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Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general, determinar la
incidencia entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa Botica Falcon JR. Huéanuco, 2020. La investigacion por su
finalidad es de tipo aplicada; toma el disefio no experimental de corte transversal,
porque no se manipuld ninguna de las variables para obtener su relacion y los
datos fueron recogidos en un periodo de afo. La muestra estuvo conformada por
315 clientes que acuden a la Botica. Se aplicé un instrumento para evaluar el
marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa botica Falcon JR, consta de 24 items con escala de Likert (1 a 5).
Los resultados indican que la incidencia entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de la empresa botica Falcon JR. es positiva pero
baja, con un baremo de estimacion de correlacion de Spearman de 0.322, y el
nivel de significancia es 0,03 siendo menor que 0,05, mostrando que la
correlacién es significativa.

Palabras Claves: marketing digital, satisfaccion, posicionamiento de marca,

competidores, calidad, precio.



Abstract

The general objective of this research is to determine the relationship that
exists between digital marketing and brand positioning in the clients of drugstore
Falcon JR. Huanuco, 2020. The research for its purpose is of an applied type;
takes the non-experimental cross-sectional design, because none of the
variables were manipulated to obtain their relationship and the data was collected
in a period of one year. The sample consisted of 315 clients who come to the
drugstore. An instrument was applied to evaluate digital marketing and its impact
on brand positioning in the clients of the drugstore Falcon JR company, it consists
of 24 items with a Likert scale (1 to 5), The results indicate that the incidence
between digital marketing and brand positioning of the drugstore Falcon JR
company, it is positive but low, with a Spearman correlation estimation scale of
0.322, and the level of significance is 0.03 being less than 0.05 showing that the
correlation is significant.

Keywords: digital marketing, satisfaction, brand positioning, competitors,

quality, price.
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Introduccion

La actual investigacion, busca determinar la incidencia entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcon
JR. Huénuco, 2020. Ya que en la ciudad de Huanuco a causa de la pandemia
del COVID-19 muchas empresas estan implementando estrategias nuevas
referidas al marketing digital con el fin de trazar objetivos de interactuar mas con
sus clientes, pero muchas veces lo hacen de manera errénea.

Esta investigacion esta enmarcada los siguientes capitulos:

En el capitulo I, se describe del problema, la fundamentacion del problema,
formulacion del problema, objetivos, la justificacion, limitaciones, formulacion de
hipotesis general y especificas, variables y operacionalizacion de variables.

En el capitulo II, formada por el marco tedrico la cual se encuentra plasmado
por tres puntos que describen a la indagacion de estudios similares y/o parecidos
con la investigacion desarrollada partiendo desde lo internacional, nacional y
local, como también lo conceptos fundamentales, bases tedricas y conceptuales
o la definicion de términos basicos.

En el capitulo 1ll, muestra el aspecto metodoldgico, el ambito, poblacion, la
muestra, el nivel y el tipo de investigacion, disefio de investigacion y el método
de investigacion, las técnicas e instrumentos y tratamiento de datos.

En el capitulo IV, compuesta por los resultados, obtenidas del andlisis
estadistico con el programa SPSS v. 25, plasmando la descripcion resumida en
las tablas y graficos.

Y por ultimo tenemos las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y

anexos.



|. PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Fundamentacién del problema de investigacion

Los avances en la tecnologia estan siempre ligados con la actividad
empresarial y el Internet no es la excepcion, con la creciente llegada del
intercambio de informacién masivo por todo el globo a través de los medios
de navegacion en la web, internet vino creciendo y mejorando a través de
los afios trayendo consigo nuevas tendencias relacionadas con la
comunicacion, tales como Networking (Redes) que yendo mas alla de ser
una simple herramienta de red social de contactos personales (familia,
amigos), se transforma en manos de una empresa una poderosa
herramienta para posicionar una marca.

Todos los dias empresas se trazan objetivos de interactuar mas con
sus clientes por medio del marketing digital con el objetivo de posicionar sus
marcas, por ello en estos afios la utilizacion de esta herramienta se ha visto
centrada jugando un papel importante en sus desarrollos.

Frente a ello, la tendencia actual de muchas empresas, es dar mayor
énfasis al desarrollo adecuado del marketing digital por considerarla como
parte fundamental para el posicionamiento de sus marcas, pero muchas
veces este desarrollo no es centrado en las peticiones que el cliente
manifiesta, generando un descontento o lo que es peor, la busqueda de otra
marca que sea mas acorde a sus preferencias.

Segun Buchelli y Cabrera (2017), el Peru es un pais que se encuentra
tardo en el uso del marketing digital, esto no se debe a que no exista intentos
por utilizar herramientas digitales para comercializar productos o servicios,

si no que “las empresas aun tienen la mentalidad que estas estrategias no
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son necesarias para poder sobresalir en el mercado” (p. 3), esto es un gran
problema ya que hoy en dia en esta era tecnoldgica que vivimos las nuevas
estrategias basadas en la explotacién de la tecnologia es clave para el
desarrollo empresarial.

Sawhney (2015) afirma que “la adopcion del marketing digital a nivel
Peru es uno de los principales problemas y barreras para la implementacion
por parte de las empresas”, ya que estas tienen que mirar afuera y no solo
“copiar — pegar”’, mas bien tienen que “copiar, traducir y pegar” ya que el
secreto esta en mirar hacia afuera y tomar los modelos que se aplican en los
otros paises y aprender de su experiencia y adecuarla a la realidad que se
tiene localmente.

En la ciudad de Huanuco, hay muchas empresas que estan utilizando
esta nueva estrategia de marketing digital, pero lo utilizan de una manera
errénea, por ejemplo, problemas tan simples como mal enfoque de paginas,
mala ubicacion de ofertas, paginas lentas o largas, informacion errada o que
ya no estan vigentes son los que traban el desarrollo y crecimiento adecuado
de la empresa, creando problemas en la comunicacibn empresa-
consumidor, que es la base de una eficiente estrategia.

La Botica Falcon. JR. es una empresa dedicada a venta al por menor
de productos farmacéuticos, médicos, cosmeéticos y articulos de tocador
ubicada en la Av. Micaela Bastidas 263 - Amarilis. La empresa cuenta con
un equipo de profesionales calificados: Elvis Falcon Roque es el propietario,
Rafael Jurado Sajami; quimico farmacéutico, es el director técnico y Mdnica
Hilario; la contadora. Actualmente la botica Falcén JR. se esfuerza por

mantenerse en un mercado competitivo llevando a cabo estrategias de
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marketing digital de forma empirica que le permiten mantener el

posicionamiento su marca y con ello mantener a sus clientes.

Por lo antes expuesto, en este contexto, es que es necesario estudiar

en qué medida el marketing digital, incide en el posicionamiento de la marca

en los clientes de la empresa Botica Falcon JR. y de esta forma se pretende

determinar el grado de correlacion de las variables para comprender y/o

analizar la situacion actual de la empresa.

1.2. Formulacion del problema de investigaciéon general y especificos

1.2.1.

1.2.2.

Problema General

¢Cual es la incidencia entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica
Falcon JR. Huanuco, 2020?

Problemas Especificos

PE;: ¢De qué manera la interaccién con los usuarios incide en el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica
Falcon JR. Huanuco, 2020?

PE,: ¢Como incide el contenido de la informacién con el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica
Falcon JR. Huanuco, 2020?

PEs: ¢Cual es la incidencia de los habitos de uso en el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica

Falcon JR. Huanuco, 20207
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1.3. Formulacion del objetivo general y especificos

1.3.1. Objetivo General
OG: Determinar la incidencia entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica
Falcén JR. Huénuco, 2020.

1.3.2. Objetivos Especificos
OE1: Explicar la incidencia entre la interaccion con los usuarios
y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.
OE2: Describir la incidencia que tiene el contenido de la
informacion con el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.
OE3: Determinar la incidencia entre los habitos de uso y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica
Falcon JR. Huanuco, 2020.

1.4. Justificacion

1.4.1.1. Justificacion teorica.

Las conclusiones y resultados que deriven de la investigacion del
marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa Botica Falcon JR. Huanuco; alcanzara anunciar,
desarrollar y ampliar mas al conocimiento cientifico, pudiendo de tal forma

llenar o tratar de llenar los vacios faltantes sobre el mencionado tema.

1.4.1.2. Justificacién practica.
La investigacion permitira al gerente de la empresa Botica Falcén JR.
tener los conocimientos acerca del marketing digital y como este se relaciona

e incide en el posicionamiento de marca en los clientes, brindando
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informacion sobre la situacién actual y los posibles errores, practicas y

estrategias de la empresa y como corregirlos adecuadamente.

1.4.1.3. Justificacién Social.

La investigacion buscara confirmar si el marketing digital de la empresa
Botica Falcon incide positivamente o negativamente en el posicionamiento
de marca en los clientes; es por ello que las actividades realizadas para
encontrar dicha correlacion deben ser motivo de estudio y cuyas
conclusiones permitan efectuar intervenciones, a nivel de delineacién o
remodelacion de estructuras de mercadeo y a la misma vez plantear las
estrategias que ayuden a impulsar un buen posicionamiento de la marca.
1.5. Limitaciones

Entre las limitaciones que se presentaron para el desarrollo de la
investigacion:

Limitaciones de tipo informativo.

La falta de confianza e iniciacion por parte de la empresa al tratar de
relacionarnos con los clientes y al brindarnos los documentos que serviran
para el contraste.

Limitaciones de tipo econémico.

Los gastos en general han sido cubiertos por propios recursos, las que
debes en cuando generaron obstaculos para la realizacion del trabajo de
investigacion.

Limitaciones de tiempo.

El problema que nos aqueja en el mundo, nos referimos al Covid-19,
genero que las reuniones, cumplimientos de las encuestas y coordinaciones
se vieran afectadas, retrasando el cumplimiento del cronograma de

investigacion.
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1.6. Formulacion de hipotesis general y especificas

1.6.1. Hipotesis General

1.6.2.

» H,: Existe una incidencia significativa entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.

» Ho: No existe una incidencia significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.

Hipotesis Especificas

» Hi: La interaccién con los usuarios incide significativamente
con el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.

» Ho: Lainteraccion con los usuarios no incide significativamente
con el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.

» Hy: El contenido de la informacion tiene incidencia significativa
con el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.

» Ho: El contenido de la informacion no tiene incidencia
significativa con el posicionamiento de marca en los clientes de
la empresa Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.

» Hgs: Existe una incidencia significativa entre los habitos de uso
y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa

Botica Falcéon JR. Huanuco, 2020.
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» Ho: No existe una incidencia significativa entre los habitos de
uso y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa Botica Falcon JR. Huanuco, 2020.
1.7. Variables
1.7.1. Variable Independiente
a) Marketing digital
1.7.2. Variable dependiente

b) Posicionamiento de marca
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1.8. Definicion tedricay operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENCIONES INDICADORES ITEM INSTRUMENTO TIPO DE VARIABLE ESCALA
Interaccion con los clientes | -Anuncios en redes sociales. 1-4 Cuestionario Cualitativo Nominal
-Frecuencia de publicaciones.
-Frecuencia de “Me gusta”.
-Comunicacion con los
clientes.
Marketing digital.
Podemos definir el marketing digital
como todas aquellas actividades que | Contenido de la -Anuncios comerciales. 5-8 Cuestionario Cualitativo Nominal
Variable independiente las empresas buscan desarrollar para | informacion -Informacion de interés
=v1i poder cumplir con sus objetivos de publico.
Marketing digital marketing a través de medios -Informacion relevante.
digitales como la web, blogs, las -Comunicacion de la
redes sociales y correos electrénicos, informacién.
generando valor y estableciendo
fuertes relaciones con sus clientes Habitos de uso -Frecuencia de uso. 9-12 Cuestionario Cualitativo Nominal
(Chaffey y Ellis, 2014) -Observacion de contenidos.
-Frecuencia de visitas.
-Publicaciones compartidas.
Atributos -Ubicacion. 13-16 Cuestionario Cualitativo Nominal
-Servicios adicionales.
-Beneficios.
. ) -Buena atencion.
Posicionamiento de marca.
Segun Kotler (2012) el
Variable ?ependlente posicionamiento de marca es &l modo Competidores -Reconocimiento en el 17-20 Cuestionario Cualitativo Nominal
=2 en que la empresa es Qeflnlgm por los mercado.
Posicionamiento de consymldores segln atributos _Diferenciacion.
marca especiales, es decir el lugar que -Preferencia.
ocupa el producto en la mente de los _Reconocimiento de marca.
consumidores respecto a otras
empresas.
Calidad y precio -Calidad de productos. 21-24 Cuestionario Cualitativo Nominal

-Precios accesibles.

-Calidad de servicios.
-Cumplimiento de
expectativas.
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Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes
A nivel internacional

Gordon (2015), en su tesis de licenciatura titulada “Estrategias de
Marketing Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la
empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato”, sustentada en la Universidad
técnica de Ambato, Ecuador. El objetivo de la presente investigacion fue
Indagar de qué manera influye la carencia de estrategias de marketing digital
en el posicionamiento de marca en el mercado de la Empresa INDUTEX de
la ciudad de Ambato, se empleo el tipo de investigacion aplicada, utilizando
un disefio Transversal Exploratorio, con un nivel descriptivo correlacional, y
con un enfoque cualitativo, se trabajé con una muestra de 147 clientes de la
empresa INDUTEX. Para la recoleccion de la informacion se aplico la técnica
encuesta y el instrumento utilizado fue cuestionario y se concluyé en lo
siguiente: Los resultados obtenidos de la investigacion dan reflejo del estudio
un posicionamiento deficiente, debido que la marca busca liderar el mercado,
los principales factores a mejorar se deben basar en: el lead time de los
productos, el servicio al cliente, los canales de distribucion, la publicidad y
promocién y establecer la marca en el mercado digital.

Gentili (2016), en su tesis de licenciatura titulada “Impacto del
Marketing Digital en el posicionamiento en la plataforma digital. EI caso de
una empresa de embalajes de la ciudad de Rosario (Periodo de estudio:
2014 y 2015)”, sustentada en la Universidad Abierta Interamericana,
Argentina. El objetivo de la presente investigacién fue analizar el impacto

gue tuvo la implementaciéon de herramientas de marketing digital para lograr
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posicionamiento de marca en los medios digitales de una empresa
comercializadora de articulos de embalajes en los afios 2014 y 2015, se
empled el tipo de investigacion aplicada investigacion, utilizando un disefio
descriptivo, con un nivel descriptivo correlacional, y con un enfoque
cualitativo, se trabajé con una muestra la cual fue la empresa de embalajes
de la ciudad de Rosario. Para la recoleccion de la informacion se aplico la
técnica cuestionario y el instrumento utilizado fue encuesta y se concluy6 en
lo siguiente: Las acciones empleadas por la empresa evidenciaron, para la
gerencia, un impacto directo en el posicionamiento de la empresa en los
medios digitales. Por lo antedicho, podemos sostener que el disefio de un
plan de marketing digital de esta distribuidora de articulos de embalaje de la
ciudad de Rosario hizo posible el logro de un mayor posicionamiento en los
medios digitales, como asi también mantener la fidelizacion de los clientes
actuales y nuevos durante el periodo 2014-2015.

Anchundia y Solis (2017), en su tesis de licenciatura titulada “Analisis
de estrategias del marketing digital para el posicionamiento de nuevos
productos en los supermercados de Guayaquil’, sustentada en la
Universidad de Guayaquil, Ecuador. El objetivo de la presente investigacion
fue determinar las estrategias de Marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de nuevos productos en los supermercados del sector
Tarqui de la Ciudad de Guayaquil., se empled el tipo de investigacion
aplicada, utilizando un disefio no experimental, con un nivel descriptivo-
correlacional, y con un enfoque cuantitativo, se trabajé con una muestra de
246 ciudadanos del sector Tarqui de la ciudad de Guayaquil. Para la

recoleccion de la informacion se aplicé la técnica encuesta y el instrumento
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utilizado fue cuestionario y se concluy6 en lo siguiente: Con el analisis
establecido de las encuestas realizadas a los consumidores de la parroquia
Tarqui de la Ciudad de Guayaquil se identificd, que los que tienen una idea
equivocada de lo que es el Marketing Digital, son los jovenes entre la edad
de 17 a 25 afios, mientras los de 26 a < 60 tienen un problema de falta de
conocimiento, en donde se concluyd que se deberd aplicar estrategias
informativas a través de herramientas digitales que disminuyan el déficit de
conocimiento que hay en los consumidores del sector.

Bedon (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Estrategias de
marketing digital para posicionar la marca de una empresa organizadora de
eventos. Caso GIVE” sustentada en la Pontificia Universidad Catolica de
Ecuador, Ecuador. El objetivo de la presente investigacion fue desarrollar
estrategias de marketing digital para posicionar la marca de una empresa
organizadora de eventos académicos “GIVE”, se empled el tipo de
investigacion exploratorio y descriptivo y con un enfoque cualitativo, se
trabajé con una muestra de 90 clientes que son el total de asistentes a los
eventos de la empresa GIVE, en el afio 2016. Para la recoleccion de la
informacion se aplicd la técnica encuesta y el instrumento utilizado fue
cuestionario y se concluyo en lo siguiente: Tras el andlisis que se realizo de
los factores del entorno politico, economico, social, tecnolégico y
competitivo, se concluye que el entorno externo es favorable para la empresa
y la organizacion tiene una capacidad de respuesta alta frente a
oportunidades y amenazas que se presenta. Como resultado del analisis de

factores que intervienen en el marketing digital: e-mail marketing, SEO y
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social media marketing, se evidencié que el entorno interno es favorable para
la empresa y que la organizacion tiene una capacidad interna media.
Cevallos y Delgado (2017), en su tesis de licenciatura titulada
“Generacién de un plan de marketing digital para el posicionamiento
internacional de la fabrica de ropa “Euphoria”’, mediante la aplicacion de
herramientas del comercio electrénico y marketing digital”, sustentada en la
Universidad del Azuay, Ecuador. El objetivo de la presente investigacién fue
adaptar al comercio exterior hacia las nuevas tendencias del comercio
electronico, utilizando las herramientas y estrategias que ofrecen las nuevas
tecnologias de informacion y comunicacion (TICS), se empleo el tipo de
investigacion aplicada, utilizando un disefio experimental, y con un enfoque
cuantitativo, se trabajé con una muestra que fue el mercado meta de
Euphoria Collection esta conformado por mujeres entre los 15 y 54 afios de
edad. Se concluyé en lo siguiente: Se concluye que Euphoria si puede
comercializar sus productos al exterior, ya que cuenta con proveedores
necesarios para su produccion, dispone de la capacidad de mano de obra 'y
maquinaria para la confeccion de las prendas de vestir; sin embargo, la
empresa no cuenta por el momento con la tecnologia informatica adecuada
para desarrollar los procesos de comercializacion y posicionamiento de
marca en el mercado aleman. Como propuesta del plan de posicionamiento,
se han sugerido estrategias Utiles y veridicas para la promocion de su marca
y de sus productos, tales como la utilizacién de redes sociales, marketing de
afiliados, pay per clic y motores de busqueda, probando todo esto con las

métricas del marketing digital.



21

A nivel nacional

Huaman (2020), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y
posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones
Porta Import S.A.C. en Huancayo, 2019” sustentada en la Universidad
Continental. El objetivo de la presente investigacion fue conocer la relacién
existente entre las variables Marketing digital y posicionamiento de marca
Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import S.A.C. en
Huancayo, 2019, se empled el tipo de investigacion aplicada, utilizando un
disefio no experimental, transaccional, con un nivel correlacional, y con un
enfoque cuantitativo, se trabajo con una muestra de 1000 clientes que estan
suscritos a las redes sociales de Abigail. Para la recoleccion de la
informacion se aplicé la técnica cuestionario y el instrumento utilizado fue
encuesta y se concluyo en lo siguiente: Que segun las estimaciones sobre
el grado de relacion entre las variables, se ha concluido que existe una
relacion significativa en cuanto al analisis de dichas variables con el 0.009
de significancia, lo que nos indica que es valida la aseveracion de lo
estudiado, que el marketing digital se relaciona significativamente con
mejorar el posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la empresa
Inversiones Porta Import SAC, en Huancayo en el afio 2019.

Romero (2019), en su tesis de maestria titulada “Marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Cifen Peru, Santiago de Surco”,
sustentada en la Universidad César Vallejo. El objetivo de la presente
investigacion fue determinar la relacion que existe entre el nivel de marketing
digital y el nivel de posicionamiento en la investigacion titulada “Marketing

digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Perl, Santiago de
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Surco” durante el afo 2019, se empled el tipo de investigacidon aplicada,
utilizando un disefio descriptivo y correlacional y con un enfoque cuantitativo,
se trabaj6é con una muestra de 60 participantes que asistieron a la ponencia
de la empresa Cifen Peru. Para la recoleccion de la informacion se aplico la
técnica cuestionario y el instrumento utilizado fue encuesta y se concluyé en
lo siguiente: Los resultados del andlisis estadistico dan cuenta de la
existencia de una relacion, con un coeficiente de relaciéon Rho Spearman =
0345 entre las variables nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento.
El valor indica que el nivel de correlacion es positivo. Los resultados
obtenidos a partir del cuestionario a partir del cuestionario, demuestra que la
variable nivel de marketing digital se relaciona con la variable nivel de
posicionamiento

Cachi (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing Digital y su
relacion en el posicionamiento de marca de las Mypes de la provincia de
Tacna, 2016”, sustentada en la Universidad nacional Jorge Basadre
Grohmann. El objetivo de la presente investigacion fue analizar la relacién
entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca de las Mypes de la
provincia de Tacna, 2016, se empled el tipo de investigacion basica,
utilizando un disefio no experimental y de corte transversal, con un nivel
correlacional, y con un enfoque cuantitativo, se trabajé con una muestra de
379 Mypes. Para la recoleccion de la informacion se aplico la técnica de la
encuesta y el instrumento utilizado fue el cuestionario y se concluyé en lo
siguiente: que la variable Marketing Digital influye de manera positiva en el
Posicionamiento de Marca de las Mypes de la provincia de Tacna; pero esta

no es significativa, debido a que existe una percepcion favorable de las
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empresas con relacion a su posicionamiento, por lo que se sugiere realizar
investigaciones con la opinion de los consumidores.

Astupifia (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Marketing digital y
el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C. — San lIsidro, 2017,
sustentada en la Universidad Autonoma del Peru. El objetivo de la presente
investigacion fue analizar como el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento en la empresa Peri Peruana S.A.C, se empled el tipo de
investigacion aplicada, utilizando un disefio no experimental, con un nivel
descriptivo correlacional, y con un enfoque cuantitativo, se trabajé con una
muestra de 100 clientes. Para la recoleccion de la informacion se aplico la
técnica la encuesta fisica y el instrumento utilizado fue de 72 items y se
concluyo en lo siguiente: que un 17.6% de los encuestados sefialan que Peri
Peruana S.A.C. utiliza regularmente el marketing digital, tomando en cuenta
gue solo existe la pagina web de dicha empresa, la misma que no cubre las
expectativas de los clientes. Asimismo, un 0% ha podido determinar que
existe un regular posicionamiento en el mercado empresarial, por lo que
implementando un sistema de marketing digital se podria impulsar el
posicionamiento requerido.

Soriano (2018), en su tesis de licenciatura titulada “Estrategia de
comunicacion en marketing utlizando las redes sociales para el
posicionamiento de marca del restaurante Entre Aromas y Sabores en la
ciudad de Chiclayo, 2016.”, sustentada en la Universidad Sefior de Sipan. El
objetivo de la presente investigacion fue proponer estrategias para la
comunicacion de marketing en las redes sociales para posicionar la marca

de Restaurante Entre Aromas y Sabores en la ciudad de Chiclayo, se empled



24

el tipo de investigacion descriptiva y propositiva, utilizando un disefio no
experimental, transaccional., con un nivel correlacional, y con un enfoque
cuantitativo, se trabajé con una muestra de 384 cibernautas usuarios de
Facebook, twitter, YouTube. Para la recoleccion de la informacién se aplicé
la técnica encuesta y el instrumento utilizado fue cuestionario y se concluy6
en lo siguiente: que el 52% del encuestado usa Facebook, el 17% Twitter y
21% usa Youtube, por lo que concluimos con la importancia de la
comunicacion en estas, asimismo que el Facebook es la red mas usada en
Chiclayo y es la mejor opcion para ver y hacer publicidad; con respecto al
posicionamiento la el 52% de los encuestados ha escuchado hablar algunas
veces del restaurante, por otro lado el 45% del encuestado nunca ha visto
un anuncio y/o publicidad del restaurante Entre aromas y Sabores. Los
resultados en general manifiestan que si se aplica la estrategia de
comunicacion de marketing en redes sociales y se administra de una manera
adecuada entonces se mejorara el posicionamiento de la marca del
restaurante.

Buchelli y Cabrera (2017) en su tesis para obtener el titulo profesional
de iniciado en administracion titulada “Aplicacion del Marketing Digital y su
Influencia en el Proceso de Decision de Compra de los Clientes del Grupo
HE y Asociados S.A.C. KALLMA Café Bar, Trujillo 2017”, sustentada en la
Universidad privada Antenor Orrego. El objetivo de la presente investigacion
fue determinar la influencia que tiene la aplicacion del marketing digital en el
proceso de decision de compra de los clientes del Grupo He y Asociados
S.A.C. “Kallma Café Bar”, Trujillo 2017, se empleo el tipo de investigacion

aplicada, utilizando un disefio no experimental y de corte transversal, con un
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nivel explicativo, y con un enfoque cuantitativo, se trabajé con una muestra
de 217 clientes de la empresa Grupo He y Asociados S.A.C “Kallma Café
Bar”. Para la recoleccion de la informacion se aplico la técnica de la encuesta
y el instrumento utilizado fue el cuestionario y se concluy6 en lo siguiente: el
marketing digital influye positivamente en el proceso de decision de compra
de los clientes del grupo He y Asociados S.A.C “Kallma Café Bar”, lo cual
gueda demostrado tanto a través de la prueba estadistica del Chi cuadrado
como con la aplicacion de la encuesta antes y después de la aplicacion de
las estrategias de marketing digital. Existi6 un comportamiento un poco
indiferente por parte de los clientes frente a las estrategias de marketing
digital aplicadas por la empresa ya que estas eran disefiadas de forma

empirica, obteniendo poca influencia en el proceso de decision de compra.

A nivel local

Rios (2019) en su tesis de licenciatura titulada “Mezcla de Marketing y
Posicionamiento de cadenas farmacéuticas en la ciudad de Tingo Maria”,
sustentada en la Universidad Nacional Agraria de la Selva. El objetivo de la
presente investigacion fue determinar si la mezcla de marketing enfocada en
la creacion de valor percibido por el consumidor tiene relacién significativa
con el posicionamiento de cadenas farmacéuticas en la ciudad de Tingo
Maria, se empleo el tipo de investigacién basico, utilizando un disefio de
corte transversal, con un nivel relacional, y con un enfoque cuantitativo, se
trabajé con una muestra de 384 farmacias pertenecientes a las cadenas
farmacéuticas de Inkafarma y Mifarma. Para la recoleccion de la informacion

se aplicé la técnica encuesta y el instrumento utilizado fue cuestionario y se
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concluyé en lo siguiente: El resultado de la hipotesis general indicé una
correlacion directa significativa entre la mezcla de marketing y el
posicionamiento y el grado determinado resulté con correlacién moderada
(rs = 0.514). Con respecto a las pruebas especificas la correlacion de la
dimension producto y plaza con posicionamiento resultaron con un grado de
correlacion baja (rs = 0.307; rs = 0.347); mientras en el precio y promocién
el grado determinado es moderado (rs = 0.400; rs = 0.443).

Baldeon (2019), en su tesis de licenciatura titulada “Estrategias de
Marketing y el Posicionamiento de mercado de la Agencia de Turismo JBC
Tours Canta Peru periodo 2018”, sustentada en la Universidad Nacional
Hermilio Valdizan. El objetivo de la presente investigacion fue determinar
como se relacionan las estrategias de marketing con el posicionamiento de
mercado de la Agencia de Turismo JBC TOURS CANTA PERU - Lima, se
empled el tipo de investigacion aplicada, utilizando un disefio no
experimental, con un nivel descriptivo correlacional, y con un enfoque
cuantitativo, se trabajé con una muestra de 30 clientes de la Agencia de
Turismo JBC TOURS CANTA PERU. Para la recoleccion de la informacion
se aplicé la técnica encuesta y el instrumento utilizado fue cuestionario y se
concluy6 en lo siguiente: Las Estrategias de Marketing si tienen relacion
significativa con el Posicionamiento de Mercado en la Agencia de Turismo
JBC TOURS CANTA PERU - Lima, lo que se evidencian en los cuadros

correspondientes.
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2.2. Bases tedricas
2.2.1. Marketing digital
Definicién de Marketing.

Para Kothler y Armstrong (2008), el marketing es la administraciéon de
relaciones permanentes con los clientes. Por eso decimos que una de sus
metas es la de captar a nuevos clientes y la otra es la de sostener e
incrementar los clientes, a través de la satisfaccion.

El Marketing es el proceso a través del cual las empresas o
instituciones crean valor para el cliente e instauran relaciones solidas para
conseguir a cambio valia de ellos; es el proceso general y administrativo por
el que los conjuntos e individuos satisfacen sus necesidades al generar e
intercambiar haberes y servicios (Kotler, 2012).

Evolucion del marketing.

La definicibn de marketing ha experimentado una linea de
modificaciones desde que a principios del siglo XX se agruparon sus
funciones y préacticas en una disciplina comun identificadora de estas
actividades, a la que llamamos marketing, hasta nuestros dias. EI Marketing
hace su aparicion luego de la revolucion industrial, debido al aumento de la
competenciay la presion producida en el intercambio comercial. Desde aquel
tiempo, ha venido desarrollandose con cada cambio que se daba en el
entorno.

Es asi como actualmente podemos encontrar tres etapas del
Marketing, las cuales son denominadas de la siguiente forma: Marketing 1.0,

Marketing 2.0 y Marketing 3.0. (Kotler y Kartajaya, 2010).



28

e El Marketing 1.0 es el llamado Marketing Tradicional, el cual se refiere
al ofrecimiento de productos basicos y funcionales, disefiados para la
venta en masa. Su objetivo era vender en cantidad, de manera que se
reduzca el valor de produccién al maximo. La rentabilidad significaba
tener precios bajos para que las empresas puedan ser competitivas y
generar mayores compradores (Kotler y Kartajaya, 2010)

e El Marketing 2.0, que surge en la era de la informacién, es también
conocido como el Marketing Relacional, el cual se enfoca
principalmente en la satisfaccion del consumidor y sus necesidades
esenciales para generar relaciones a largo plazo, con el fin de
diferenciarse, debido a la alta competencia que se da en los mercados.
En la actualidad, se tienen consumidores mas informados, que
comparan productos y servicios entre si, y eligen siempre la mejor
opciodn; la premisa es que “el cliente es el rey” (Kotler y Kartajaya, 2010)

e EIl Marketing 3.0, el cual pone los valores de las personas al foco de la
estrategia, reconociendo que cada vez mas las personas anhelan un
planeta mejor en mente, corazon y espiritu. Es decir, no solo desean
productos y servicios para su complacencia personal, sino productos y
servicios que trasciendan lo practico, con un propdésito y que estén
alineados con sus aspiraciones y formas de ver el mundo. (Kotler y
Kartajaya, 2010)

El marketing farmacéutico
Llamamos marketing farmacéutico a todas aquellas tacticas de
promocién, tanto presencial como online, orientadas a la promocion de los

productos y servicios de empresas del sector farmacia (Diaz, 2020).
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Esto incluye no solo a los grandes laboratorios, sino también a
empresas relacionadas como puntos de venta, empresas proveedoras,
asociaciones de pacientes, farmacias, boticas y todos aquellos que de forma
directa o indirecta comuniquen en la industria.

Otro concepto refiere que constituye un conjunto de actividades
formado por procesos que identifican las necesidades de un grupo de
personas y una poblacion determinada y busca satisfacer las mismas.

Los mismos principios, técnicas, instrumentos y herramientas de
marketing que se emplean en cualquier sector también se aplican en el
sector farmacéutico, pero, en general, de modo distinto ya que la legislacion
de este sector es mucho mas compleja, teniendo en cuenta. Competencia,
regulacion, tecnologia, merchandising, publico objetivo, logistica, red de
ventas, servicio posventa, publicidad, relaciones publicas, etc. (Serra y
Atmetlla, 2015)

Aunque la funcion principal de las farmacias es la distribucion fisica del
producto, no hay que olvidar que son los farmaceéuticos los que hacen llegar
el producto al consumidor final y los que tienen la capacidad de alargar las
politicas de marketing de los laboratorios. La colocacion del producto, las
promociones, las tarjetas de fidelizacion, la venta cruzada, son algunas de
las estrategias que las farmacias deben considerar como parte de su
comunicacion.

Ademas, mejorar la comunicacion de una farmacia ha demostrado ser
una medida muy eficaz para aumentar ventas. La imagen corporativa, la
arquitectura interior, entre otros elementos, ayudan a mejorar la imagen vy la

comunicacién de una farmacia.
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La empresa del ambito farmacéutico debe centrarse en todos los
aspectos comerciales mencionados y sobre todo en las ventajas que ofrecen
las nuevas tecnologias para utilizar el marketing digital y venta online.

Marketing Digital.

Weber (2010), define al marketing digital como un modo del marketing
gue se centra en el manejo de medios tecnoldgicos y de medios digitales
para tender comunicaciones directas, personales y que logren una reaccion
en el destinatario. Sustancialmente, el marketing digital se maneja para
fundar presencia en medios digitales como internet, telefonia movil,
television digital, entre otros.

Podemos definir el marketing digital como todas aquellas actividades
gue las empresas buscan desarrollar para poder cumplir con sus objetivos
de marketing a través de medios digitales como la web, blogs, las redes
sociales y correos electronicos, generando valor y estableciendo fuertes
relaciones con sus clientes (Chaffey y Ellis, 2014).

El marketing digital ha brindado un gran impulso y un paso significativo
dentro del marketing habitual. Las personas ansiosas por estar cada vez
mayor informadas y conocer lo ultimo del mercado, ha dado camino a que
las empresas estén en la necesidad de actualizarse y renovarse
frecuentemente y a su vez anunciar en el medio 6ptimo y efectivo de la
disponibilidad de ese producto en el mercado.

Debemos entender que el marketing digital no es sustituto del
marketing tradicional, sino que trabaja como complemento de las habilidades
de comunicacion para el cumplimiento de los objetivos establecidos por la

compafia. En otras palabras, el marketing digital como un medio mas no
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como un fin. Algunas diferencias entre el marketing tradicional y el marketing

digital son:

Tabla 1: Diferencias entre Marketing tradicional y Marketing digital

Marketing tradicional

Marketing digital

Objetivo: Aumentar las ventas.

Centrado en las caracteristicas en el
producto y servicio.

Diferencia entre vendedor y cliente: cada
uno desarrolla un rol especifico.
Publicidad directa y masiva.
resultados no  son
cuantificables.

Los
rapidamente

Objetivo: Tener una relacion con el
cliente.

Orientado al cliente, intenta ofrecerle un
producto o servicio personalizado a sus
intereses y necesidades.

Cliente y vendedor se sitian en el mismo
nivel.

Publicidad personalizada. Los resultados
se miden rapidamente gracias a las
estadisticas.

Fuente: Chaffey y Ellis, (2014)
Herramientas del marketing digital
El marketing digital pone a nuestra disposicion una serie de
herramientas de gran diversidad desde las que pueden realizarse desde
pequefias acciones a practicamente coste cero hasta complejas estrategias
en las que se pueden combinar infinidad de técnicas y recursos. Estas son
las principales:

e Sitio Web: Sin lugar a dudas, una web es una de las principales
herramientas para realizar marketing digital, vista como estrategia
para atraer usuarios y convertirlos en clientes mediante la generacion
de contenido de valor. No obstante, el uso de una web como eje
central no implica exclusividad, sino también ser& necesario utilizar,
de manera complementaria o paralela, otros sitios, redes sociales,

plataformas de video o foros para dar mayor visibilidad a nuestras

campafas.
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e Buscadores: Los buscadores son herramientas que permiten a los
usuarios de Internet encontrar contenidos relacionados con lo que
estan buscando. Para poder posicionar, con éxito, una pagina en las
primeras posiciones de los buscadores, es imprescindible realizar
acciones de posicionamiento o de pago en la estrategia de marketing
online.

e Publicidad display: Es la herramienta de marketing digital mas
conocida vy tradicional. Puede considerarse la valla publicitaria del
medio digital. Se trata de anuncios de diferentes tamafos y formatos
gue ocupan un espacio en los sitios de internet de una forma atractiva
y llamativa.

e Redes sociales: Estas herramientas digitales no han dejado de crecer
y ganar popularidad desde la aparicion del marketing digital. Ademas,
han sabido adaptarse perfectamente a los cambios y demandas de
los consumidores. Las redes sociales son completamente eficaces
para la difusibn de contenidos, asi como para la creacion de una
comunidad de marca, e incluso la atencion al cliente (Manera y
Rodriguez , 2010)

Ventajas del Marketing Digital.
Chaffey y Ellis, (2014) mencionan que las ventajas esenciales de
internet y el marketing online son:
e Reduccion de costes: se invierte menos dinero en el talento humano,
también se reduce los costos del papel al transformar las revistas
informativas en digital con facilidad de actualizar y repartirlos a nivel

mundial.
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e Lazos con los usuarios: a través de una buena estrategia en la
interaccion de redes sociales o paginas web, la compafila puede
cautivar, captar intereses, habitos de consumo y comunicar al cliente
ofertas individuales.

e Respuesta agil a las demandas: de la forma oportuna y 6ptima, la
empresa puede emitir nueva informacién a sus consumidores, ante los
diversos problemas que pueda surgir en el entorno.

e Permite acceder un mercado global y en crecimiento exponencial.

e Permite un rapido ajuste de la evolucion del mercado. El vendedor
puede variar rapidamente las caracteristicas de su oferta, afiadiendo
productos al surtido y modificando las condiciones de venta.

e Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas
animadas mientras se produce el proceso de compra, o que provoca
mayor atencion por parte del comprador y/o cliente.

e Permite un control eficaz de los resultados de las acciones que realiza
el Marketing.

Marketing digital en empresas farmacéuticas

Con la llegada de las nuevas tecnologias y la economia digital, las
empresas farmacéuticas también han encontrado un nuevo canal para
promover sus productos. Cada vez mas doctores usan el Internet para
mantenerse al tanto acerca de informacién médica, como los ultimos
avances, consultar las publicaciones médicas, leer noticias generales sobre
esta area, entre otros (Galeano, 2020).

Por ello, las empresas farmacéuticas estan explorando el marketing

online para llegar a sus clientes; a través de video digital, eventos en linea,
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portales de servicio a médicos, por mencionar algunos. También estan
aprovechando las herramientas que otros negocios ya usan, como sitios
webs de productos, anuncios en redes sociales, entre muchos otros.

Optimizan la visibilidad es muy importante para todo negocio por ello
hoy en dia las redes se han convertido en el mejor escaparate para todo tipo
de productos y servicios, llegando a una cantidad de clientes inimaginables
por vias fisicas. La publicidad en redes sociales permite aumentar el alcance
organico y en consecuencia las ventas.

Con las estrategias adecuadas en las redes es posible incrementar el
trafico a tu web o blog hasta en un 50% mas. Las redes sociales suponen
mayores probabilidades comerciales para el sector farmaceéutico al abrir
canales de comunicacion directa con los clientes. Se considera a Facebook
como la red social mas adecuada para fidelizar a los clientes, algo
imprescindible para conseguir el objetivo final: incrementar las ventas del
negocio (marketiINhouse , 2020).

Marketing Digital y posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca es uno de los cuatro pilares de cualquier
estrategia de marketing digital (las otras tres son: generacion de demanda,
inteligencia de mercado web y comunicacion con clientes) (Chaffey y Ellis,
2014)

El posicionamiento de marca busca que los clientes y consumidores
relacionen la marca con ciertos atributos que, de acuerdo con las
investigaciones del mercado, son importantes para el publico meta. De esta
manera, al hablar de marketing digital, se debe investigar cuales son los

atributos que la gente que navega en Internet busca y luego desarrollar las
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estrategias para asociar esos atributos con el producto o servicio de su
empresa.
Algunas de las estrategias que abonan al posicionamiento de marca
para sus clientes son:
e Presencia en redes sociales.
e Presencia en los motores de busqueda.
e Interaccién en redes sociales.
e Publicar y compartir contenidos de valor en canales sociales, blogs y
sitios Web.
e Elevar el nivel de interaccion en las redes sociales.
e Tener sentimiento positivo de quienes hablan de la marca.
e Escucha social tesistas y de la competencia.
e Monitoreo de reputacion
Social Media Marketing
El marketing en medios sociales o tambien llamada redes sociales
permite la relacién directa con los ciudadanos, conocerlos de modo efectivo,
advertir sus necesidades, recoger la informacion que ellos transmiten, etc.
Gracias a ello, es viable desarrollar planes de accién y estrategias que les
permitan optimizar sus productos y servicios, apreciar sus comentarios y
plasmar los cambios en construir una imagen positiva. Las empresas del
sector publico, al igual que las del rubro privado, necesitan generar
recordacién, cercania y confianza (ESAN, 2019).
Morales (2018), define al marketing en medios sociales como

estrategias dirigidas a las técnicas del marketing comercial orientados para
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intervenir en el proceder voluntario de los interesados en ideas sociales para
optimizar el bienestar personal.

El marketing en redes sociales es una estrategia utilizada por todas y
cada una de empresas como herramienta de mercadeo para lograr los
objetivos comerciales que estas tienen, esta estrategia mayormente es
usada, como plataforma de promocion, por ejemplo, los medios sociales,
aprovechando el sin nUmero ventajas que éstos poseen (IIEMD, 2019).

En la dltima década las redes sociales han impulsado el valor de marca
de cualquier empresa o persona. Son herramientas que estan a disposicion
publica y que, de acuerdo al manejo que se le dé, podrian fortalecer o
perjudicar su imagen publica. se puede deducir que el marketing en redes
sociales utiliza diferentes plataformas digitales con el fin lograr los objetivos
a corto y mediano plazo de una empresa u organizacién obteniéndose hoy
en dia buenos resultados.

Las Redes Sociales

Una red social es una plataforma o un sitio Web conformado por
personas 0 usuarios con intereses en comun gue se registran en dicha red
social con el fin de compartir informacion personal. Al final se generan
asociaciones en torno a intereses similares (Macia y Gosende, 2011).

Weber, (2010) menciona que una red social es el lugar en linea donde
la gente con intereses comunes se relne para intercambiar comentarios,
pensamientos y opiniones.

Por ende, se puede concluir que las redes sociales son plataformas

web que permiten la comunicacion, intercambio de informacién de diferente
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interés, etc., entre las personas sin importar el trayecto en la que se
encuentren.

Caracteristicas de las redes sociales.

Segun Weber, (2010) las redes sociales se caracterizan por :

e Alcance: En general, el alcance es el principal indicador para
determinar cuantas personas posiblemente pueden ver los
contenidos. Es un poderoso indicador de rendimiento para las tacticas
gue consienten a las marcas conectarse con los usuarios.

e Impresiones: Las impresiones son una métrica solida para
comprender cuantas veces los mensajes han sido vistos y con qué
frecuencia los usuarios estan expuestos a ese contenido.

e Compromiso: Es el estado en el que un consumidor interactia con la
empresa, el compromiso dice mucho acerca de la audiencia, ya que
identifica los tipos de contenido que les interesa y si ciertos segmentos
de la audiencia interactian de forma mas o menos con el contenido
gue se adapta especificamente a ellos. El Compromiso puede dar una
idea de los intereses de un publico en particular para la segmentacion
de contenido.

e Consumos: Son las medidas de interaccion mas a menudo utilizadas
por las empresas para evaluar el desempefio de las publicaciones. Y
gue le permite medir la frecuencia de su participacion con el
contenido.

e Fidelizacion: Los medios sociales en internet brindan la oportunidad
de crear comunidades de usuarios, estos aportan contenidos

esenciales para una empresa que tiene presencia en los medios
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digitales online, del mismo modo tanto la empresa como el cliente
pueden intercambiar opiniones y contenidos digitales y asi instituir
interaccion online el cual se fundamenta en la fidelizacion.

Tipos de redes sociales.

Tipos de redes sociales existen bastantes, pero de acuerdo a quienes
las componen se dividen en dos; las redes sociales generalistas, participan
cualquier tipo de personas sin distincion alguna, entre las redes que la
conforman estan Facebook, Instagram, Twitter, entre otras; las redes
sociales de nicho, son plataformas dirigidas a personas que tienen un interés
en comun, una de estas plataformas es Linkedin (Moreno, 2015).

Entre las las redes sociales generalistas se encuentran:

e Facebook: es una red social gratuita que ofrece a los usuarios
interconectarse esto con la finalidad de que los mismos puedan
interactuar, compartir e intercambiar contenidos a través de internet.
Fue lanzada en 2004, su creador es Mark Zuckerberg.
Puede ser usado por particulares, para estar en interaccion con sus
amistades, compartir textos, fotos, videos, etc., como por compainiias,
organizaciones, marcas o celebridades, que potencian a través de
esta red social su parte publicitaria.
Las paginas en Facebook creadas por empresas o instituciones,
crean una valiosa oportunidad para estas obtengan una visibilidad
aumentada entre una comunidad o sus usuarios. (Macia y Gosende,
2011).

e Instagram: Es también una red social y aplicacion mavil que, al mismo

tiempo, permite a sus beneficiarios subir imagenes y videos con
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multiples efectos fotogréaficos como filtros, marcos, colores retro, etc.
para luego compartir esas imagenes en la misma plataforma o en
otras redes sociales. Esta aplicacion, hasta ahora es una de las que
mayor incremento tiene en el mundo. (Pérez, 2019).

Creada por Kevin Systrom y Mike Krieger, Instagram fue lanzada en
octubre de 2010. La principal ventaja de utilizar Instagram es el
incremento de visibilidad que puede tener para una empresa.
Instagram se ha convertido en una gran fuente de productividad para
las empresas, pues interaccionan con sus usuarios y publicitan sus
productos. Instagram admite crear perfiles de empresa con
caracteristicas exclusivas de este tipo de cuentas como métricas de
analisis o publicitad productos. Entre las ventajas que tiene la
utilizacion de Instagram para las empresas se encuentran: Extension
de visibilidad, amplia la imagen de marca, es rentable a la hora de
hacer difusion en colacidén con otros sitios web.

Twitter. Plataforma social, con servicio de comunicacion bidireccional
con el que puedes compartir informacion variada y de forma veloz,
sencilla y gratuita. La red permite remitir mensajes de texto plano de
corta longitud, con un tope de 280 caracteres (originalmente 140),
llamados tuits. (Webempresa, 2019) .

Twitter fue fundado en el afio 2006 por Jack Dorsey, Evan Williams y
Biz StoneTwitter, también puede ser definida como una red social
parecida a Facebook por cuanto en ambas las personas pueden
hablar sobre sus diferentes actividades diarias y que otros puedan

verlo al mismo tiempo.
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Dimensiones.

Interaccién con los usuarios.

Segun la RAE (2020), la interaccibn es la tarea que se ejerce
reciprocamente entre dos o mas objetos, personas, agentes, fuerzas entre
otros. Para este tema entenderemos como interaccion a la interrelacién que
existe entre la empresa y los usuarios.

Hoy, no solo es viable interactuar con los demas de una forma
presencial en una conversacion cara a cara, Sino que ademas es posible
interactuar de forma online a través del internet, que ha revolucionado
sustancialmente la manera en que las compafias crean valor para sus
clientes y cultivan relaciones con ellos.

Las empresas se han visto forzados a deshacerse de sus estructuras
de comunicacion rigidas y extremadamente jerarquicas porque ahora, la
comunicacion ha pasado a ser mas virtual que tradicional, donde los medios
sociales son herramientas, aplicaciones y plataformas cuyo fin primordial es
posibilitar la interaccién entre usuarios, la contribucién y la distribucion de
contenidos. (Sixto, 2013).

La interaccion a través del dialogo entre los usuarios y las empresas se
puede realizar con mucha facilidad a través de las redes sociales y con ello
el disefio de relaciones y experiencias son medibles en tiempo real.

Contenido de la Informacion.

El contenido en muchas ocasiones se presenta como una de las
mayores trabas en las organizaciones. Falta de tiempo para redactar y no
estar seguros de qué informacién publicar son problemas frecuentes. La

importancia de tener una estrategia de contenidos no solo es debido a los
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objetivos que tenga la empresa con los usuarios, sino porque no es la Unica
empresa con presencia en redes sociales (Moreno, 2015).

Definir qué tipo de informacién deberian publicarse en los espacios
online que tiene la empresa segun los objetivos planteados, es lo primordial
para llegar a los usuarios de manera objetiva.

Ademas, planificar el contenido les permitira organizarse y ofrecer un
juicio para fidelizar a los contactos por lo que la naturaleza de la compafia o
empresa definirh en gran extension los temas que puedan resultar de
atencion para su comunidad en Internet, asi como el tono o la voz que se va
a utilizar para comunicar en redes sociales.

Compartir el tema del que hablaran en los espacios online es un trabajo
de equipo que tiene que realizar la organizacion, esto los ayudara a recibir
materiales, consejos e informacion que pueden ser Utiles para alimentar los
contenidos (Capriotti, 2009).

Habitos de uso.

Segun Sixto, (2013) La presencia de una empresa en medios sociales,
es de vital importancia para dinamizar sus productos o servicios, no obstante,
no se trata simplemente de tener presencia por este medio, también se tiene
gue profundizar en el tema.

En ese sentido es importante analizar la frecuencia de visitas a una red
social las cuales se pueden desglosar en:

e PAaginas vistas: es el numero de paginas por las que navega un
usuario cuando visita un sitio web.
e Visitas: personifica las sesiones que se abren en un sitio web en un

determinado periodo de tiempo.
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e Visitantes nuevos: son aquellos que no habian visitado previamente
el sitio web. promocién de los servicios.

2.2.2. Posicionamiento de marca
Definiciones

Segun Stanton (2000) La palabra marca es muy general pues abarca
términos de sentido muy estrecho. Una marca en un nombre y/o una sefial
cuya finalidad es identificar el servicio o producto de un vendedor o grupo de
vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales.

La marca esta compuesta por palabras, letras y/o nUmero que pueden
ser vocalizados. Un emblema o logotipo es la parte de la marca que aparece
en forma de simbolo, disefio, color. El logotipo se reconoce a simple vista, y
se puede expresar cuando una persona pronuncia el nombre de una marca.

Kotler y Armstrong (2008) nos dicen que la palabra marca son mucho
mas que simples nombres o simbolos. La marca representa las percepciones
y las opiniones de los consumidores respecto de un producto y de los
resultados del mismo, es decir, todo lo que representa al producto o servicio.

Las funciones principales que tiene una marca son la identificacion,
garantia, personalizacion, diferenciacion y posicionamiento en la mente del
consumidor.

Segun Kotler (2012) el posicionamiento de marca es el modo en que la
empresa es definido por los consumidores segun atributos especiales, es
decir el lugar que ocupa el producto en la mente de los consumidores
respecto a otras empresas.

Posicionamiento es todo aquello que haga o diga una persona o una

empresa, que llegue a la mente, al alma, a la vida y a los corazones de sus
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consumidores, usuarios y clientes. Es decir, que esta estrategia no ocurre en
la empresa, ni en el producto sino en la mente de las personas que
conforman un mercado o publico en general (Gallo, 2000).

Etzel y Walker (2007) define al posicionamiento como el uso que hace
una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener
en la mente del mercado meta una imagen particular en relacién con los
productos de la competencia.

De estas definiciones se deduce que Posicionamiento significa ser
diferente y ser diferente significa lograr una posicion diferencial y preferente
en la mente de los clientes actuales y potenciales.

Caracteristicas del posicionamiento de marca

Grande, (2000) afirma que, para conseguir esa diferencia, el
posicionamiento debe poseer estas caracteristicas:

e El servicio o producto debe ser rentable para la empresa y asequible
para el consumidor para que tenga éxito en el mercado.

e El servicio o producto debe ser comunicables y comprensibles por

e el usuario o consumidor.

e Cualquier estrategia de posicionamiento que se adapte al producto,
servicio 0 empresa debe tener la posibilidad de no ser imitado por la
competencia y desfavorecer al posicionamiento planteado.

Tipos de posicionamiento de marca.

El encargado de marketing que lleve a cabo el posicionamiento de
marca debe valorar, sostener y decidir en cual de los diferentes tipos de
posicionamiento basara su postura competitiva en el mercado. Para ello

existe diferentes tipos de posicionamiento la cual se detallan a continuacion:
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a) Posicionamiento basado en el publico objetivo: El
posicionamiento basado en su mercado meta viene a ser los usuarios
0 consumidores que queremos captar y los fidelizamos, es decir este
se centra sobre, las personas que van utilizar el servicio; posiciona en
términos de sus usuarios, el tipo de vida que llevan, clase de persona
gue son, las ocasiones que encaja el producto (Rodriguez, 2006).

b) Posicionamiento basado en el beneficio: Para conseguir este
posicionamiento las empresas detectan lo que desea el mercado y
gue se va a ofrecer. Este posicionamiento responde al consumidor y
en especial al atributo o caracteristica que los sustente. (Grande,
2000).

c) Posicionamiento basado en la categoria del producto: Se refiere
a la categoria del producto con el cual queremos que el consumidor
identifique nuestra marca. Cada producto o marca debe ubicarse en
una categoria porque el consumidor o usuario tiene un espacio de
almacenamiento mental pequefio como para manejar varias marcas
en una categoria (Hernandez, Del Olmo, y Garcia, 2000).

d) Posicionamiento por Calidad o Precio: La dimensién precio/calidad
da los atributos es tan Gtil y penetrante que es adecuado considerarla
por separado. En muchas categorias de productos, algunas marcas
ofrecen mas en términos de servicio, caracteristicas o desemperio, y
un mayor precio sirve al cliente como sefial de su mejor calidad. Al
revés, de otras marcas ponen énfasis en el precio y valor (Rodriguez,

2006).
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Posicionamiento por Competidor: En la mayor parte de las
estrategias de posicionamiento, la competencia constituye un marco de
referencia implicito o explicito. Existen dos razones para hacer del
referente competidor(es) el aspecto dominante de la estrategia del
posicionamiento. Primero la imagen de un competidor bien establecido
puede ser explotada para ayudar a comunicar otra imagen referida a
aquella. Segundo, a veces no es importante lo que piensan los clientes
respecto a cuan bueno es usted; solo es importante que crean que

usted es mejor (o tan bueno como) un competidor dado. (Rodriguez,

2006).

f) Posicionamiento combinado: Este tipo de posicionamiento, es la
mezcla de los diferentes tipos de la estrategia que se pudiera aplicar
en un producto o marca.

Principios basicos del posicionamiento de marca
Los principios basicos del posicionamiento de marca segun Davis
(2010) son:

El posicionamiento de una marca debe actualizarse cada tres a cinco
afios, o0 con tanta frecuencia como sea necesario para actualizar la
estrategia general de crecimiento de la compainia.

El posicionamiento debe marcar la pauta para todas las estrategias
de administracién de marca como activo de la empresa y también sus
flujos de ingresos y ganancias.

La direccidn general tiene que encabezar la iniciativa cuando se trata

de implementar el posicionamiento de una marca.
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e Son los empleados, no las agencias de publicidad, quienes hacen
realidad el posicionamiento de una marca.

e Un fuerte posicionamiento de marca responde a las necesidades del
cliente y se ajusta a las precepciones que el cliente tiene la marca.

Determinantes del posicionamiento de marca

Harrison (2002) refiere que son tres los factores que determinan la
posicién que una marca ocupa en el mercado:

Diferenciacion

La idea de contar con una diferenciacion es la de ofrecer un producto
anico, original y novedoso que nos permita distinguirnos de la competencia,
y sea el motivo por el cual los consumidores nos prefieran a nosotros antes
gue a ella (Harrison, 2002).

Contar con una diferenciacion suele ser considerado como un consejo;
sin embargo, hoy en dia, debido a la gran cantidad de competidores que hay
en el mercado y a las altas exigencias de los consumidores, contar con una
diferenciacion es un requisito que toda empresa o negocio debe cumplir si
quiere alcanzar el éxito.

Expectativas del consumidor

Los clientes evaluan la calidad de los productos y servicios utilizando
como referencia la comparacién entre lo esperado y recibido. Por tanto,
gestionar dichas percepciones es determinante a la hora de afianzar nuestro
posicionamiento de marca (Harrison, 2002).

Vendamos un producto o realicemos un servicio, podemos considerar
la atencion al cliente como una constante mas o menos importante en la

mayoria de los negocios. En este terreno se moldea una parte de la
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expectativa y de la percepcion sobre lo recibido, pero es importante que
cuando llegue el cliente a nuestro negocio, ya haya recibido los impactos
promocionales méas adecuados.

Competidores

La competencia es muy instructiva, comparar la participaciéon en el
mercado con lo que podriamos denominar la participacién en la mente de los
clientes. Sin embargo, las participaciones en la mente, medidas por la
frecuencia de las menciones espontaneas o inducidas en las encuestas,
podrian representarse asi; en la mayoria de los casos, el lider del mercado
tiene una participacion mucho mayor en la mente del publico que la que
corresponde al mercado. El lider del mercado, en la mayoria de los casos,
es el mercado, a los ojos de los consumidores. Y si se detecta uno de esos
casos raros en los que el lider del mercado no es a la vez la marca dominante
en la mente del cliente, es sefal de que se avecina un vuelco en las
posiciones.

Etapas de Posicionamiento de marca

Esteban y Mondéjar (2013) comentan que el disefio e implementacion
de una estrategia de posicionamiento, implica desarrollar un proceso
estructurado con las siguientes etapas:

Identificacién de posibles ventajas competitivas: Toda empresa
analiza las necesidades y procesos de compra de los clientes y determina
cémo ofrece un valor superior hacia sus clientes objetivo, con relacion a sus
competidores. Entonces, el posicionamiento se inicia con la diferenciaciéon
de la oferta de marketing de forma que esta proporcione a sus clientes mayor

valor que la oferta de los competidores.



48

Seleccion de ventajas competitivas especificas: Toda empresa
debe seleccionar qué ventajas concretas son validas para diferenciarse de
la competencia. Lo cual debe reunir una serie de condiciones como:
importante, distintivo, superior, comunicable, exclusividad, costeable y
rentable.

Seleccion de una propuesta general de posicionamiento: Toda
empresa debe definir la propuesta de valor, entendida como la combinacion
completa de beneficios por los que el cliente debe seleccionar su producto o
marca.

Comunicar la posicion escogida: Toda empresa debe orientar sus
campafias de comunicacion a trasmitir y hacer creible el posicionamiento
elegido. La difusion se hace a través de los medios virtuales, que permiten
dar conocimiento de la marca y del producto, tales como: Facebook,
YouTube, Instagram y Twitter.

Posicionamiento de marca en marketing digital

Segun Roura, (2020), especialista en marketing digital, llamamos
posicionamiento de marca al lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores. El posicionamiento
otorga a la empresa una imagen tesistas en la mente del consumidor, que le
har& diferenciarse del resto de su competencia. Esta imagen tesistas, se
construye mediante la comunicacion activa de unos atributos, beneficios o
valores distintivos, a nuestro publico objetivo, previamente seleccionados en
base a la estrategia empresarial.

Asi pues, el posicionamiento de una marca puede hacer que una marca

triunfe o que no lo haga. Las empresas con un alto conocimiento de marca
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tienen una ventaja competitiva perdurable respecto a la competencia.
Cuando una empresa tiene un buen posicionamiento de marca quiere decir
gue es muy conocido, cosa que hace muy dificil para cualquier competencia
abrirse paso por encima de él.

A continuacion, se mencionan tres estrategias de marketing digital para
mejorar el posicionamiento y la visibilidad de marca. Cada estrategia tiene
un enfoque diferente, pero todas estan disefiadas para mejorar el
reconocimiento de marca, posicionar su marca en la mente de los
consumidores y, en dltima instancia, aumentar las ventas.

1. Exposicion para mejorar el posicionamiento de marca en la
mente de los consumidores: Si se desea que los usuarios
reconozcan la marca, entonces necesitan verla. Sin embargo,
necesitamos encontrar un equilibrio entre mostrar los productos e
interactuar con los usuarios. Las redes sociales estan destinadas a
ser interactivas, divertidas y relacionales. Por lo tanto, necesitamos
una forma de destacar la marca y sus productos de forma interactiva.
Por ello es recomendable exponer la marca el mayor tiempo posible
a nivel online y asociarla a algun sorteo o promocion.

Regalar producto o sortear experiencias en redes sociales es una
estrategia de marketing muy efectiva silo que buscamos es posicionar
nuestra marca (Roura, 2020).

2. Contenido generado por el usuario para fomentar las ventas y el
recuerdo de marca: Cuando alguien ve un producto por primera vez,
es solo el comienzo de un viaje hacia la compra. Como marca, se

debe guiar a los usuarios a lo largo de este viaje para que acaben
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comprando el producto y, lo que es mas importante, repitan. Este viaje
puede empezar con el posicionamiento de marca, luego la interaccion
y, al final, acabar con la compra (Roura, 2020).

3. Crea una nueva experiencia promocional personalizada y capta
la atencién de los usuarios: Una marcay sus productos tienen que
destacar entre la multitud. Por eso es tan importante ofrecer
experiencias Unicas como parte de tus campafias de marketing. una
campafa de posicionamiento debe ser interactiva, y demostrar la
imagen y valores de la marca (Roura, 2020).

Dimensiones

Kotler y Armstrong (2008) mencionan que existen dimensiones del
posicionamiento de marca, entre las cuales tenemos:

Posicionamiento en funcién de los atributos: Este tipo de
posicionamiento se refiere al lugar que ocupa una marca en la mente del
consumidor en relacién a los atributos que posee el producto o servicio, es
decir el consumidor reconoce la marca por los beneficios y el valor que le
ofrece la empresa.

Posicionamiento en funcién de los competidores: Implica la
capacidad que tiene el consumidor para comparar una marca con otra que
le ofrezca el mismo tipo de servicio o0 producto y asi pueda recordar una
marca en relacion a otra y elegir cual es la mejor desde su perspectiva. El
desarrollo de un producto o servicio implica definir los beneficios que
ofrecera. Estos beneficios se comunican y entregan a través de atributos del

producto como calidad, caracteristicas, estilo y disefio.
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Posicionamiento en funcion de la calidad y precio: implica ofrecer
la mezcla exacta de calidad y buen servicio a un precio justo. La calidad es
una de las principales herramientas de posicionamiento de marca de una
empresa, ya que tiene influencia directa en el desempefio del producto o
servicio; de esta forma, esta muy vinculada con el valor para el cliente y la
satisfaccion de éste. Por otro lado, el precio en términos mas amplios, un
precio es la suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los
beneficios de tener o usar el producto o servicio.

2.3. Bases conceptuales

Atributo: Cualidad o caracteristica de una persona 0 una co0sa,

especialmente algo que es parte esencial de su naturaleza (RAE,

2020).

Calidad: Conjunto de propiedades inherentes a una cosa que permite

caracterizarla y valorarla con respecto a las restantes de su especie

(RAE, 2020).

Competidores: Son todos aquellos agentes externos que se

encuentran vinculados al rubro al cual se dedica el mismo negocio y

por lo tanto es una amenaza en su mercado (RAE, 2020).

Diferenciacién: caracteristica de un producto o servicio que lo

diferencia y distingue de la competencia (RAE, 2020).

Marketing: Es la administracion de relaciones permanentes con los

clientes (Kothler y Armstrong, 2008).

Marketing farmacéutico: Todas aquellas tacticas de promocion, tanto

presencial como online, orientadas a la promocion de los productos y

servicios de empresas del sector farmacia (Diaz, 2020).
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Marketing Digital: Modo del marketing que se centra en el manejo
de medios tecnolégicos y de medios digitales para tender
comunicaciones directas, personales y que logren una reaccién en el
destinatario (Weber, 2010)

Social Media Marketing: El marketing en medios sociales o también
llamada redes sociales permite la relacion directa con los ciudadanos,
conocerlos de modo efectivo, advertir sus necesidades, recoger la
informacion que ellos transmiten, etc (ESAN, 2019).

Marca: La marca representa las percepciones y las opiniones de los
consumidores respecto de un producto y de los resultados del mismo,
es decir, todo lo que representa al producto o servicio (Kotler y
Armstrong, 2008)

Precio: Cantidad de dinero que permite la adquisicion o uso de un
bien o servicio (RAE, 2020).

Posicionamiento de marca: Uso que hace una empresa de todos
los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del
mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de
la competencia (Etzel y Walker, 2007)

Redes sociales: Plataforma o un sitio Web conformado por personas
0 usuarios con intereses en comun que se registran en dicha red social

con el fin de compartir informacioén personal (Macia y Gosende, 2011).
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1. METODOLOGIA

3.1. Ambito

El presente estudio se desarroll6 en la empresa botica Falcon JR.
ubicado en el distrito de Amarilis, también llamado por su nombre original
distrito de Paucarbamba, es uno de los trece que conforman la provincia de
Huanuco; en el departamento homénimo en la Sierra central del Peru. Se
halla en el margen derecha del rio Huallaga.
3.2. Poblacion

La poblacion de estudio estd conformada por los pobladores de
Huanuco que suelen acudir a la botica Falcon JR. La cantidad de clientes de
la botica es variada cada mes, este hecho implica que la botica no tiene
indentificado a sus clientes potenciales, por lo que se decidié tomar como
poblacién a los clientes de los meses pasados del afio 2020, segun el
namero de tickets por venta, el cual se detalla a continuacion:

Tabla 2: Numero de clientes mensual “Botica Falcon JR”

Numero de clientes mensuales "Botica Falcon JR"

Aios Mes Numero de clientes
2020 Enero 1680
2020 Febrero 1668
2020 Marzo 1444
2020 Abril 1858
2020 Mayo 2003
2020 Junio 1774
TOTAL PROMEDIO DE CLIENTES 1738

Fuente: elaboracion tesistas con datos de Botica Falcon JR.

3.3. Muestra

La muestra se calcul6 utilizando la formula para una muestra finita:

z2 (p)(q) *N
e?x (N—-1)+z%2(p)(q)
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Donde:

n: Tamafo de muestra.

z: Nivel de confianza. (95%)

p: Varianza de proporcién. (50%)
g: Varianza de proporcion. (50%)
e: Limite de error. (5%)

N: Poblacién. (1738)

Remplazando datos:

B 1.96% x 0.5 x 0.5 x 1738
~(0.052%1738—1) + 1.962 x0.5x 0.5

n

n = 315

Entonces el tamafio de la muestra en la actual investigacion es de 315

clientes que acuden a la Botica Falcon JR.

3.4. Nivel y tipo de estudio
3.4.1. Nivel de estudio
La investigacion es de un nivel “descriptivo correlacional” por su
profundidad, tomado como ejemplo en el libro “Metodologia y Disefios en
la Investigacién Cientifica” de Sanchez y Reyes (2017), es descriptivo por
gue en primer orden se describira a las variables de estudio y correlacional
en segundo orden por buscar conocer la relacién o el grado de asociacion

entre las variables de estudio.
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3.4.2. Tipo de estudio
La presente investigacion por su finalidad es de tipo “aplicada” ya que
esta guiada segun Sanchez y Reyes (2017) en su libro “Metodologia y
Disefios en la Investigacion Cientifica” menciona que una investigacion
aplicada:
“se caracteriza por su interés en la aplicacion de los
conocimientos tedéricos a determinada situacion concreta y las
consecuencias practicas que de aquellas se deriven. La
investigacion aplicada busca conocer para hacer, para actuar,
para construir, para modificar; le preocupa la aplicacion inmediata
sobre una realidad circunstancial antes que el desarrollo de un
conocimiento de valor universal” (p.45).
3.5. Enfoque de lainvestigacion
El enfoque de esta investigacion es “cuantitativo” pues las variables
estaran sometidas a valores y nos basamos segun Sanchez C. y Reyes M.
(2017) en su libro “Metodologia y disefios en la investigacién cientifica”
menciona que la investigacion cuantitativa:
“supone procedimientos estadisticos de procesamiento
de datos. Hace uso de la estadistica descriptiva y/o
inferencial.” (p. 51).
3.6. Disefio de investigacion
El disefio que se planted en esta investigacion corresponde a los no
experimentales de corte transversal segun Sanchez C. y Reyes M. (2017),

y en su forma de investigacion CORRELACIONAL.
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Es de corte transversal ya que se recolectardn los datos en un tiempo
determinado, es decir, la informacién fue recolectada en el afio 2020 y no
se manipulo las variables.

Descriptiva: Pues indica, describe y analiza las caracteristicas del
marketing digital en relacién con posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa Botica Falcon JR.

Correlacional: Ya que se orienta a la determinacién del grado de relacion
existente entre dos 0 mas variables y de esa manera detrminar la incidencia

entre las variables de estudio ( marketing digital y posicionamiento de

marca):
Donde: Ox
4
M = Muestra :
|
r =relacién entre Ox y Oy M r
I
Oy = marketing digital. v

Oy = posicionamiento de marca.

3.7. Métodos, técnicas e instrumentos
Se utilizaron los siguientes metodos:

e Documental: Se utilizé para la produccién y desarrollo de los
antecedentes de la investigacion, a la vez también para la
elaboracién del marco teérico y conceptual, y para la cual se
hizo uso de la técnica del fichaje (Fichas textuales, de
resumen, bibliograficos, y de comentario).

e Codificacién: Se procedera a la codificacion de los clientes y

trabajadores de la empresa Botica Falcon JR. de Huanuco,
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elegidos como centro de investigacion. Asimismo, la
codificacion de los items de los instrumentos de investigacion.
e Tabulacion: Se utilizara en la clasificacion, agrupacion de
muestras y datos, las que se procedera a tabular para la
obtencion de resultados de la aplicacion de los instrumentos
de investigacion a los clientes seleccionado como centro de

investigacion.

3.8. Técnicas e instrumentos
Se utilizé como instrumento el cuestionario.

e Cuestionario para evaluar el marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa botica
Falcon jr. Huanuco, 2020: fue elaborado con la finalidad de obtener
informacion de los clientes; es decir, sobre como ellos perciben el
marketing digital, consta de 24 items. La informacion obtenida nos
permitira saber por parte de los clientes si la empresa esta desarrollando
un adecuado marketing digital para captar de manera Optima a sus

clientes (ver anexo 02).

Instrumento Ficha técnica para evaluar el marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa botica Falcon jr. Huanuco, 2020.

Denominacién: Marketing digital y posicionamiento de marca.

Origen: Elaboracion Tesistas.

Objetivo: Obtener informacién esencial para el procesamiento y la

obtencién de la contrastacion.
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Administracion: Individual modo virtual.

Tiempo: 15 minutos

Estructura: 24 items

Nivel de medicion: Escala de Likert= (1) Nunca (2) Casi nunca (3)

A veces (4) Casi Siempre (5) Siempre.

3.9. Procedimiento

Los datos obtenidos durante el trabajo, se desarrollaron en los
programas de: SPSS vs 25 y Excel 2016, plasmandolos en cuadros
estadisticos, graficos de barras y circulares asi mismo para la presentacion

de datos se utilizaron fichas bibliograficas y de resumen.

3.10.Tabulacion y analisis de datos
Se procedi6 al analisis de cada uno de ellos para poder sintetizar los
resultados.
Estos sirvieron para la discusion de los datos en el informe final de la

investigacion.
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V. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. Andlisis descriptivo
Resultados

a) Variable Marketing digital.

Tabla 3: Tabla de distribucion de frecuencias de la variable: Marketing

digital.
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Escala Malo 95 30,2 30,2 30,2
de Likert Medio 160 50,8 50,8 81,0
Bueno 60 19,0 19,0 100,0
Total 315 100,0 100,0

Fuente: elaboracion tesistas

&0

40

an

Porcentaje

Malo Madio Buano

Figura 1. Frecuencias de la aplicacién de encuesta — Marketing digital.

Analisis e Interpretacion: de los resultados obtenidos del cuadro y
figura anterior, sobre el Marketing digital, podemos afirmar que el
81.0% de los clientes encuestados, mencionan que el marketing
digital de la empresa botica Falcon JR. estan entre los niveles de mala
y media, lo que muestra que solo el 19,0% de los encuestados afirman

gue el nivel del marketing digital de la empresa se ubica en bueno.
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Dimensién Interaccidn con los clientes.

Tabla 4: Tabla de distribucién de frecuencias de la dimensién:
Interaccidn con los clientes.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Escala Bajo 109 34,6 34,6 34,6
de Likert Medio 139 44,1 44,1 78,7
Alto 67 21,3 21,3 100,0
Total 315 100,0 100,0

Fuente: elaboracion tesistas

Bajo Medio Alto

Figura 2. Frecuencias de la aplicacién de encuesta — dimensién Interaccién con

los clientes.

Analisis e Interpretacion: de los resultados obtenidos del cuadro y
figura anterior, sobre la interaccion con los clientes, podemos afirmar
que el 78.7% de los clientes encuestados, mencionan que la
interaccion con los clientes de la empresa botica Falcon JR. estan
entre los niveles de baja y media, lo que muestra que solo el 21,3%
de los encuestados afirman que el nivel de interaccion con los clientes

de la empresa se ubica en alta.



Porcentaje

61

e« Dimensién Contenido de la informacién

Tabla 5: Tabla de distribucion de frecuencias de la dimension:
Contenido de la informacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Escala Bajo 123 39,0 39,0 39,0
de Likert Medio 147 46,7 46,7 85,7
Alto 45 14,3 14,3 100,0
Total 315 100,0 100,0

Fuente: elaboracion tesistas

Bajo Medio Alto

Figura 3. Frecuencias de la aplicacién de encuesta — dimensién contenido de la
informacion.

Analisis e Interpretacion: de los resultados obtenidos del cuadro y
figura anterior, sobre el contenido de la informacion, podemos afirmar
que el 85.7% de los clientes encuestados, mencionan que el
contenido de la informacion de la empresa botica Falcén JR. estan
entre los niveles de bajo y medio, lo que muestra que solo el 14,3%
de los encuestados afirman que el nivel del contenido de la

informacion de la empresa se ubica en alto.
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Dimensién Habitos de uso.

Tabla 6: Tabla de distribucién de frecuencias de la dimensiéon: Habitos

de uso.
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Escala Nada frecuente 121 38,4 38,4 38,4
de Likert  No muy 146 46,3 46,3 84,8
frecuente
Frecuentemente 48 15,2 15,2 100,0
Total 315 100,0 100,0

Fuente: elaboracion tesistas

Porcentaje

MNada Frecuente Mo muy Frecuente Frecuentemente

Habitos de uso
Figura 4. Frecuencias de la aplicacién de encuesta — dimension Habitos de

uso.

Analisis e Interpretacion: de los resultados obtenidos del cuadro y
figura anterior, sobre el habito de uso, podemos afirmar que el 84.8%
de los clientes encuestados, mencionan que sus habitos de uso con
las paginas digitales de la empresa estan entre los nada frecuente y
no muy frecuente, lo que muestra que solo el 15,2% de los
encuestados afirman que sus habitos de uso de las paginas digitales

de la empresa es frecuentemente.
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b) Variable Posicionamiento de Marca.

Tabla 7: Tabla de distribucién de frecuencias de la variable:
Posicionamiento de Marca.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Escala Bajo 85 27,0 27,0 27,0
de Likert Medio 185 58,7 58,7 85,7
Alto 45 14,3 14,3 100,0
Total 315 100,0 100,0

Fuente: elaboracion tesistas

Porcentaje

Bajo Medio Al
POSICIONAMIENTO DE MARCA

Figura 5. Frecuencias de la aplicacion de encuesta — dimension

Posicionamiento de Marca.

Analisis e Interpretacion: de los resultados obtenidos del cuadro y
figura anterior, sobre el posicionamiento de marca, podemos afirmar
gue el 85,7% de los clientes encuestados, posen un nivel bajo y medio
de posicionamiento de marca y solo el 14,3% de los encuestados

posee un posicionamiento de marca de un nivel alto.
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e« Dimensiéon Atributos

Tabla 8: Tabla de distribucion de frecuencias de la dimension:
atributos.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Escala Bajo 99 31,4 31,4 31,4
de Likert Medio 145 46,0 46,0 77,5
Alto 71 22,5 22,5 100,0
Total 315 100,0 100,0

Fuente: elaboracion tesistas

Porcentaje

Bajo Medio Alto
Atributos

Figura 6. Frecuencias de la aplicacién de encuesta — dimension atributos.

Analisis e Interpretacion: de los resultados obtenidos del cuadro y
figura anterior, sobre la dimension de atributos de la marca, podemos
afirmar que el 77,5% de los clientes encuestados, mencionan que la
empresa posee atributos en un nivel bajo y medio y solo el 22,5% de

los encuestados mencionan que los atributos estan en un nivel alto.
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e Dimension Competidores

Tabla 9: Tabla de distribucion de frecuencias de la dimension:
Competidores.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Escala Bajo 142 45,1 45,1 45,1
de Likert Medio 134 42,5 42,5 87,6
Alto 39 12,4 12,4 100,0
Total 315 100,0 100,0

Porcentaje

Fuente: elaboracion tesistas

Esjo Medio Alto
Competidores

Figura 7. Frecuencias de la aplicacién de encuesta — dimensiones

competidores.

Analisis e Interpretacién: del cuadro anterior, sobre el nivel de
competitividad de la empresa frente a sus competidores podemos
afirmar que la mayoria de los encuestados que representa al 87.6%
mencionaron que la empresa posee un nivel bajo y medio de
competitividad, lo que muestra que solo el 12,4% de los encuestados
mencionaron que el nivel de competitividad de la empresa Falcén J.R

es alto.
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eDimensién Calidad y precio

Tabla 10: Tabla de distribucion de frecuencias de la dimension:
calidad y precio.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Bajo 114 36,2 36,2 36,2
Medio 158 50,2 50,2 86,3
Bueno 43 13,7 13,7 100,0
Total 315 100,0 100,0

Fuente: elaboracion tesistas

. .

Bajo Medio Bueno

Calidad y precio

Figura 8. Frecuencias de la aplicacién de encuesta — dimension Calidad y
precio.

Analisis e Interpretacion: del cuadro anterior, sobre la calidad y el
precio, podemos afirmar que la mayoria de los encuestados que
representa al 86.3% mencionaron que la calidad y el precio de los
productos que oferta la botica esta entre bajo y medio, lo que muestra

gue solo el 13,7% mencionaron que es buena.
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4.2. ANALISIS INFERENCIAL Y CONTRASTACION DE HIPOTESIS
4.2.1. Prueba de Hipoétesis.

a. Hipotesis General
Hi: Existe una incidencia significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcén
JR. Huéanuco, 2020.
Ho: No existe una incidencia significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcon
JR. Huanuco, 2020.

Tabla 11
Resumen de procesamiento de casos de la Hipoétesis general

Casos

Vidlido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
El Marketing Digital 315 100,0% 0 0,0% 315 100,0%
Posicionamiento De 315 100,0% 0 0,0% 315 100,0%

Marca

Fuente: elaboracion tesistas

Andlisis e Interpretacion

Se puede apreciar en la tabla el resumen de procesamiento de
casos ingresados en el programa SPSS Statistics 25, el Marketing
Digital y Posicionamiento de Marca. Posee un niamero de casos de
315 encuestados (N = 315), de las cuales todos los casos son validos

y no existe casos perdido.
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Prueba de normalidad
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Kolmogorov-Smirnov® Shapiro-Wilk
Estadistico Sig. Estadistico gl Sig.
El Marketing Digital ,090 315 ,000 ,984 315 ,002
Posicionamiento De ,113 315 ,000 975 315 ,000

Marca

Fuente: elaboracion tesistas

Andlisis e Interpretacion

Como la muestra es de 315 beneficiarios y siendo mayor a 50, la prueba

gue se selecciona para la presente investigacion es la de Kolmogoérov-

Smirnov. Y obteniendo un grado de significancia asintética bilateral de

0,000 y de 0,000 respectivamente para las variables de estudio y siendo

estas menores a 0,05 (P-valie) nos muestra que los datos obtenidos no

siguen una distribucion normal por lo que el método a utilizar es la Rho de

Spearman para pruebas no paramétricas.

Tabla 13
Prueba de Rho de Spearman

Posicionamie

El Marketing nto De
Digital Marca
Rho de El Marketing Digital Coeficiente de 1,000 ,322"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,030
N 315 315
Posicionamiento De Coeficiente de 322" 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,030
N 315 315

Fuente: elaboracion tesistas
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Andlisis e Interpretacion

Como se puede observar en la tabla, la Rho de Spearman entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca es de 0,322 y de
acuerdo al baremo de estimacion de la correlacion de Spearman
existe una correlacion positiva baja y con un nivel de significancia de
0,03 siendo menor que 0,05, indica que la correlacion es significativa,
se puede concluir que el marketing digital esté incidiendo de manera
baja en el posicionamiento de marca por lo que se acepta la hipotesis

alterna.

b. Hipotesis Especifica 1.
H1: La interaccién con los usuarios incide significativamente con el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcon
JR. Huanuco, 2020.
HO: La interaccion con los usuarios no incide significativamente con el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcon

JR. Huanuco, 2020.

Tabla 14
Resumen de procesamiento de casos de la Hipétesis Especifica 1.
Casos
Valido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
Interaccién con los 315 100,0% 0 0,0% 315 100,0%
usuarios
Posicionamiento De 315 100,0% 0 0,0% 315 100,0%

Marca

Fuente: elaboracion tesistas
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Andlisis e Interpretacion

Se puede apreciar en la tabla el resumen de procesamiento de
casos ingresados en el programa SPSS Statistics 25, de la
interaccion con los usuarios y el Posicionamiento de Marca.
Teniendo un numero de casos de 315 encuestados (N = 315),

teniendo todos los casos validos y ningin caso perdido.

Tabla 15
Prueba de Rho de Spearman

Interaccién con  Posicionamie

los usuarios nto De Marca

Rho de Interaccién con los Coeficiente de 1,000 ,090
Spearman usuarios correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 315 315
Posicionamiento De Coeficiente de ,090 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 315 315

Fuente: elaboracion tesistas

Andlisis e Interpretacion

Como se puede observar en la tabla, la Rho de Spearman entre la
Interaccion con los usuarios y el posicionamiento de Marca es de
0,090 y de acuerdo al baremo de estimacion de la correlacion de
Spearman existe una correlacion positiva muy baja y con un nivel de
significancia de 0,00 siendo menor que 0,05, nos indica que la
correlacién es significativa, pudiendo concluir que la interaccion con
los usuarios esta incidiendo pero muy bajo en posicionar la marca en

la mente de sus clientes por lo que se acepta la hipétesis alterna.
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c. Hipétesis Especifica 2.
H,: El contenido de la informacion tiene incidencia significativa con el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcén
JR. Huanuco, 2020.
Ho: El contenido de la informacion no tiene incidencia significativa con
el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica
Falcén JR. Huénuco, 2020.

Tabla 16
Resumen de procesamiento de casos de la Hipotesis Especifica 2.

Casos

Vélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
El contenido de la 315 100,0% 0 0,0% 315 100,0%
informacion
Posicionamiento De 315 100,0% 0 0,0% 315 100,0%
Marca

Fuente: elaboracion tesistas

Andlisis e Interpretacion

Se puede apreciar en la tabla el resumen de procesamiento de
casos ingresados en el programa SPSS Statistics 25, del contenido
de la informacion y el posicionamiento de Marca. Teniendo un
namero de casos de 315 encuestados (N = 315), teniendo todos

los casos validos y ningun caso perdido.
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Tabla 17
Prueba de Rho de Spearman
El contenido  Posicionami
dela ento De
informacion Marca
Rho de El contenido de la Coeficiente de 1,000 ,260
Spearman informacion correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 315 315
Posicionamiento De  Coeficiente de ,260 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,002
N 315 315

Fuente: elaboracion tesistas

Andlisis e Interpretacion

Como se puede observar en la tabla, la Rho de Spearman entre el

contenido de la informacion y el posicionamiento de Marca es de

0,260 y de acuerdo al baremo de estimacion de la correlacion de

Spearman existe una correlacion positiva baja y con un nivel de

significancia de 0,002 siendo menor que 0,05, nos indica que la

correlacién es significativa, pudiendo concluir que el contenido de la

informacion esta incidiendo de manera baja en posicionar la marca en

la mente de sus clientes por lo que se acepta la hipétesis alterna.

d. Hipotesis Especifica 3.

H3: Existe una incidencia significativa entre los hébitos de uso y el

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcon

JR. Huéanuco, 2020.

HO: No existe una incidencia significativa entre los habitos de uso y el

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcén

JR. Huanuco, 2020.
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Tabla 18
Resumen de procesamiento de casos de la Hipétesis Especifica 3.
Casos
Vaélido Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
habitos de uso 315  100,0% 0 0,0% 315  100,0%
Posicionamiento De 315  100,0% 0 0,0% 315  100,0%

Marca

Fuente: elaboracion tesistas

Andlisis e Interpretacion

Se puede apreciar en la tabla el resumen de procesamiento de

casos ingresados en el programa SPSS Statistics 25, de habitos de

uso y el posicionamiento de Marca. Teniendo un nimero de casos

de 315 encuestados (N = 315), teniendo todos los casos validos y

ningun caso perdido.

Tabla 19

Prueba de Rho de Spearman

El contenido  Posicionami
dela ento De
informacion Marca
Rho de habitos de uso Coeficiente de 1,000 ,390
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 315 315
Posicionamiento De  Coeficiente de ,390 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 315 315

Fuente: elaboracion tesistas
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Andlisis e Interpretacion
Como se puede observar en la tabla, la Rho de Spearman entre
los h&bitos de uso de los medios digitales y el posicionamiento de
Marca es de 0,390 y de acuerdo al baremo de estimacién de la
correlacion de Spearman existe una correlacion positiva baja y con
un nivel de significancia de 0,000 siendo menor que 0,05, nos
indica que la correlacién es significativa, pudiendo concluir que los
habitos de uso esta incidiendo de manera baja en posicionar la
marca en la mente de sus clientes por lo que se acepta la hipotesis

alterna.
4.3. Discusion

La presente investigacion como objetivo general posee el determinar la
incidencia entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa Botica Falcon JR. Huanuco, 2020 y de acuerdo al baremo se
obtuvo como resultado de estimacion de la correlacion de Spearman (0,322) una
correlacién positiva baja. Ademas, el nivel de significancia (0,03) es menor que
0,05, indicando que la correlacion es significativa, podemos ver que el marketing
digital esta incidiendo muy poco en el posicionamiento de marca de la empresa
botica Falcon JR. tal y como manifiesta Romero (2019), en su tesis titulada:
“Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen Peru,
Santiago de Surco”, indicando que el nivel de correlacion es positivo bajo y
demuestra que la variable nivel de marketing digital influye moderadamente en
la variable nivel de posicionamiento. Caso contrario para Cachi (2018), en su
tesis titulada: “Marketing Digital y su relacion en el posicionamiento de marca de

las Mypes de la provincia de Tacna, 2016” alude que la variable marketing digital
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influye de manera positiva en el posicionamiento de Marca de las Mypes de la
provincia de Tacna; pero esta no es significativa, debido a que existe una
percepcién favorable de las empresas con relacion a su posicionamiento. Esta
investigacion guarda relacion con el trabajo realizado por Astupifia (2018), en su
tesis: “Marketing digital y el posicionamiento de la empresa Peri Peruana S.A.C.
— San lIsidro, 2017”7, demuestra que en la empresa no tiene un adecuado
posicionamiento de marca empresarial debido a que no esta cubriendo las
expectativas de los clientes. Tal y como expresa Buchelli y Cabrera (2017) en su
tesis titulada “Aplicacion del Marketing Digital y su Influencia en el Proceso de
Decision de Compra de los Clientes del Grupo HE y Asociados S.A.C. KALLMA
Café Bar, Trujillo 2017”7, existe un comportamiento un poco indiferente por parte
de los clientes frente a las estrategias de marketing digital, esto debido
principalmente a que estas estrategias estan siendo aplicadas y disefiadas de

forma empirica, obteniendo poca influencia en el proceso de decision de compra.
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CONCLUSIONES

1. La investigacion ha determinado que el marketing digital incide de manera
baja en el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica
Falcon JR. Huanuco, 2020. Esto debido a que la Rho es 0,322 pero a su vez
es significativo debido a que el nivel de significancia obtenido es de 0,03 y a
su vez es menor al 0,05.

2. La investigacion ha explicado con respecto al objetivo especifico 1 que la
Interaccion con los usuarios incide muy baja en el posicionamiento de marca
en los clientes de la empresa Botica Falcon JR. Huanuco, 2020. Esto debido
a que la Rho arrojo a 0,090 y esta incidencia es significativo debido a que el
nivel de significancia obtenido es de 0,03 y a su vez es menor al 0,05.

3. La investigacion ha descrito con respecto al objetivo especifico 2 que el
contenido de la informacién incide positiva baja en el posicionamiento de
marca en los clientes de la empresa Botica Falcon JR. Huanuco, 2020. Esto
debido a que la Rho obtenido es 0,260 y esta incidencia a la vez es
significativo debido a que el nivel de significancia obtenido es de 0,002 menor
gue al P-valte =0.05.

4. La investigacion ha determinado con respecto al objetivo especifico 3 que los
habitos de uso de los medios digitales inciden positiva baja en el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcon JR.
Huénuco, 2020. Esto debido a que la Rho obtenido es 0, 390 y esta incidencia
a la vez es significativo debido a que el nivel de significancia obtenido es de

0,000 menor que al P-valtue =0.05
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RECOMENDACIONES O SUGERENCIAS

. Mantener y desarrollar las estrategias de marketing digital de acuerdo a
las exigencias del mercado para lograr posicionar la marca Falcon JR.

. Mantener y cumplir constantemente las interacciones en los medios
virtuales de la empresa botica Falcon JR. con los usuarios, ya que esto
inciden en la decision final de compra y en el posicionamiento de la marca
en la mente del consumidor.

. Controlar de manera continua el contenido de la informacién plasmada en
los medios digitales, ya que existen informaciones pasadas que generan
malestar en los clientes, se debe contar con un responsable que verifique
semanalmente la informacion.

. Controlar el cumplimiento de las estrategias de marketing digital ya que
en esta era digital los clientes interactian cada segunda via online, y darle
la importancia debida, ya que esto puede incidir en la decision final del

cliente.
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Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BOTICA FALCON JR. HUANUCO, 2020
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-Reconocimiento
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17-20

Calidad y precio

-Calidad de
productos.
-Precios
accesibles.
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expectativas.

21-24

las cuales
constan de 1738
personas

Muestra:

315 clientes de
la Botica Falcén
JR.




Anexo 02: Instrumentos

EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN
LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BOTICA FALCON JR. HUANUCO, 2020

Cuestionario

Estimado (a) Cliente (a) el presente cuestionario es parte de un proyecto de investigacion que
tiene por finalidad la obtencion de informacion acerca de cémo percibe usted el marketing digital
y su incidencia en el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Botica Falcén JR.
en la ciudad de Huanuco. El cuestionario es anénimo, responda con la verdad y desde ya le
agradecemos por su gentil apoyo.

Datos generales del informante.

Sexo: Femenino ( ) Masculino ( )

Ud. tiene redes sociales: Si( ) No ( ) (Ud. ha llegado al final del cuestionario)

Instrucciones: En el siguiente cuestionario, se presenta un conjunto de preguntas, cada
pregunta tiene cinco alternativas de respuestas que debes calificar. Por favor. Responde
marcando con una “X” la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes criterios.

1) Nunca 2) Casi Nunca 3) AVeces 4) Casi Siempre 5) Siempre

Valoracion
1] 2| 3] 4] 5

N° Variable: Marketing digital /items

Interaccion con los clientes
¢ Usted alguna vez vio anuncios de la BOTICA FALCON JR.
en redes sociales?
¢,Con que frecuencia la BOTICA FALCON JR. tiene
2| presencia en las redes sociales a través de publicaciones
significativas?

¢, Con qué frecuencia usted pone “me gusta” en las redes
sociales de la BOTICA FALCON JR?

¢, Cree Usted que la BOTICA FALCON JR. utiliza sus redes
sociales para comunicarse con los clientes?

Contenido de la informacion.

JUsted considera interesante los anuncios comerciales
5| publicados en redes sociales por parte de la BOTICA
FALCON JR.?

¢Compartiria Ud. la informacion publicada por BOTICA
FALCON JR. en su cuenta personal?

JUsted encuentra informacion relevante, en las redes
sociales de la BOTICA FALCON JR?

¢Ud. ha comentado a otras personas alguna informacién que
8| ha visto a través de las Redes sociales de la BOTICA
FALCON JR.?

Habitos de uso

9| ¢ Con qué frecuencia utiliza Ud. las redes sociales?

10 ¢,Observa Ud. con frecuencia contenidos comerciales que se
muestran en las redes sociales?

¢, Con que frecuencia usted visita las redes sociales de la
BOTICA FALCON JR.?

¢,Comparte usted las publicaciones que realiza la BOTICA
FALCON JR. en sus redes sociales?

11

12




NO

Variable: Posicionamiento de marca / items

Valoracion

1]

2| 3]

4

5

Atributos

13

¢La BOTICA FALCON JR. se encuentra en una zona estratégica
y de facil ubicacioén para realizar su compra?

14

¢La BOTICA FALCON JR. cuenta con servicios adicionales
(consulta, inyectable, etc.)

15

¢Los clientes frecuentes de la BOTICA FALCON JR. tienen
beneficios como descuentos, obsequios, etc.?

16

¢La empresa BOTICA FALCON JR. se preocupa por las
exigencias de los clientes y brinda una buena atencion?

Competidores

17

¢Usted considera que la Botica Falcon JR. es una empresa
reconocida en la ciudad de Huanuco?

18

¢Considera Ud. que la empresa Botica Falcon JR. esta por
encima de su competencia?

19

¢ Ud. regresa a comprar ala BOTICA FALCON JR. regularmente?

20

¢ Usted recuerda con facilidad la marca de la Botica Falcéon JR.?

Calidad y precio

21

¢ Considera buena la calidad de productos que brinda la BOTICA
FALCON JR.?

22

¢Considera Ud. que los precios de los productos vendidos en la
BOTICA FALCON JR. son mas comodos que los ofrecidos en
otras empresas del mismo rubro?

23

¢Ud. considera que en la BOTICA FALCON JR. los trabajadores
brindan una atencién de calidad?

24

¢Los productos y servicios brindados por la empresa BOTICA
FALCON JR. cumplen sus expectativas?




Ficha Técnica del Instrumento

Cuestionario sobre el marketing digital y su incidencia en el

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa botica Falcon jr.

Huanuco, 2020.

Ficha Técnica

Autor: Cely Aguirre Isidro, Heidy Beliza Falcon Roque y Keyko Aretsy Geronimo

Santamaria.

Ambito de aplicacion: A los clientes de la botica Falcon JR.

Duracién: Puede durar 15 minutos.

[tems del cuestionario: 24 items, teniendo en cuenta las dimensiones:

Interaccion con los clientes, Contenido de la informacién, Habitos de uso,

Atributos, Competidores, Calidad y precio.

Tabla: Distribuciéon de Dimensiones e items

Dimensiones Tipo de item items Total, items

A. Interaccién con los clientes Escala Likert (1;2;3;4;5) | Del 01 al 04 4
B. Contenido de la informacién Escala Likert (1;2;3;4;5) | Del 05 al 8 4
C. Habitos de uso Escala Likert (1;2;3;4;5) | Del 09 al 12 4
D. Atributos Escala Likert (1;2;3;4;5) | Del 13 al 16 4
E. Competidores Escala Likert (1;2;3;4;5) | Del 17 al 20 4
F. Calidad y precio Escala Likert (1;2;3;4;5) | Del 21 al 24 4

Total, de item 24

Para la obtencién de intervalos del marketing digital y el posicionamiento de
marca se aplicé la formula de stanones

Para la clasificaciéon de los intervalos se comparo a través de la campana de

Gauss con la constante 0.75 a través del siguiente procedimiento.

e Media=46.43 /Desv.Desviaciéon =3.291

e nl=46.43-0.75(3.291) = 44

Tabla: Puntuacién de cada item por Likert.

n2= 46.43 + 0.75(3.291) = 49

Alternativa Puntaje
Bajo [0-44>
Medio [44 - 49>
Alto [49 - +a >

Fuente: Manuel Canales Cer6n (2006) Metodologia de investigacion Social- Introduccion los
oficios/ Oscar Rafael Guillen Valle y Juan Manuel Sdnchez Soto (2014) Guia de SPSS 21 para
el desarrollo de trabajos de investigacion/ Romero-Saldafia, Manuel (2016) Pruebas de bondad
de ajuste a una distribucién normal.
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“ANO DE LA UNIVERSALIZACION DE LA SALUD"

UNIVERSIDAD NACIONAL HERMILIO VALDIZAN - HUANUCO
FACULTAD DE ECONOMIA

LICENCIADA CON RESOLUCION DE CONSEJO DIRECTIVO N° 099-2019-SUNEDU/CD
RESOLUCION N° 325-2020-UNHEVAL-FE-D
Cayhuayna, 07 de diciembre de 2020

UNHEVAL

VISTO:

Los documentos que se acompafian en tres (03) folios, mas 01 expediente digital con el borrador de
tesis;
CONSIDERANDO:

Que, con Resolucién N° 052-2016-UNHEVAL-CEU, de fecha 26.AG0.2016, se resuelve proclamar y
acreditar a partir del 02.SET.2016 hasta el 01.SET.2020, a los Decanos de las 14 facultades de la UNHEVAL,
siendo el Dr. Victor Pedro CUADROS OJEDA el Decano de la Facultad de Economia;

Que, con Resolucion Asamblea Universitaria N° 0012-2020-UNHEVAL, se resuelve prorrogar a partir del
02.SET.2020 a los Decanos elegidos con Resolucion N° 052-2016-UNHEVAL-CEU, hasta la eleccién de los
nuevos decanos mediante proceso electoral que llevara a cabo el Comité Electoral Universitario una vez
levantada las restricciones vinculadas a la emergencia sanitaria 0 se pueda realizar el proceso electoral
mediante medio electrénico o virtual que garanticen el proceso electoral;

Que, el Art. 19° del Reglamento General de Grados y Titulos dice: “El Jurado de Tesis tendra la
responsabilidad de dictaminar en un plazo que no exceda los quince (15) dias habiles, acerca de la suficiencia
del trabajo. ...”

Que, con Resolucion N° 322-2020-UNHEVAL-FE-D, de fecha 03.DIC.2020, se aprueba el Proyecto de
Tesis colectivo titulado “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA
EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BOTICA FALCON JR. HUANUCO, 2020”, presentado por los
bachilleres en Economia Keyko Aretsy GERONIMO SANTAMARIA, Cely AGUIRRE ISIDRO y Heidy Beliza
FALCON ROQUE;

Que, con solicitud de fecha 04.DIC.2020, presentado por los bachilleres en Economia Keyko Aretsy
GERONIMO SANTAMARIA, Cely AGUIRRE ISIDRO y Heidy Beliza FALCON ROQUE, solicitan la designacion
de Jurados de Tesis colectivo, adjuntando los documentos segun reglamento y cuatro ejemplares de su borrador
de tesis espiralado;

Que, con CARTA, de fecha 06.DIC.2020, el Asesor de tesis, docente Dr. Lorenzo PASQUEL LOARTE,
manifiesta que el borrador de tesis colectivo titulado “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BOTICA FALCON JR. HUANUCO,
2020”, presentado por los bachilleres en Economia Keyko Aretsy GERONIMO SANTAMARIA, Cely AGUIRRE
ISIDRO y Heidy Beliza FALCON ROQUE, se encuentra en condiciones de ser aprobado;

Estando a las atribuciones conferidas al Decano por la Ley Universitaria N° 30220 y el Estatuto de la
Universidad;

SE RESUELVE:

1° DESIGNAR, a los Miembros del Jurado de Tesis colectivo titulado “EL MARKETING DIGITAL Y SU

INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BOTICA
FALCON JR. HUANUCO, 2020”, presentado por los bachilleres en Economia Keyko Aretsy
GERONIMO SANTAMARIA, Cely AGUIRRE ISIDRO y Heidy Beliza FALCON ROQUE, integrado por
los docentes:

Dr. Enrique CASTRO Y CESPEDES PRESIDENTE

Mg. Isidro Teodolfo ENCISO GUTIERREZ SECRETARIO

Mg. Julio César CASTRO CESPEDES VOCAL

Mg. Roque Valdivia Jara ACCESITARIO

2° DAR A CONOCER la presente Resolucion a los Miembros del Jurado de Tesis, para que dictaminen
acerca de la suficiencia del trabajo, y a los interesados.

Registrese, comuniquese y archivese.

Oc.Victor P-CUADROS OJEDA
\% O¢ J J DECANO

DISTRIBUCION:
Jurados (04) /Interesados(03)/Archivo
dov/Sec.
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FACULTAD DE ECONOMIA

LICENCIADA CON RESOLUCI(;)N DE CONSEJO DIRECTIVO N° 099-2019-SUNEDU/CD
ACTA DE SUSTENTACION DE TESIS VIRTUAL PARA OTORGAMIENTO DEL
TITULO PROFESIONAL DE ECONOMISTA

En la ciudad de Huanuco a los.2/.... dias del mes de/la"”‘é/e ... del 2020, siendo las /=°2° se
reunieron en la Plataforma de Videoconferencia de sustentacion virtual

https://unheval.webex.comlunhevaI/j.php?MTID=m026b669dBOe18ﬂf89c71cea2991d5f2‘ los  Miembros
Integrantes del Jurado Examinador de la Tesis colectiva titulada: “EL MARKETING DIGITAL Y SU INCIDENCIA
EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA BOTICA FALCON JR.
HUANUCO, 2020 presentado por los bachilleres en Economia Keyko Aretsy GERONIMO SANTAMARIA, Cely
AGUIRRE ISIDRO y Heidy Beliza FALCON ROQUE, Aprobada con RESOLUCION N° 322-2020-UNHEVAL-FE-
D, procediendo a dar inicio el acto de sustentacion virtual para obtener el TITULO PROFESIONAL DE
ECONOMISTA, siendo los Miembros del Jurado los siguientes docentes:

Dr. Enrique CASTRO Y CESPEDES PRESIDENTE
Mg. Isidro Teodolfo ENCISO GUTIERREZ SECRETARIO
Mg. Julio César CASTRO CESPEDES VOCAL

Mg. Roque VALDIVIA JARA ACCESITARIO

Asesor de Tesis: Dr. Lorenzo PASQUEL LOARTE (Resolucion N° 048-2020-UNHEVAL-FE-D)

Finalizada la sustentacion virtual de la Tesis, el Jurado procedio a deliberar y verificar, habiendo obtenido el
siguiente calificativo:

Apellidos y Nombres del Tesista 1er. 2do. 3er. Promedio“;
Miembro Miembro Miembro Final

GERONIMO SANTAMARIA Keyko Aretsy /6 16 /é /67%
WIRRE ISIDRO Cely 16 16 16 16

| FALCON ROQUE Heidy Beliza 16 /6 TG G

Que de acuerdo al Art. 32° del Reglamento de Grados y Titulos vigente, tiene el equivalente a . ;A
OBSERVACIONES:

Dr. Enrique CASTRO Y CESPEDES
PRESIDENTE

Escaneado con CamScanner
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ANEXO 2

AUTORIZACION PARA PUBLICACION DE TESIS ELECTRONICAS DE PREGRADO

1. IDENTIFICACION PERSONAL (especificar los datos de los autores de la tesis)

Apellidos y Nombres: _Falwon

Rugue Neidy Beliaa

DN 36034552

Teléfonos: Casa

Correo electronico: __0el {ol O 2 @ grmad| -coeny

Celular 16480 A4y Oficina

Apellidos y Nombres: P ouity

g lsidvg Cely

DNI_ 168 6D030

Teléfonos: Casa Celular 943 QL5 O6Y Oficina

Correo electrénico: Ry .aiiye 04 O qmail.(ow

Apellidos y Nombres: _Gexpoime  Sooioonaid  Wewwo A xeXoy

DNI;._ A 55031053

Teléfonos: Casa

Correo electrénico: _o¥e1ny .35 @ ocacn V- Gt

Celular Q64 Q52 Oficina

2. IDENTIFICACION DE LA TESIS

Pregrado

Facultad de: _ L ongoaia

E P ) Econoemnia

Titulo Profesional obtenido:

Conominia

Titulo de la tesis:
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REGLAMENTO DE REGISTRO DE TRABAJOS DE
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Tipo de acceso que autoriza(n) el (los) autor(es):

Marcar Categoria de Descripcién del
o Acceso Acceso
) Es plblico y accesible al documento a texto completo
)< PUBLICO por cualquier tipo de usuario que consulta el repositorio.
Solo permite el acceso al registro del metadato con
RESTRINGIDO informacién basica, mas no al texto completo

Al elegir la opcién "Plblico”, a través de la presente autorizo o autorizamos de manera gratuita al

Repositorio Institucional — UNHEVAL, a publicar la versién electrénica de esta tesis en el Portal Web

repositorio.unheval.edu.pe, por

un plazo indefinido, consintiendo que con dicha autorizacién

cualquier tercero podra acceder a dichas paginas de manera gratuita, pudiendo revisarla, imprimirla

o grabarla, siempre y cuando se respete la autoria y sea citada correctamente.

En caso haya(n) marcado la opcién “Restringido”, por favor detallar las razones por las que se eligio

este tipo de acceso:

Asimismo, pedimos indicar el periodo de tiempo en que la tesis tendria el tipo de acceso restringido;

( ) 1a
( ) 2afo
() 3a
( ) 4an

Luego del periodo sefialado por usted(es), automaticamente la tesis pasara a ser de acceso

publico.

Fecha defirma: 30-0%-2021%

Firma del autor y/o autores:

A
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