fas que ma

Las & as i su de ba da durante el 2020 fueron calzados (52%), que se elevé
de 428.000 en enero a 654.000 en diciembre.

Enlaplantillad los & 3 ala de ingresos de nuevos competidores al sector de calzados es relativamente bajo; ya que las
empresas actuales estan bien posicionadas en el mercado y tienen una alta participacién en el rubro.

Figura 5. Analisis de la Amenaza de Nuevos Competidores
Fuente: Elaboracién propia

Andlisis: La amenaza de nuevos competidores es bajo, por lo que se necesita de
un capital mediano, para que, con ello se puede comprar variedad de calzados y al
mismo tiempo tener una infraestructura adecuada tanto interior como exterior. Por
otro lado, toda empresa debe esta preparada para competir y mantenerse dentro

del mercado, por lo que, dentro de la empresa nos enfocaremos en brindar
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productos de calidad, comodidad e innovadores disefios a precios competitivos

para mantener felices y fidelizados a nuestros clientes.

PLANTILLAN'S

| Aveneza g ot sstuos |

|Baja | Nivel de la amenaza |AIta |

Valor relativo del sustituto

- =7 [ [ [ [ [ |
|:|Bajo Alto

Larelacidn del precio del sustituto es similar alos demas, ya que tienen los mismos atributos.

Costos de cambio del comprador

. =5 [ [ [ [ |
I:IAlto Bajo

Al adquirir el producto sustituto los factores que influyen son de: ubicacin, calidad, precio.

En la plantilla 5 los hallazgos correspondientes al andlisis de la amenaza de productos sustitutos, se pude apreciar que los factores analizados demuestran
que la amenaza es relativamente baja.

Figura 6. Amenaza de Productos Sustitutos
Fuente: Elaboracién propia

Andlisis: La amenaza de productos sustitutos es bajo, ya que los productos
sustitutos, son similar a la de los demas dentro del mercado, y donde se refleja que

tienen los mismos atributos, por tanto, el precio es relativamente similar.
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PLANTILLA N°1

[ Rvalidad entre competidores actuales ]

|Baja I Nivel de la IAIta |

I I [ [ [ I [ I I [ |
:] Pocos Muchos

Un conjunto pequefio pero significativo, conformados por 5 empresas de calzados dentro de la Ciudad de Rioja,
las cuales compiten por ser uno de ellos el lider.

Crecimi del sector

: Elevado Lento

Las categorias que mas incrementaron su volumen de budsqueda durante el 2020 fueron calzados (52%), que se elevd
de 428.000 en enero a 654.000 en diciembre.

Barreras de salida

: Bajas ] [ Altas

Las empresas de calzados no suelen tener dificultades al querer retirarse del sector, ya que su inversion puede ser depende

de uno mismo, pero tenidendo en cuenta a como se le da la iniciativa al emprender.

Cada vez las empresas estan mas enfocadas en vender calzados de calidad, y conseguir una mejor participacion en el mercado.
Otras, aspiran a ser lideres en el sector calzado, expandiendo sus ventas regionalmente o nacionalmente.

Diferenciacién del producto

[ [

A pesar del portafolio de productos (Mercados, Ambulantes, Boutique), y el precio respectivo de cada uno de ellos.
Las empresas de calzados brindan un producto de buena calidad.

Costos fijos y/o

1 Bajos Altos

Las empresas de calzados tienen alto costos fijos, debido a la inversién en infraestructura moderna, para la mejor
visualizacién de los calzados.

Incremento de la capacidad

1 Bajo Alto

Mayor eficiencia en la atencién al cliente, optimizando el tiempo y reduciendo costos, y dejando resaltando
la construccién infraestructuras fisicas.

Duracién del producto
I [ [ [ I [ I [
: No perecedero Perecedero

No cuenta con productos perecedero, ya que se tiene en cuenta que son calzados, y esto no tienen una fecha de vencimiento

0 asi mismo no se pueden malograr a corto plazo.

En la plantilla 11os hallazgos correspondientes a la Rivalidad entre competidores actuales es alta, por lo tanto nos lleva a la conclusién que este
factor representa una amenaza para la empresa ya que al haber mayor rivalidad entre competidores mayor es el esfuerzo por sobresalir en el mercado.

Figura 7. Rivalidad entre Competidores Actuales
Fuente: Elaboracién propia

Andlisis: La rivalidad de los competidores actuales es alta, por lo que, se puede
resaltar que las empresas de comercializacibn de calzados estdn buscando
siempre nuevos disefios, ya que siempre existe la posibilidad de que las nuevas
lineas de calzados sean mejores que las anteriores, y de esta manera lograr captar

nuevos clientes.
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12. ANALISIS DEL MERCADO

Para Kotler, Bloom y Hayes, el estudio de mercado consiste en reunir, planificar,
analizar y comunicar de manera sistematica los datos relevantes para la situacion
de mercado especifica que afronta una organizacién, con el fin de presentar

informacion que puede ayudar a tomar decisiones.

Tabla 4.
Andlisis de la Competencia

FACTORES COMPETITIVOs  ZAPATERIA - NUEVO  CREDI

IVAN MUNDO ORIENTE
N° Denominacién Pond((;r);;lcmn F % F % F %
1 Experiencia en 0.15 4 032 3 029 4 032
el mercado
Calidad de los
2 productos 0.13 3 032 4 036 4 0.36
ofrecidos
3 Variedad  de 0.13 3 032 3 025 3 027
calzados
4  Acabos 0.10 3 0.32 3 0.30 3 0.32
5 Posicionamiento 0.10 2 0.24 2 0.20 2 0.25
g Freclos 0.15 3 024 2 022 2 024
competitivos
7 Tecnologia 0.10 2 016 2 015 2 0.18
8 Ubicacion 0.14 3 032 3 032 3 0.32
Total 1.00 2.24 2.09 2.26

Fuente: Elaboracion propia

Andlisis: En conclusion, se puede observar que Credi Oriente es la mas
competitiva entre las dos empresas analizadas; por otro lado, Zapateria Ivan obtuvo
un puntaje promedio, quedando en segundo lugar, en la que, siendo los afios de
experiencia en el mejor, la calidad, variedad u acabados de sus productos, asi como

la ubicacion de la tienda los factores mas relevantes.

Analisis de los Clientes

Los clientes de la Zapateria Ivan, es toda la poblacién riojana y sus alrededores
como Posic, Yorongos, Tambo, Yuracyacu, y todas las personas que visitan la
Ciudad de Rioja.
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Analisis de los Proveedores

Los proveedores son las empresas de calzados que fabrican todo tipo de zapatos
para damas, caballeros y nifios, lo cual son de Chiclayo, Trujillo, Lima y el mas
resaltante la empresa Grendha y Tigre, lo cual abastecen los productos cuando la

empresa lo requiera.

13. Descripcion del Mix de Marketing

Este tipo de marketing implementado en muchos proyectos es una estrategia que

contiene y desarrolla todo tipo de empresas para el analisis de distintos aspectos

internos con el objetivo de mejorar cada aspecto relacionado al producto, precio,
plaza y promocion.

v" Producto: un producto puede ser un bien tangible, un servicio, una idea que
tenga la capacidad de satisfacer una necesidad o un deseo, a fin de que, pueda
atraer la atencion del publico objetivo para ser adquirido, usado o consumido.
Por lo tanto, el calzado formal o casual que atiende las necesidades del cliente
en cuanto exclusividad, disefio, material, calidad.

v" Precio: el precio debe corresponder con la percepcion que tiene el comprador
sobre el valor del producto y es decisién de la empresa determinar qué es lo
gue se debe vender con un precio accesible a muchas personas o, por el
contrario, establecer un precio exclusivo, para determinado segmento de
consumidores. El precio estimado se establece de acuerdo a los diferentes
disefios, caracteristicas y materiales utilizados en su fabricacion.

v' Plaza: La plaza es conocida como mercado, donde se retnen compradores
como vendedores que ofertan bienes y servicios, los consumidores potenciales
pueden ser personas u organizaciones con necesidades que satisfacer; dinero
para gastar y deseo de gastar. Por lo que, tiene como finalidad colocar el
producto lo mas préximo posible del consumidor para que éste lo pueda adquirir
en forma simple y rapida. Entre los canales de distribuciéon que existen son:
Directos, son aquellos que vinculan la empresa con el mercado sin
intermediarios y poseen un solo nivel e indirectos, pueden ser cortos o largos
segun cuenten con uno mas niveles entre la empresa el consumidor. La
Zapatearia Ilvan esta ubicado en el barrio Shahuintopata (Rioja, San Martin) ya
gue este sector esta al centro de la ciudad, dado que alli es donde se encuentra

la mayor parte de las tiendas de calzados.
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v Promocién: La promocion se hara por medio de las redes sociales como
Instagram y Facebook ya que son las mas usadas para comercializar y hacer
contacto con el cliente. Adicional a esto se hara uso de una pagina web en
donde el usuario tendra la posibilidad de elegir el calzado de su preferencia.
Por lo que, es con el fin de acercarnos més al cliente, la pagina web, ademas
de la informacién que puede brindar sobre el usuario, contard con un espacio
en donde la opinidn es importante y permitird a la empresa conocer sus
preferencias o incluso sugerencias para asi lograr superar expectativas de
compra. Por otro lado, como estrategia de promocién de la marca, se puede
lograr fidelizar a los clientes mediante incentivos como descuentos por mas de

una compra o puntos acumulables para posteriores compras.
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14. ANALISIS FODA
Se realiz6 el analisis FODA en la empresa Zapateria Ivan E.I.R.L., con el fin de conocer las fortalezas, debilidades, amenazasy
oportunidades. Ademas, con ello se pudo establecer estrategias, las cuales se muestran en la matriz.

N° Fortalezas N°® Debilidades

Infraestructura fisica moderna Poca inversion en los productos

Portafolio de los calzados Insufiencia del plan de la organizacion

Productos localizables Falta de inversion en lo tecnologico

Mlw |-

Deficiente control de productos en stock

Calidad de los calzados
Experiencia en el sector de calzados (31 afios)

1
2
3
4 |Competitividad de precios
5
6

N° Oportunidades N° Estrategia FO N° Estrategia DO

1 [Poderde negociacion de los compradores
2 |Poder de negociacion de los proveedores
3 [Nuevos competidores
4 |Incremento de la poblacion
., . . Contratar a una persona que pueda guiarles y realizar un plan de
5 |Aumento del consumo de calzados 1 [Creacidn de una pequefia area recreativa. (F5, O5) 1

mejoramiento de la empresa. (D2, 05)

. Implementacién de pequefias tiendas en diversas zonas dentro de la X X
6 |Incremento de las clases medias 2 ion. (F4, 06) 2 |Contratar mayor personal con capacidades necesarias. (D1,06)
region. (F4,

7 |Incremento de lainterconectividad a través del internet de las cosas

Publicitar la tienda a través de anuncios publicitarios, realizados por Implementar tecnologia de un nuevo sistema de informacion

8 [Pandemias 3 § i 3 K
figuras conocidas. (F5, 08) automatizado. (D4,08)
N° Amenazas N° Estrategia FA N° Estrategia DA
1 [Rivalidad entre competidores actuales 1 |Creacidn de nuevas alianzas comerciales con los proveedores. (F6, Al) 1
. Implementar diferentes calzados y hacer un analisis para el mejor

2 |Productos sustitutos X L,

desarrilo de la organizacién. (D2, A2)

Contar con las medidas de supervision de ventas y administrativas. (D4,
3 |Crisis politicas 2 |Incrementar mayor tecnologia de venta. (F2, A3) 2 P v (

A3)

) ) Lanzar promociones de descuentos de los calzados y obtener calzados .
4 |Incremento de las importaciones 3 de moda. (F5, Ad) 3 |Contratar una persona de sepa del mundo globalizado. (D3,A4)

5 |Inestabilidad de la globalizacion
6 |Amplia gama de productos
7 |Aumento de precios
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15. PROBLEMATICA EMPRESARIAL

15.1.Diagndstico de la Problematica

En la actualidad, el uso de las redes sociales en la actualidad es muy importante para
las empresas, ya que conlleva al manejo de la informacion como pilar importante de la
sociedad; estamos en una época donde innovar no solo es una atribucion, sino que
practicamente es una obligacion; ya que cada vez se va dando mas auge a las
tecnologias que brinda. La tecnologia esta permitiendo capacidades en el ambito de
las comunicaciones y negocios para el alcance de nuevos mercados. Considerando
hechos como el nuevo proceso de negocio acoplado con la nueva banda ancha, la
llegada de miles de teléfonos inteligentes y las tabletas, por lo que los consumidores
en el area de los negocios electronicos han incrementado, siendo este un crecimiento
exponencial de la tecnologia antes mencionada. Asimismo, debemos tener presente
que la sociedad en su diferentes estatus, esté utilizando la gran variedad de las redes
sociales existentes, como: Facebook, Whatsapp, Youtube, Instagram, etc., por lo que,
al aplicarlo, generan mejores beneficios para el crecimiento del aspecto comercial de

una determinada empresa.

Hay que tener en cuenta que, llama la atencién segun, el reporte digital en 2019,
elaborado por las plataformas We are Social y Hootsuite, haciendo referencia a Social
Media en Perq, hay 24 millones de usuarios activos de redes sociales, esto significa
gue el 73% de la poblacion total esta conectada por esas plataformas. (La Republica,
2019).

Sobre el asunto afios atras, se discutia si realmente era necesario el uso de las redes
sociales en las organizaciones. En efecto hoy después de tener en claro, que para
sectores en los que se necesitan canales de comunicacion directa con el publico, se
busca crear una interaccion con el fin de compartir informacion relevante sobre la
oferta de valor del producto y/o servicio. Sobre la base de las ideas expuestas, las
redes sociales permiten no sélo escuchar al cliente sino saber lo que necesita 0

persuade de la marca. (El Comercio, 2016).

Por otro lado, teniendo en cuenta todo lo mencionado, también se puede reflejar que

dentro de la Zapateria Ivan se puede evidenciar la carencia del marketing digital en las
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redes sociales, ya que no aplican estrategias de marketing para conseguir que el
cliente opte por sus productos y servicios.

A través del pre test realizado se identifico las distintas brechas con mayor porcentaje
que dificultan el estado actual del marketing y por ende el nivel de posicionamiento de

dicha empresa.

16. Objetivos generales y especificos

Objetivo General
Implementar un plan estratégico de marketing digital para mejorar el posicionamiento
de la Zapateria Ivan E.l.LR.L. Rioja — 2021.

Objetivos Especificos

v' Aplicar las estrategias del marketing digital en la Zapateria Ivan E.I.R.L. Rioja —
2021.

v' Lograr el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.I.R.L. Rioja — 2021.

v"Incrementar las ventas de la Zapateria Ivan E.I.R.L. Rioja — 2021.

17. Estrategias

v Benchmarking: Se hara constante monitoreo de las nuevas tendencias,
innovaciones del sector de los calzados, para que asi la Zapateria Ivan esté al
tanto de la moda y a las nuevas tendencias y poder ofrecer lo ultimo de calzados

a sus clientes.

v' Construir mensaje de ventas que genere necesidades en los clientes: El
mensaje de la estrategia de ventas de la Zapateria Ivan, contara una historia que
sea capaz de conectar los calzados con las necesidades, gustos y emociones de
los potenciales clientes. Antes de persuadirlos a que compren los calzados, debera

generar en ellos la necesidad de comprarlos.
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Marketing en el punto de venta: Una de las tipicas estrategias de venta en
tiendas fisicas suele ser el marketing en el punto de venta. Por lo que, Zapateria
Ivan dentro de su marketing en el punto de venta esta formado por diferentes

técnicas que se aplicaran en la propia tienda para tratar de conseguir la venta.

Publicidad en Redes Sociales: La publicidad en redes sociales es una de las
formas mas efectivas de llegar al publico, se tiene que pensar que las personas
estan en redes para ver qué hacen sus amigos, pasar el tiempo, etc. Por esta
razén, la Zapateria Ivan, contara con sus paginas de Facebook, Instagram,
WhatsApp, para que asi tenga una mejor captacion de clientes y ser posicionados

dentro del mercado.

Marketing de influencers: Otra de las estrategias para aumentar las ventas que
podemos utilizar es el marketing de influencers. Para hacernos una idea, segun el
IAB, alrededor del 85% de las personas a las que le hicieron una encuesta siguen
a influencers en redes sociales. Mientras que segun un estudio de la compafiia
RhythmOne, las marcas que hicieron campafas de marketing con influencers
generaron $11,20 por cada $ invertido. Por lo que, la Zapateria Ivan, va a captar a
influencers conocidas dentro de la ciudad de Rioja, para ayude a la organizacion
a poder ser mas conocida y sobre todo a poder captar mas clientes, y en la cual

esto ayudara a que la empresa tenga mas incremento de ventas.

Promocion de ventas (ofertas, descuentos, regalos): La promocién de ventas
consiste en hacer una oferta limitada en el tiempo para conseguir efectos a corto
plazo. Su obijetivo principal es dar un incentivo para el consumidor (mas por menos
dinero o lo mismo por menos). En lo que se ve, cuando vamos al supermercado y
has visto una promocién de “paga 2 y llévate 3 (el tercero gratis)”, pues de eso
trata basicamente. Por lo que la Zapateria Ivan optara por: Cup6n de descuento,
precios por paquete, sorteos y concursos.

Servicios adicionales gratis: Otra estrategia de venta exitosa es los servicios

adicionales. Con esto se puede conseguir que el producto (a igual de condiciones
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con la competencia) sea mas atractivo para el consumidor. Con la que Zapateria

Ivdn optara por: Entrega gratuita a domicilios (delivery).

18. Estrategias
Tabla 5.

Matriz de estrategias

Objetivo Estrategias Actividades Responsables
Creacién de Paginas de:
- Facebook
- Instagram
Aplicar las R€alizar publicidad WhatsApp

estrategias  del
marketing digital
en la Zapateria
Ivan E.l.R.L. Rioja
- 2021

Lograr el
posicionamiento
de la Zapateria
Ivan E.|.R.L. Rioja
—2021.

Incrementar las
ventas de la

Zapateria  Ivan
E.LR.L. Rioja -
2021.

en redes sociales
es una de las
formas mas
efectivas de llegar
al publico

Se hara constante
monitoreo de las
nuevas tendencias,
innovaciones  del
sector

En esta promocion
de ventas consiste
en hacer una oferta
limitada en el

tiempo para
conseguir efectos a
corto plazo

Creacion de post

Adquisicion de banners

Contacto con personas

influencers

Acceder a zapatos de a

la moda
nuevas tendencias

ofrecer

calzados a sus clientes

Cupon de descuento
sorteos
concursos

Delivery gratis

lo dltimo de

Area de
Marketing

Area de
Marketing

Area de
Marketing
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19. Cronograma de Actividades

Tabla 6.

Matriz de actividades

Septiembre

Octubre

Noviembre

Estrategias  Actividades o, "') "g3 g4 51 s2 S3 S4 S1 S2 S3 S4
Creacion de
Paginas de:
Realizar Facebook
publicidad \'/(‘/f]tagram
en redes atsApp
sociales es Creacion
una de las posty
formas mas adquisicion
efectivas de ~ d€ banner
llegar al Contacto
pl]blICO con
personas
influencers
Acceder a
. zapatos de
Se hara a Fa moda
constante
monitoreo de Nuevas
las nuevas  tendencias
tendencias,
innovaciones  Ofrecer lo
del sector altimo de
calzados a
sus clientes
En esta
promocion Cupon de
de ventas descuento
consiste en
hacer una
oferta Sorteos 'y
limitada en ~ CONCUrSOS
el tiempo
para _
conseguir Delivery
efectos a gratis
corto plazo.
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20. PRESUPUESTO

Tabla 7.
Presupuesto
PRESUPUESTO PARA IMPLEMENTACION DE LAS ESTRATEGIAS

Naturaleza de Gastos Unidad Cantidad Costo Unitario  Total S/.
Post para mensajes Unidades 15 S/ 2.00 S/ 30.00
Banners Unidades 6 S/12.00 S/ 72.00
Fotos a los calzados Paquete 120 S/ 60.00 S/ 60.00
Influencers Personas 4 S/ 30.00 S/ 120.00
Gasolina para delivery Unidad 1 S/ 50.00 S/ 50.00

TOTAL S/ 332.00

Objetivo 4. Nivel de posicionamiento de la Zapateria Ivan E.l.LR.L. Rioja, después

de la aplicacién de las estrategias de marketing digital.

Tabla 8.
Nivel de posicionamiento

Bajo Medio Alto Total
F % F % F % F %

Dimensiones Indicadores

... Recomendacion 00 O 0% 168 100% 168 100%
Fidelizacion
Visitas por las redes 0 0% 19 11% 149 89% 168 100%
. Competitividad 00 2 1% 166 99% 168 100%
Innovacion
Tecnologia 00 2 1% 166 99% 168 100%
Ofertas 0 0% 22 13% 146 87% 168 100%
Impacto
Calidad en el producto 0 0% 29 17% 139 83% 168 100%

Fuente: Elaboracién propia

Interpretacion:

Tal como se detalla en la tabla 8, tras la aplicacion de las estrategias de marketing
digital el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.I.R.L. fue calificado con un nivel alto
al 100%, situacién que también ha contribuido a mejorar la fidelizacién de los clientes

mediante la aplicacion de descuentos y promociones como opciones 0 mecanismos
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estratégicos que captaron la mayor atencion respecto a los intereses propios de los
clientes potenciales. Del mismo modo, ha producido mejoras significativas en cuanto
a la dimension innovacion a un nivel alto por cuanto la empresa ha optado por
implementar estrategias innovadoras como la creacion de una pagina store, el uso de
medios virtuales como las redes sociales y el trabajo conjunto con personas influencers
gue se encuentren inmersos en el mundo comercial, con la finalidad de contribuir a la
captacion célere de clientes y la generacion de mayores ingresos econdmicos a traves
del incremento de las ventas. Por otra parte, en lo que respecta a la dimension impacto,
los resultados permitieron corroborar que tras la aplicacion de las estrategias de
marketing digital se ha producido un impacto positivo en la empresa, pues con los
cambios producidos en cuanto a las metodologias de ventas el nivel de
posicionamiento de la zapateria en el entorno mercantil fue mejorandose
significativamente, trayendo consigo resultados Optimos en cuanto al crecimiento

econdmico.

Objetivo general: Determinar de qué manera laimplementacion de estrategias de
marketing digital mejora el posicionamiento de la Zapateria lvan E.l.R.L. Rioja.

Prueba de normalidad

= Si el valor p>0.05, indica que los datos provienen de una distribuciéon normal.

= Si el valor p<0.05, indica que los datos no provienen de una distribucién normal.

Tabla 9.
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
Diferencia 0.278 168 0.000 0.859 168 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion: Tal como se detalla en la tabla 9, los resultados obtenidos tras el

calculo de la prueba de normalidad de Kolgomorov-Smirnov para muestras superiores
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a 50, se evidenci6é que los datos analizados no provienen de una distribucién normal,
por tal motivo con el fin de contrastar la hip6tesis general fue necesario recurrir al uso

de la prueba de rangos con signos de Wilcoxon.

Contrastacion de la hipotesis general
Hi: La implementacion de estrategias de marketing digital logra mejorar de manera
significativa el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.I.R.L. Rioja.

Ho: La implementacién de estrategias de marketing digital no logra mejorar de manera

significativa el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.I.R.L. Rioja.

Tabla 10.
Rangos de Wilcoxon

N Rango Sumade
promedio rangos
o . Rangos negativos 22 3.50 7.00
Posicionamiento "
después - Rangos positivos 164° 84.48 13854.00
Posicionamiento Empates oc
antes
Total 168

a. Posicionamiento después < Posicionamiento antes
b. Posicionamiento después > Posicionamiento antes
c. Posicionamiento después = Posicionamiento antes

Interpretacion:

En funcién a lo observado en la tabla 10, se confirma que antes de la aplicacion de
estrategias de marketing digital en la Zapateria Ivan E.l.R.L. los clientes calificaron al
nivel de posicionamiento como bajo, mientras que después de la aplicacion de dichas

estrategias los clientes calificaron al nivel de posicionamiento como alto.
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Tabla 11.
Estadisticos de la prueba de rangos de Wilcoxon

Estadisticos de prueba?

Parametros Posicionamiento después - Posicionamiento antes
z -11.220°
Sig. asintotica (bilateral) 0.000

a. Prueba de rangos con signo de Wilcoxon
b. Se basa en rangos negativos.

Interpretacion: Tal como se refleja en la tabla 11, los resultados estadisticos revelaron
que el p-valor fue menor a (0.05), pues la prueba de rangos de T Wilcoxon alcanz6 un
nivel de significancia igual a (0.000), logrando de esta manera confirmar el rechazo de
la hipétesis nula y la aceptacion de la hipotesis alterna de la investigacion, el cual
estable que la implementacion de estrategias de marketing digital logr6 mejorar de
manera significativa el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.l.R.L. Rioja.
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V. DISCUSION

Tras haber procesado y tabulados cada uno de los datos que fueron recopilados con
la aplicacion de los instrumentos se procedieron a dar solucion a cada uno de los

objetivos planteados, logrando con ello obtener los siguientes resultados:

En lo que respecta al primer objetivo especifico, los resultados revelaron que el estado
actual de la Zapateria Ivan E.I.LR.L. en lo que compete al marketing digital que vienen
empleando es inadecuado desde la percepcion del 92% de los clientes que fueron
encuestados, situacion que se ha generado a consecuencia de las contantes falencias
0 inconvenientes que presenta la empresa para lograr captar la atencion de los clientes
en cuanto a la oferta y promocién de sus calzados. Del mismo modo, en lo
concerniente a la dimension flujo se ha evidenciado que el 79% de los clientes lo
calificaron como inadecuado, debido a que la zapateria carecia de una adecuada
visibilidad y accesibilidad al respectivo establecimiento. En tanto, concerniente a la
dimension funcionalidad, el 80% de los clientes lo calificaron como inadecuada, debido
a que la publicidad y el disefio de la marca de la zapateria no era el correcto, ni mucho

menos causaba impacto en el interés y la captacion de la atencion de los clientes.

Por otro lado, respecto a la dimension feedback, el 55% de los clientes lo calificaron
como inadecuado, precisando a partir de ello que la falta de una correcta comunicacion
y la ausencia de una interactividad dinamica entre los colaboradores o vendedores de
la zapateria y los clientes, fueron el factor determinante por el cual las ventas de la
empresa no reportaron resultados Optimos con el transcurrir de los periodos. Por
altimo, haciendo referencia a la dimension fidelizacion, los resultados revelaron que de
forma predominante fue calificado como inadecuado por el 82% de los clientes, puesto
qgue debido a los escasos mecanismos 0 estrategias de marketing digital la empresa
tenia dificultades para poder captar mayor clientes, situacion que fue agravandose a
causa de la limitada informacion que tenia la empresa en cuanto a los gustos y
necesidades del publico objetivo, considerando ademas que la carencia de propuestas
de valor no ha permitido las mejores toma de decisiones por parte de la gerencia de la
zapateria.
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Al realizar la comparaciéon de los resultados con las de otras investigaciones, se ha
encontrado cierta similitud con el estudio realizado por Langan (2019), quien lleg6 a
concluir que la ineficiente aplicacion de estrategias de marketing ha ocasionado bajos
niveles de ventas, pues pese a contar con un plan de actividades estratégicas de
ventas, estas no fueron aplicadas de manera correcta en el transcurrir diario, situacién
que traido consigo el declive de las ventas, situacion que ha provocado la pérdida de
clientes y la falta de rotacion de sus mercaderias, generando con ello constantes
pérdidas econdmicas y la insuficiencia de liquidez para poder afrontar sus obligaciones
con terceros. Por otro lado, los resultandos guardan relacién opuesta con el estudio
realizado por Calero (2020), quien concluyé que la empresa contaba con innovadas
estrategias de marketing digital, las mismas que fueron aplicadas de manera correcta
durante las operaciones comerciales diarias, situacion que ha generado un nivel alto
de satisfaccion de los clientes, como también el incremento de los niveles de ventas,
siendo la estrategia que mayormente predominé el uso de las redes sociales o

aplicaciones moviles como medios comerciales o de ventas.

Con respecto al segundo objetivo especifico, los resultados revelaron que el estado
actual del nivel de posicionamiento de la Zapateria lvan E.I.R.L. desde la percepcion
del 52% de los clientes fue bajo, pues las contantes falencias e inconvenientes que se
venian presentando a causa de la falta de adecuadas estrategias de marketing digital
trajeron consigo la disminucion en la frecuencia de compras por parte de los clientes,
situacién que ha provocado a partir de ello la reduccion de las ventas con en el
transcurrir de los meses. Del mismo se ha evidenciado que, en lo concerniente a la
dimensién fidelizacion el 51% de los clientes lo calificaron con un nivel bajo, revelando
con ello ciertos nudos criticos vinculados al flujo del marketing, tales como la falta del

uso de canales de atencién y dispositivos digitales para concretar las ventas.

Asimismo, concerniente a la dimensién innovaciéon ha quedado demostrado que
presenta un nivel bajo segun lo referido por el 51% de los clientes, presentando de
este modo ciertos nudos criticos vinculados a la funcionalidad y feedback del marketing

digital, tales como el uso inadecuado de las herramientas de disefio grafico en redes
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sociales y la carencia de notificaciones en cuanto a respuestas rapidas ante las
necesidades de los clientes. Para finalizar, también se ha evidenciado que en lo
concerniente a la dimensién impacto el 56% de los clientes lo calificaron con un nivel
medio, debido a que desde sus propias percepciones la empresa carecia de la
presencia de ofertas o incentivos a través de las redes sociales, como también
presentaba ciertas limitaciones en el conocimiento de la calidad de los productos que

ofrece la empresa.

En efecto, dichos resultados guardan relacion alguna con el estudio realizado por
Appel (2019), quien llegé a concluir que debido a que la empresa muchas veces
carecio de un correcto y eficiente marketing digital, presenté de manera recurrente
contingencias que estancaron el avance del éxito empresarial, provocando incluso un
bajo nivel en cuanto al posicionamiento de su marca, como también el declive
desacelerado de las ventas. Por otro lado, también se ha evidenciado cierta
concordancia con lo referido por Calle et al. (2020) quien concluyé que de forma
reiterada la empresa ha venido presentando inconvenientes para poder posicionar su
marca, asimismo a sufrido el declive de sus ventas a consecuencia de la alta
competencia que existe, pues la mayor parte de los clientes encuestados refirieron que
dejaron de ser clientes de la empresa a raiz de las contantes acciones de una mala
calidad de atencion por parte del personal de ventas, considerando ademas la falta de
estrategias promocionales, situacion ha provocado que el nivel de posicionamiento de
marca sea bajo segun lo manifestado por el 58%.

En lo concerniente al tercer objetivo especifico, los resultados revelaron que ante la
necesidad de mitigar los nudos criticos que afectan el nivel de posicionamiento de la
Zapateria lvan E.Il.LR.L., las cuales fueron originada a consecuencia de un inadecuado
uso del marketing digital, se ha considerado fundamental y pertinente disefiar y
establecer una plan de actividades estratégicas con la finalidad de que la empresa
pueda optimizar sus niveles de ventas y la mayor captacion de clientes, logrando a
partir de ello la implementacion de un plan estratégico de marketing digital que permita

mejorar el posicionamiento de la empresa.
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Dichos resultados guardan semejanza con el estudio realizado por Calle et al. (2020),
quien concluyé que la fidelizacion de marca, imagen, nivel de eficiencia y
posicionamiento en el mercado de la empresas en estudio fue bajo a consecuencia de
las escasas estrategias de marketing que emplean, situacion por la cual se ha
implementado un plan de estrategias de marketing digital con la finalidad de mejorar
las técnicas y medios de ventas a través de estrategias promocionales que
involucraron descuentos y ofertas temporales, el mismo que permitié que la empresa
incrementara sus niveles de ventas y con ello un nivel alto en cuanto al

posicionamiento de marca en el mercado.

Para finalizar, se presentan los resultados referente al objetivo general, en el cual se
ha confirmado que la implementacion de estrategias de marketing digital ha logrado
mejorar el posicionamiento de la Zapateria lvan E.l.LR.L., puesto que mediante la
prueba de rangos con signos de Wilcoxon se evidencio que los clientes calificaron al
nivel de posicionamiento como bajo, mientras que después de la aplicacion de dichas
estrategias los clientes calificaron al nivel de posicionamiento como alto, del mismo
modo los resultados estadisticos revelaron que el valor de significancia fue menor a
(0.05), pues la prueba T Wilcoxon revel6 un p-valor igual a (0.000), logrando de esta
manera confirmar el rechazo de la hipétesis nula y la aceptacion de la hipotesis alterna
de la investigacion, el cual estable que la implementacion de estrategias de marketing
digital logr6 mejorar de manera significativa el posicionamiento de la Zapateria Ivan
E.I.LR.L. Rioja.

Dichos resultados guardan relacion con el estudio presentado por Verma (2018), quien
llegé a concluir que la prueba de Wilcoxon alcanzé un nivel de significancia igual a
(0.000), confirmando con ello las estrategias de marketing tuvo un efecto significativo
y positivo en el posicionamiento de las marcas comerciales que ofrece la empresa en
estudio. De igual manera, también se ha confirmado que los resultados guardan cierta
similitud con el estudio presentado por Calle et al. (2020), quienes llegaron a concluir
qgue en términos estadisticos se contrasto la existencia de un efecto o influencia

positiva de las estrategias de marketing en el posicionamiento de marca de la empresa
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en estudio, puesto que prueba de Wilcoxon revel6 un nivel de significancia de 0.000
siendo menor a 0.05, permitiendo con ello contrastar la hipotesis alterna de la
investigacion, lo cual indica que el marketing digital tiene influencia positiva en el

posicionamiento de la marca
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

Se determind que la implementacién de estrategias de marketing digital
contribuyé en la mejora del posicionamiento de la Zapateria Ivan E.I.R.L.,
puesto que mediante la prueba estadistica de rangos T de Wilcoxon alcanzé un
nivel de significancia menor a (0.05), es decir, el valor-p fue igual a (0.000),
confirmando con ello el rechazo de la hipdtesis nula y la aceptacion de la
hipotesis alterna de la investigacion.

El estado actual del marketing digital en la Zapateria lvan E.I.R.L., segun la
percepcion del 92% de los clientes es inadecuado debido a los reincidentes
nudos criticos presentados. Ademas, se confirmé que respecto a la dimensién
flujo predominé una calificacion inadecuada segun el 79% de los clientes, asi
también el 80% de los clientes califico a la dimension funcionalidad como
inadecuado, del mismo modo en lo concerniente a la dimension feedback fue
calificado como inadecuada segun el 55% de los clientes, en cambio la
dimension fidelizacion fue calificada como inadecuado por el 82% de los
clientes.

Se determiné que el posicionamiento de la Zapateria Ivan E.1.R.L. fue calificado
por el 52% de los clientes encuestados con un nivel bajo, pues las falencias
presentadas a causa de las inadecuadas estrategias de marketing en la
empresa provocaron la reduccién del nivel de ventas, perdiendo con ello
protagonismo y reconocimiento en el mercado, situacién por la cual se evidencio
que la dimension fidelizacion, innovacion e impacto fueron calificados con un
nivel bajo.

En funcién a las falencias que se presentaron en la Zapateria Ivan E.l.R.L.
debido a la inexistencia de adecuadas estrategias de marketing digital, fue
pertinente y fundamental implementar un plan estratégico de marketing digital
con la finalidad de mejorar el posicionamiento, teniendo como resultado su total
eficiencia puesto que se confirmo resultados positivos en cuanto a la mejorar de
los mecanismos de comercializacién, generando con ello un efecto positivo en

el posicionamiento de la marca y el incremento del nivel de ventas.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

7.5.

Al gerente general de la zapateria Ivan E.l.LR.L, a fin de optimizar el flujo,
funcionalidad, feedback y fidelizacion como dimensiones del marketing digital, se
sugiere aplicar las estrategias establecidas en la propuesta o plan de marketing
digital ejecutado en la investigacion con la finalidad de mitigar las falencias

presentadas en el desarrollo comercial.

En lo que respecta a la visibilidad, accesibilidad y usabilidad como dimensiones
del marketing digital, se recomienda al administrador de la zapateria Ivan E.I.R.L,
capacitar a cada uno de los colaboradores del area de ventas sobre las nuevas
estrategias de marketing digital implementadas con el fin de que los mismos
cuenten con suficiente conocimiento el cual les permita dar una correcta
afirmacion de los calzados que ofrece la empresa como también mejorar la

calidad de atencion.

Para mejorar la visibilidad y accesibilidad de las actividades de marketing digital,
se sugiere al gerente general de la zapateria Ivan E.I.R.L, se recomienda llevar
un control permanente de los resultados que se obtengan tras la aplicacién de
las nuevas estrategias de marketing digital, con la finalidad de que a partir de ello
pueda tomar decisiones asertivas que conduzcan al éxito empresarial a través

del acrecentamiento de sus niveles de ventas.

En lo que respecta a los indicadores de usabilidad y disefio gréfico se recomienda
al gerente general de la zapateria Ivan E.I.R.L, fomentar el control de las acciones
determinadas en el plan, esto a fin de mejorar la apariencia y la continuidad en el

uso de la misma.
En cuanto a los indicadores de comunicacion e interactividad, cuyos resultados

fueron bajos, se recomienda a los colaboradores considerar la aplicacion del plan

de estrategias de marketing digital efectuado en la investigacién, con la finalidad
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7.6.

1.7.

7.8.

de mejorar sus mecanismos 0 medios comerciales para ofertar sus productos o
marcas logrando con ello alcanzar un mayor nivel de posicionamiento en el

mercado.

En lo que respecta a los indicadores de informacién y propuesta de valor se
sugiere al gerente general de la empresa, considerar datos relevantes de la
empresa, esto permitira captar la atencion de los consumidores y fortificar las

visitas que tendran resultados positivos en el desarrollo de la empresa.

A futuros investigadores, es preciso recomendar que tomen en consideracion la
informacion y cada uno de los resultados alcanzados en la investigacion, toda
vez que no logren encontrar evidencias actuales sobre la realidad situacional de
los problemas que vienen presentando las empresas de la regién, provincia y
departamento de San Martin en relacion con las variables en estudio.

Para mejorar el nivel de posicionamiento se sugiere a los colaboradores de la
zapateria Ivan E.l.LR.L, aplicar los cronogramas y documentos de gestién que
fortalecera su efectividad, asi tambien desarrollar constantes evaluaciones para
identificar los nudos criticos que suelen tener una incidencia negativa en la

empresa.
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ANEXOS



Matriz de operacionalizacion de las variables

. L Definicion . . . " Escala de
Variable Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores ltems L
operacional medicion
El padre del marketing, | EI analisis del
- - - - : Visibilidad 1
Philip Kotler, define al | marketing digital Flujo
marketing como una | se dimensiona Accesibilidad 2
filosofia, alineado con el | en: flujo,
logro de las metas de la | funcionalidad, , _ Usabilidad 3
. Funcionalidad o , 4
organizacion, es | feedback y Disefio Grafico
. dependiente de conocer las | fidelizacion; las
Marketing : . .
Diaital necesidades y los anhelos | cuales sera 5 Ordinal
g de los mercados meta, | evaluado Feedback Comunicacion 5
para que de esta forma se | mediante la Interactividad
pueda dar la satisfaccion | técnica encuesta
que se desea brindar |y utilizard& como
siendo mejores que la |instrumento un Fidelizacion Informacién 7
competencia. (Kotler et al., | cuestionario con Propuesta de Valor 8

2018).

escala ordinal.




. Definicién Definiciéon . . . . Escala de
Variable ) Dimensiones Indicadores ltems .
conceptual operacional medicion
El posicionamiento es 1
oroanizar ue un o o, Recomendacion
9 q El andlisis del Fidelizacion . 2
producto ocupe una ] ) Visitas por las redes
., posicionamiento se
posicion clara, | ', :
recisa ue se dimensiona en:
p. . y 4 fidelizacion,
distinga a a innovacion 3
competencia, es | . ! | L Competitividad
. . . impacto, las cuales nnovacion T logi 4 .
Posicionamiento | decir, se debe , ecnologia Ordinal
. . sera evaluado
diferenciar en los . .
mediante la técnica
productos de las o
. encuesta y utilizara
marcas competidoras .
como instrumento
para acaparar la . . Ofertas
. un cuestionario con . 5
mayor ventaja en sus . Impacto Calidad en el
. escala ordinal. 6
mercados  objetivo. producto

(Kotler, 2018).

Fuente: Elaboracion propia.




Matriz de consistencia

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis . Tecnicas e
instrumentos

Problema general —

¢cDe qué manera la implementacién de Objet|v.o general . . L Hipotesis general

estrategias de marketing digital mej | Determinar de qué manera la implementaciéon de B - L

- . jora € estrategias de marketing digital mejora el Hi: La implementacion de
posicionamiento de la Zapateria Ivdn E.l.R.L. posicionamiento de la Zapateria Ivan E.LR.L. estrategias dg marketing

Rioja? Rioi digital mejorara de manera

ioja. O
significativa el

Problemas especificos Objetivos especificos ggsgtlg:}gmlell\ﬂlg)n (ljzel o II_a gﬁgunégg

- ¢ Cudl es el estado actual del Marketing digital s . . ap e
de la Zapateria IVan E.LR.L. Rioia — 20212 - Identificar el estado actual del Marketing digital Rioja.

- Cual gs ol estado. .ac.tu.al ciel nivel .de de la Zapateria Ivan E.Il.R.L. Rioja — 2021. Ho: La implementacion de | Instrumentos
cosicionamiento de la Zapateria Ivan ELR.L. |~ Identificar el estado actual del nivel de estrategias de marketing | Cuestionario
Eioja—2021'7 P e posicionamiento de la Zapateria Ivdn E.l.R.L. digital no mejorara de

- ¢Como es la propuesta de estrategias de Rioja — 2021. : . - manera s_,|gn|f|cat|va el
marketin divital ara meiorar el | Proponer estrategias de marketing digital para posicionamiento de la
osiciongmientc?de la 221 ateria Ivrgm EIRL mejorar el posicionamiento de la Zapateria Ivan Zapateria Ivan E.LR.L.

Eioja? P +RL B R.L. Rioja. Rioja.

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

G: 01 X 02

Disefio preexperimental de tipo aplicada.

Donde:

G: Clientes de la Zapateria Ivan

O1: Pre — test antes de aplicar las estrategias de
marketing digital

X: Estrategias de Marketing Digital

02: Post — test después de aplicar las estrategias de
marketing digital

Poblacion
300 clientes de la Zapateria Ivan E.l.LR.L., en la
ciudad de Rioja — San Martin.

Muestra

La muestra estuvo conformada por 168 clientes
gue realizan sus compras en la Zapateria Ivan
E.l.LR.L. — Rioja.

Dimensiones
Flujo
Funcionalidad
Feedback
Fidelizacion
Fidelizacion
Innovacion
Impacto

Variables

Marketing digital

Posicionamiento

Fuente: Elaboracién propia.




Instrumentos de recoleccién de datos

Cuestionario: Marketing Digital

Introduccion:

El presente instrumento tiene como finalidad de conocer y explicar como se ejecuta

las estrategias de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la Zapateria
Ivan E.l.R.L. Rioja — 2021

Instruccion:

Lee atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que sea la mas

apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta.

Asimismo, debe marcar con un aspa la alternativa elegida.

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” o

“‘malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo con su contextualizacion.

Las respuestas son totalmente andnimas y se guardara confidencialidad.

Datos demogréficos:

Edad:

Genero:

Estado Civil:
Grado de educacion:

Escala de conversién
Nunca 1
Casi nunca 2
A veces 3
Casi siempre 4
Siempre 5
. N CN CS | S
N Preguntas 1 > 4 5
Flujo
Usted interactia con los canales de atencion
1 digitales (pagina de Facebook, YouTube) para
obtener informacion de los productos de la
Zapateria lvan E.l.LR.L.




Utiliza dispositivos digitales (celular, laptop,
computadora, Tablet) para acceder a la
informacion de los productos de la Zapateria
Ivan E.I.LR.L.

Funcionalidad

Usted se mantiene informado sobre las nuevas
tendencias que la lanza la empresa.

Usted comprende las herramientas del disefio
grafico sobre las redes sociales de la Zapateria
Ivan E.I.R.L.

Feedback

Cuando usted ingresa a las redes sociales de la
empresa, le llega alguna notificacion de
respuesta rapida.

La redes sociales de la empresa producen
emaociones positivas hacia los clientes.

Fidelizacion

Al momento que usted quiere adquirir un
producto ya sea de manera fisica o virtual, le
brindan la informacion requerida.

Usted logra acceder al condigo QR que le
brinda la empresa.




Cuestionario: Posicionamiento

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccién: ...... [...... [...2021.......
Introduccion:

El presente instrumento tiene como finalidad de conocer y explicar como se ejecuta
las estrategias de Marketing Digital para mejorar el posicionamiento de la Zapateria
Ivan E.I.R.L. Rioja — 2021

Instruccion:

Lee atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que sea la mas
apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta.

Asimismo, debe marcar con un aspa la alternativa elegida.

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas” o

“malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo con su contextualizacion.

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad y marque todos los items.

Datos demogréaficos:
Edad:

Genero:

Estado civil:

Grado de educacion:

Escala de conversién
Nunca
Casi nunca
A veces
Casi siempre
Siempre

G WNF




NO

Preguntas

CN

CS

[ —

Fidelizacion

Usted recomienda la empresa a sus
familiares y amigos.

Usted navega constantemente por las
redes sociales de la zapateria Ivan para
mantenerse informado de los nuevos
disefos.

Innovacioén

Usted considera que las redes sociales de
la empresa sirvan para incrementar las
ventas.

Usted piensa que la empresa deberia estar
informado a las nuevas tecnologias que
cada dia se esté actualizando

Impacto

Usted esté al pendiente de las ofertas que
brinda la empresa a través de sus redes
sociales

Usted puede observar e identificar bien la
calidad del producto a través de las redes
sociales de la empresa




INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
l. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: Dr. Castillo Salazar, Regner Nicolas
Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo - JIFYD Especialidad
Magister en Gestion Publica y Gobernabilidad
Instrumento de evaluacion : Cuestionario: Marketing Digital
Autor (s) del instrumento (s): Fasanando Pérez, Alvaro David y Tuesta Pérez, Adela
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE

(5)

CRITERIOS INDICADORES 112 | 3|4
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
OBJETIVIDAD informacion objetiva sobre la variable, Marketing digital en todas

sus dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:
Marketing Digital

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION | Marketing Digital de manera que permiten hacer inferencias en
funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad

SUFICIENCIA acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD| investigacion y responden a los objetivos, hip6tesis y variable de
estudio: Marketing Digital

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA | permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores X

COHERENCIA de cada dimensién de la variable: Marketing Digital

) La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
METODOLOGIA | responden al proposito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico
e innovacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del X
PERTINENCIA instrumento.

PUNTAJE TOTAL 46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es vélido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”;
sin embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
a. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION:
Moyobamba, de abril de 2021

Buena

Dr. Regner Nicolas Castillo Salazar
Doctor en Gestién Publica y Gobernabilidad
CLAD: 09750
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Magister en Gestion Publica y Gobernabilidad
Instrumento de evaluacion . Cuestionario: Marketing Digital
Autor (s) del instrumento (s) Fasanando Pérez, Alvaro David y Tuesta Pérez, Adela
IV.ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE

(5)

CRITERIOS INDICADORES 112 | 3|4

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
CLARIDAD ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten recoger la
informacion objetiva sobre la variable, Posicionamiento en todas sus

OBJETIVIDAD . . o
dimensiones en indicadores conceptuales y
operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento
ACTUALIDAD cientifico, tecnolégico, innovacion y legal inherente a la variable:
Posicionamiento
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la X

definicion operacional y conceptual respecto a la variable,
ORGANIZACION | Posicionamiento de manera que permiten hacer inferencias en funcion
a las hipotesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y calidad acorde

SUFICIENCIA 8 ) . oo
con la variable, dimensiones e indicadores.

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
INTENCIONALIDAD| y responden a los objetivos, hipétesis y variable de estudio: X
Posicionamiento.

La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA | permitira analizar, describir y explicar la realidad,
motivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacién con los indicadores de X

COHERENCIA cada dimension de la variable: Posicionamiento

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos responden al

METODOLOGIA e . L . . L
proposito de la investigacion, desarrollo tecnoldgico e innovacion.

La redacciéon de los items concuerda con la escala valorativa del X
PERTINENCIA instrumento.

PUNTAJE TOTAL 46

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)
a. OPINION DE APLICABILIDAD; El instrumento es aplicable

PROMEDIO DE VALORACION.: 4.6 Buena
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CLAD: 09750




“ANQ DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCTA”

Movobamba, 24 de mayo del 2021

Dr. REggner Nicolas Castillo Salazar
Doctor académico en la Escuela de Administracion
Universidad Cesar Vallejo

Presents .

Carta N° 001-A-2021- de fecha 24-05-2021

Tengo el agrado de dirigirme a usted. con la finalidad de hacer de su conocimiento que los
investigadores Fasanando Pérez Alvaro David v Tuesta Pérez Adela, estudiantes de la escuela
profesional de Administracion, de la institucion Umiversitaria que usted representa. ha sido
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2021 para obtener el grado de Licenciado en Administracion en nuestra institucion, teniendo
como fecha de inicio 15 de Abril del 2021 v con la fecha de culminacion 25 de Diciembre del

2021, en el area de marketing de la empresa.

Atentamente,

Direccién: Jr. Almirante Gras MN® 307, Ricja, San Martin — Periy Celular: 949580367
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MARKETING DIGITAL

CLIENTES EDAD | GENERO | ESTADO CIVIL E%FEJA(‘:I?AOC%EN P1|P2 | P3|P4|P5|P6|P7|P8 TOTAL
Clientel 24 1 1 3 4 |14 1414|4444 32
Cliente2 24 1 1 3 214|3|5|4]5|3 |1 27
Cliente3 18 1 1 3 3|3|5|4(4|5|5]5 34
Cliente4 23 1 1 2 5135142 ]3]|1 24
Cliente5 24 1 1 3 3|1]1|1(1|3|3]3 16
Cliente6 24 1 1 3 4141413 |5|4(4]5 33
Cliente7 21 1 1 3 5S|5|5(3|4|4|4]|3 33
Cliente8 24 1 1 3 1(1)1(1(1|1|4)|3 13
Cliente9 20 1 1 3 4141414133313 28
Cliente10 24 2 1 3 111111 |11

Cliente11 25 2 1 2 1(1)1(1|1(1|1)1

Cliente12 19 1 1 3 1(1)1}1|1(4|5]|1 15
Cliente13 24 1 1 3 11212213 |2|3 16
Cliente14 21 2 1 3 2132433 |4]|3 24
Cliente15 21 1 1 3 4 1 4|4|4|4|5|4)|3 32
Cliente16 21 2 1 3 414141445513 33
Cliente17 21 1 1 3 3132|312 |2]|1 17
Cliente18 30 1 1 3 3|5|(5(4|4|5|5|3 34
Cliente19 24 2 1 3 213|122 |3]2]|3]2 19
Cliente20 30 1 2 2 212|122 |1]1|1]2 13
Cliente21 18 1 1 3 212131123 |2]|1 16
Cliente22 25 2 1 3 212232312 17
Cliente23 40 2 4 2 11111 (2|2|1 10
Cliente24 23 1 1 3 21113223 |1]2 16
Cliente25 34 2 2 2 3122|122 |2]|2 16
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Encuesta a los clientes



