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Introduccion

En la actualidad el mundo se encuentra en constante cambio y junto este
cambio miles de empresas a nivel mundial desarrollan programas de adaptacién
para conseguir ocupar-un espacio en el entorno digital, en muchas de las
organizaciones la comunicacion del marketing
digital ha sido una pieza clave y fundamental para el desarrollo de estrategias
que encaminena la organizacion rumbo al éxito, en los ultimos tiempos debido a
la pandemia mundial que nos encontramos atravesando, las empresas se han
visto obligadas a adaptarse al nuevo entorno y desarrollar planes estratégicos
para su continuidad en el mercado fisico y digital.

El presente trabajo de investigacion “La comunicacion del marketing digital
y su incidencia en el posicionamiento de marca de la empresa Inversiones

MKM S.A.C. - Lima -2020.” Tiene como fin determinar la incidencia que tiene
la comunicacion del marketing digital sobre el posicionamiento de marca.

De acuerdo a ello la presente investigacion se ha dividido en 6 capitulos que
estan ordenadosde la siguiente manera.

CAPITULO 1 Se desarrolla el planteamiento del problema, la descripcion de
la realidad problematica que existe en torno a la comunicacion del marketing
digital, los objetivos de lainvestigacion, la justificacion e importancia de la
presente investigacion y los alcances y limitaciones que esta presenta.
CAPITULO 11 Se presenta el desarrollo del marco teérico-conceptual, el cual
contiene antecedentes nacionales e internacionales que abarquen los mismos
temas de investigacion yla definicion de términos basicos.

CAPITULO 111 Se desarrollan la hipotesis tanto general como especifica y las

variables dela investigacion presentes, en este caso la comunicacion del



Vi

marketing digital y el posicionamiento de marca.

CAPITULO IV Se presenta el marco metodoldgico donde se establece
el método deinvestigacion, disefio, poblacion, muestra, técnicas,
instrumentos y procedimiento de ejecucion del estudio.

CAPITULO V Se detallan los resultados y la discusion de la presente
investigacion, que loconforman los datos cuantitativos, el analisis de los
resultados y la discusién de los mismos.

CAPITULO VI Se muestran las conclusiones y recomendaciones de la

presente investigacion.
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Resumen
La presente investigacion “La comunicacion del marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de marca de la empresa Inversiones MKM
S.A.C. - Lima - 2020 tiene como finalidad ofrecer alternativas de solucién para
mejorar el posicionamiento de la marca através de la adecuada aplicacién de las
herramientas utilizadas por parte de la organizacidn; para ello se analizo el
alcance de cada una de las dimensiones de la comunicacion, estableciendo
finalmente que es esencial contar con un adecuado desarrollo y planteamiento de
estrategias para conseguir posicionar la marca dentro del mercado y frente a los
competidores directos. Frente a esta problematica, se establecio como objetivo
general, determinar en qué medidala comunicacion del marketing digital incide
en el posicionamiento de marca de la empresa Inversiones MKM S.A.C. - Lima
- 2020. La presente investigacion es de tipo aplicada, el método utilizado es el
hipotético-deductivo, de disefio no experimental, transversal, descriptivo y
correlacional. La investigacion presenta una poblacion de 50 clientes y la
muestra se encuentra conformada por el total de la poblacién 50 personas, esta
muestra sera no probabilistica eintencional y accidental. El instrumento para la
recogida de datos es el cuestionario que fue aplicado al total de lamuestra. Los
resultados obtenidos nos permitieron tener una visién panoramica mas clara
acerca de la incidencia que tiene la comunicacién del marketing digital en el
posicionamiento de marca,determinando finalmente que si bien es cierto que la
empresa Inversiones MKM S.A.C. esta posicionada adecuadamente, tiene
puntos aun por mejorar que la llevaran a hacer frente a los competidores mas
fuertes dentro del mercado en el cual se encuentra.

Palabras claves: Marketing digital, Posicionamiento de marca.
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Abstract

The present investigation "The communication of digital marketing and its
impact on the brand positioning of the company Inversiones MKM S.A.C. in
the city of Lima in 2020 is intended to offer alternative solutions to improve
the positioning of the brand through the proper application of the tools used by
the organization; To do this, the scope of each of the communication
dimensions was analyzed, finally establishing that it is essential to have an
adequate development and approach of strategies to position the brand within
the market andagainst direct competitors.

Faced with this problem, it was established as a general objective, to
determine to whatextent digital marketing communication affects the brand
positioning of the company Inversiones MKM S.A.C. — Lima - 2020.

This research is of an applied type, the method used is the hypothetical-
deductive, non-experimental, cross-sectional, descriptive and correlational
design.

The research presents a population of 50 clients and the sample is made up
of the total population of 50 people, this sample will be non-probabilistic and
intentional and accidental.

The instrument for data collection is the questionnaire that was applied to the total
sample.

The results obtained allowed us to have a clearer panoramic vision about the
impact that digital marketing communication has on brand positioning, finally
determining that althoughit is true that the company Inversiones MKM S.A.C.
It is adequately positioned, it has pointsto improve that will lead it to face the
strongest competitors in the market in which it is located.

Keywords: Digital Marketing, Brand positioning.



CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO
1.1. Descripcion de la realidad problemética

Actualmente vivimos en un mundo globalizado que cada vez se
hace més competitivo, en este contexto las empresas se ven en la
obligacion de adaptarse al entorno digital, lo que implica un proceso
de innovacion y aprendizaje continuo, deeste manera las empresas
estan en constante competencia buscando posicionar su marca en la
mente de los consumidores y poder hacerle frente a las grandes
empresas que también pelean por este mismo proposito comun, lo cual
podria significar que las organizaciones que no innoven y se adapten
tiendan a desaparecertarde o temprano.

La comunicacion del marketing digital se ha hecho més presente en
estos Ultimos meses debido a la pandemia global que estamos
atravesando, el coronavirus sin dudaha llevado a muchas empresas a
replantearse el hecho de la importancia de mantenerse presentes en el
mundo virtual e incorporar una serie de tendencias tecnolégicas y
estrategias al mundo empresarial. Si bien es cierto que esta pandemia ha
generado un ambiente de crisis, también ha generado un ambiente de
oportunidades.

Hoy en dia en nuestro pais podemos observar que los
consumidores se estan comportando de una manera diferente a lo
habitual, lo que antes se hacia en formafisica o presencial, ahora se
hace en forma digital; y si las personas cambian las empresas

también se ven obligadas a cambiar y adaptarse.



Vemos que antes muchas de las empresas que conocemos
vendian en sus sucursales, ahora a raiz de esta crisis sanitaria

mundial estas sucursales estan



cerradas, lo que obliga a las empresas a plantearse nuevas formas
de llegar a losconsumidores para poder retenerlos y mantenerse
presente en el mercado.

En Peru se observa que muchas empresas aun siguen trabajando el
marketing de una forma tradicional, estas empresas no adaptan las
diferentes herramientas digitales que existen hoy en dia para impulsar y
darle una nueva forma al estilo tradicional de trabajo y ventas que
tenian, algunas empresas creen que estas herramientas no son Utiles o
necesarias e incluso piensan erroneamente que incorporarlas podria
significar un alto costo de inversidn, pero sin embargo aquellas
empresas que no se adapten a esta nueva estrategia de comunicacién
del marketing alo largo del tiempo generaran perdidas no solo
monetarias, sino también perderan clientes y la posibilidad de
posicionar su marca de manera estratégica e innovadora.

Muchas de estas empresas presentan ademas problemas para
segmentar y dirigir de manera adecuada sus productos hacia un publico
objetivo, esto significaria un gran problema puesto que si no sabemos
hacia donde va dirigido nuestro producto nihacia quienes, dificilmente
vamos a lograr nuestros objetivos tales como posicionarnos en el
mercado y posicionar la marca en la mente de nuestros consumidores.

Si bien es cierto antiguamente el marketing se centraba en el
producto mas que enel consumidor y sus canales de comunicacion eran
los tradicionales, hoy en dia en este mundo cambiante, el marketing
tradicional ha sido reemplazado por el marketing digital, lo que ha

llevado a muchas empresas a preguntarse si estan preparadas para



sumergirse en el mundo virtual y readaptarse a la situacion actual.

La implementacién de la comunicacion del marketing digital en esta
nueva era sinlugar a dudas es una de las estrategias mas importantes

que una empresa deberia adoptar, pues generara muchos beneficios a

largo plazo.



En esta etapa de par a la globalizacion las empresas empiezan una
blusqueda paragenerar una relacion mas personal entre la marca y el
cliente, buscando posicionarseen la mente del consumidor
consiguiendo retenerlo a lo largo del tiempo y en este punto es donde
las estrategias de marketing digital muy bien implementadas
colaboraran para lograr este Ultimo objetivo.

A nivel local la empresa que se estudio en esta investigacion es la
empresa INVERSIONES MKM SAC ubicada en el Cercado de
Lima, que se dedicada a laimportacién y comercializacion de
juguetes.

La empresa tiene 12 afios en el mercado y actualmente debido a la
nueva necesidad que surge entre las organizaciones de incursionar en el
entorno digital, esta viendo la necesidad de mejorar su area de
marketing digital mediante estrategiasvolcadas hacia la promocién de la
marca en el internet, para conseguir posicionarse mejor en el mercado
virtual y fortalecer a su vez las herramientas de comunicacion que ha
ido desarrollando, pues se ha evidenciado que hay aspectos que aun
necesitanmejorar para conseguir posicionar su marca al mismo nivel
que los competidores mas fuertes y antiguos del mercado, lo que le
garantizaria sumar mas clientes a su cartera e incrementar el volumen
de ventas significativamente.

Sin lugar a duda gran parte del éxito comercial de la marca
dependen de que losconsumidores potenciales la conozcan y para
lograr esto es fundamental entender yutilizar los medios adecuados de

comunicacion del marketing digital de manera oportuna y correcta.



1.1. Formulacion del problema
1.1.1. Problema General
¢En qué medida la comunicacion del marketing digital
incide en el posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM S.A.C. - Lima -2020?
1.1.2. Problemas Especificos

- ¢Enqué medida la publicidad en la comunicacion del
marketing digitalincide en el posicionamiento de marca de
la empresa inversiones MKM
S.A.C. - Lima - 2020?

- ¢Enqué medida la promocion de ventas en la comunicacion
del marketingdigital incide en el posicionamiento de marca
de la empresa inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020?

- ¢Enqué medida la fuerza de ventas en la comunicacion del
marketing digitalincide en el posicionamiento de marca de la
empresa inversiones MKM
S.A.C. - Lima - 2020?

- ¢Enqué medida las relaciones publicas en la comunicacion
del marketingdigital inciden en el posicionamiento de marca

de la empresa inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020?

1.2. Objetivo General y Especificos
1.2.1. Objetivo General
Determinar en qué medida la comunicacion del marketing
digital incideen el posicionamiento de marca de la empresa

inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020.



1.2.2. Objetivos Especificos

- Determinar en qué medida la publicidad en la comunicacién
del marketingdigital incide en el posicionamiento de marca
de la empresa inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020.

- Determinar en qué medida la promocion de ventas en la
comunicacion delmarketing digital incide en el
posicionamiento de marca de la empresa inversiones MKM
S.A.C. - Lima - 2020.

- Determinar en qué medida la fuerza de ventas en la
comunicacion del marketing digital incide en el
posicionamiento de marca de la empresainversiones
MKM S.A.C. - Lima - 2020.

- Determinar en qué medida las relaciones publicas en la
comunicacion delmarketing digital inciden en el
posicionamiento de marca de la empresa inversiones MKM

S.A.C. - Lima - 2020.

1.3. Justificacion e Importancia de la Investigacion

La presente investigacion es Util y de gran valor y sirve para
determinar cual es laincidencia que marca la presencia de la
comunicacion del marketing digital en la empresa inversiones MKM
SAC y como esta ayuda a mejorar el posicionamiento dela marca en el
mercado.

Ayudara a poder desarrollar una estrategia de posicionamiento
eficaz, se beneficiara la empresa tanto como el consumidor, la

empresa porque gracias a la influencia de las herramientas de



comunicacion del marketing digital lograra posicionarse mejor en el
mercado lo que incrementara su volumen de ventas
significativamente, también ayudara a retener a sus clientes y
mantenerlos satisfechos; el consumidor porque podra sentirse mas
cerca de la empresa y podrasatisfacer sus necesidades de compra de

una manera mucho mas facil y practica.



El problema que se busca resolver se basa en la mejora de las
herramientas de comunicacién del marketing digital aplicadas, que
ayuden a fortalecer la presenciade la marca en las plataformas
virtuales y la llegada hacia a un gran segmento de clientes
potenciales.

Con el resultado de la presente investigacion se podré identificar y
establecer la relacion existente entre la comunicacion del marketing
digital y el posicionamiento.

1.4. Alcance y limitaciones

La presente investigacion es de alcance descriptivo porque nos
permite describir la realidad, obtener informacidn, analizar y detallar
las caracteristicas de cada una delas variables de estudio y como estas
se van manifestando, lo que posibilitara mostrar como el marketing
digital incide en el posicionamiento de marca. Esto a su vez esto nos
permitira recolectar determinados datos como conceptos, dimensiones,
aspectos y componentes. Lo que se busca es determinar los rasgos
importantes del estudio, describiendo tendencia de un grupo o relacion.

La presente investigacion es de alcance correlacional porque nos
permite asociarlas variables de investigacion (comunicacion del
marketing digital y posicionamiento) y determinar la relacién positiva
que existe entre ambas, mostrando el comportamiento de una variable
frente a la otra en un contexto determinado, teniendo como objetivo
medir el grado de relacion que existe entre nuestras 2 variables
mencionadas.

Reactivo al instrumento: La falta de conocimiento sobre como



llenar correctamente encuestas virtuales puede generar una actitud

evasiva por parte delencuestado para colaborar con la investigacion.
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Para esto los cuestionarios se elaboraran de manera sencilla
mostrando informacion con instrucciones adecuadas para el
buen entendimiento de losencuestados.

Sesgo del encuestado: El encuestado puede responder las preguntas
de manera incorrecta por el poco interés hacia las encuestas virtuales,
también puede responderbasandose en sus gustos personales
preferencias o sus intereses.

Se les indicara a los encuestados el gran valor y la importancia de
sus respuestaspara la obtencion de los objetivos de la investigacion, y
la correcta recoleccion de datos, a fin de incentivarlos a desarrollar el
cuestionario de manera positiva.

Ruido en la comunicacion: EI mensaje que se quiere transmitir no
llegue correctamente debido a la intervencion de personas que puedan
obstruir la correcta recoleccion de datos, distorsion del mensaje por el
uso de un canal virtual empleado, la falta de objetividad al momento de
responder la encuentra.

Se tratara de brindarle un canal oportuno a los
encuestados para evitarcualquier tipo de distorsion y

recolectar datos erréneos.
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CAPITULO I
2. MARCO TEORICO - CONCEPTUAL
2.1. Antecedentes de la Investigacion
2.1.1. Antecedentes nacionales

Claudia Patricia y Cachi Zapana (2016). En su tesis titulada
“Marketing digital y su relacion en el posicionamiento de marca
de las MYPES de la provincia de Tacna” para optar el titulo de
Ingeniero comercial en la Universidad Nacional Jorge Basadre
Grohmann-Tacna. Per(, tuvo como objetivo analizar la relacion
entre el Marketing Digital y el Posicionamiento deMarca de las
Mypes de la provincia de Tacna, 2016. Esta es una investigacion
basica, de tipo correlacional, de disefio no experimental de corte
transversal, con una muestra de 379 Mypes, el tipo de técnica
utilizada fue la encuesta y elinstrumento el cuestionario, para
evaluar el posicionamiento. Finalmente se concluye afirmando
que el marketing digital y el posicionamiento de marca tienen una
relacién positiva pero no significativa, siendo el nivel de uso del
marketing digital bajo, pero el nivel de posicionamiento alto
segun lo percibido por los entrevistados que es considerado
favorable para las Mypes, pero sin duda los resultados serian
mejores si el nivel de uso del marketing digital fuera alto.

Almonacid Paredes Loren Fabiola y Br. Herrera Gallardo
Aurora Antonella.(2015). En su tesis titulada “Estrategias de
marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la

empresa MCH grupo inmobiliario S.A.C. en el distrito de Trujillo



2015” para optar el grado de Licenciado en Administracion en la
Universidad Privada Antenor Orrego-Trujillo. Per(, tuvo como
objetivo determinar cual es la influencia de las estrategias de

marketing digital en el
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posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliaria S.A.C.
en el distrito de Trujillo 2015. Esta investigacién es cuasi-
experimental, disefio lineal, con una muestra de 438 clientes de la
empresa MCH, el tipo de técnica utilizada fue la encuesta y el
instrumento el cuestionario. Finalmente, analizando los
resultados, se concluyé que as estrategias de marketing digital
aplicadas por laempresa MCH grupo inmobiliario S.A.C. dieron
resultados positivos, permitiéndole a la empresa posicionarse en
el segundo lugar en el mercado, demostrando de esta manera que
la relacion que existe entre las variables de estudio es altamente
significativa.

Clavijo Morocho Claudia del Socorro y Gonzales Diaz
Cecilia del Pilar (2018) en su tesis titulada “El marketing digital
y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca
UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016 para optar el titulo de
licenciado en administracion en la Universidad Sefior de Sipan-
Peru., tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de marca en la Discoteca UMA, en
laciudad de Chiclayo 2016. La investigacion es de tipo
cuantitativo- correlacional, de disefio no experimental-
transversal, con una muestra de 166 pobladores de Chiclayo, el
tipo de técnica utilizada fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario, para el analisis de datos. Finalmente se concluye
afirmando que la discoteca UMA de la ciudad de Chiclayo a

percibido una notable presencia de su marca en los medios



digitales, aunque la marca ya eraconocida por los clientes, la
incorporacién del marketing digital ha generado aun mucha mas
llegada de la marca a los pobladores de Chiclayo, esto demuestra
que la relacion que existe entre el marketing digital y el

posicionamiento es muy directa.
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2.1.2.
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Y oko Otsuka Chong (2015) en su tesis titulada “Marketing
digital para el posicionamiento de los institutos superiores
tecnoldgicos de lima metropolitana.” Para optar el titulo de
Doctorado en administracion en la Universidad Inca Garcilaso de
la Vega. Pert, tuvo como objetivo determinar siel marketing
digital se relaciona con el posicionamiento de los Institutos
Superiores Tecnologicos de Lima Metropolitana. La
investigacion es de tipo no experimental, de nivel aplicada,
método descriptivo, disefio de investigacion correlacional, con
una muestra de 323 alumnos de los institutos superiores
tecnoldgicos de lima metropolitana, la técnica utilizada fue la
encuesta y el instrumento empleado el cuestionario. Finalmente,
luego de analizar los datos de la investigacion se concluye que la
relacion que existe entre el marketing digital y el posicionamiento
es altamente significativo, incrementando el nivel de
posicionamiento de los institutos superiores tecnolégicos en Lima
Metropolitana, gracias a la relacion significativa que han
presentados sus componentes, tales como la comunicacion,
promocidn, publicidad y comercializacion.

Antecedentes internacionales

Andrés Marcelo Gordon Garcia (2015) en su tesis titulada
“Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento de marca
en el mercado, de la empresalNDUTEX de la ciudad de
Ambato.” Para optar el grado de Ingeniero en Marketing y

Gestion de Negocios en la Universidad Técnica de Ambato-
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Ecuador. La cual tuvo como objetivo indagar de qué manera
influye la carencia de estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de marca enel mercado de la Empresa
INDUTEX de la ciudad de Ambato. La investigacion es

cualitativa, de alcance exploratorio, descriptivo, correlacional,



de modelo no experimental, de disefio transversal exploratorio,
transversal descriptivo, descriptivo correlacional-causal, con una
muestra de 26 colaboradores, el tipo de técnica utilizada fue la
encuesta y el instrumento el cuestionario. Finalmente se
concluye que la empresa INDUTEX junto a su producto Zero
negativo, han constatado durante la investigacién, que la falta de
estrategias de marketing digital ha hecho que esta pierda parte
del mercadodejandose desplazar por la competencia, lo que sin
duda impulsa a la empresagenerar atributos con herramientas
digitales que permitan acercarse a sus clientes potenciales,
mostrar su marca Yy los atributos que esta posee, para permitir un
mejor impacto competitivo.

Garcia Villavicencio Katherine Lissette y Pincay Montoya
Tania Tatiana (2019) en su tesis titulada “Estrategias de

marketing digital para promover el posicionamiento de las

farmacias comunitarias en el canton Duran.” Para optarel titulo de

Ingeniera Comercial en la Universidad de Guayaquil. La cual
tuvo como objetivo, disefiar estrategias de marketing digital que
contribuyan en el posicionamiento de las farmacias comunitarias
del Canton Duran. La investigacion es de tipo mixta, cuantitativa
y cualitativa, de disefio descriptivo no experimental, con una
muestra de 384 habitantes de la ciudad de Duran, el tipo de
técnica utilizada fue la encuesta y la entrevista. Finalmente se
concluy6o que el uso del marketing digital como estrategia

aplicada, abre una amplia posibilidad de expansién de mercado
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mediante la utilizacion de diversas herramientas digitales,
permitiendo generar una comunicacion mas eficiente y generando
una relacion mas estrecha con el cliente.

Juan Carlos Montenegro Calvopifia (2018) en su tesis titulada
“Estrategiasde marketing digital para posicionar a la cafeteria

“la fuente’’ para optar el
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grado de Magister en Administracion de Empresas mencion en
planeacion en la Pontificia Universidad Catolica del Ecuador.
Ecuador. Que tuvo como objetivo aplicar estrategias de
Marketing Digital para el posicionamiento de lacafeteria “La
Fuente™. La investigacién fue de tipo exploratoria descriptiva,
con una muestra de 20 clientes corporativos, el tipo de técnica
utilizada fue la encuesta y el instrumento el cuestionario, para
determinar los intereses de los clientes. Finalmente se concluy6
que la empresa Agroproduzca en base al estudio realizado
concluyo que es necesario e importante fortalecer sus puntos
estratégicos de marketing digital, para poder fortalecerse de esta
manera en el mercado y lograr posicionarse como una de las
mejores.

Quijije Choez Maria Fernanda y Arteaga Morante Gabriela
Lisbeth (2015) em su tesis titulada “Disefio de estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa
dulceria y cafeteria “la palma” de la ciudad de Guayaquil.” Para
optar el grado académico de Ing. en marketing y negociacion
comercial en la Universidad de Guayaquil. Tuvo como objetivo
analizar el posicionamiento de marca y estrategias de marketing
digital para la Dulceria y Cafeteria La palma en la ciudad de
Guayaquil. Esta investigacion fue de tipo descriptiva, de disefio
transaccional, de método cuantitativo y cualitativo, con una
muestra de 384 personas, el tipo de técnica utilizada fue la

encuesta y el instrumento el cuestionario. Finalmente se concluy6
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que, mediante los resultados obtenidos en esta investigacion, se
determino la importancia del uso de la implementacion del
marketing digital, para conseguirposicionarse en el mercado y
establecer una relacion més directa con el cliente mediante el uso

de las herramientas digitales.
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2.2. Bases tedrico- cientificas
2.2.1. Marketing Digital

El marketing digital es una actividad comercial que ha venido
a lo largo deltiempo ganando relevancia en lo que concierne a la
comunicacion comercial que utilizan las empresas con sus
consumidores a fin de lograr posicionarse como una marca
reconocida.

Existen diferentes definiciones como las que se muestran a
continuacion deesta terminologia en todo el mundo, todas
enfocadas en un solo punto clave.

2.2.1.1. Definicion

Existen diversas definiciones de marketing, como:

(Selman, 2017) El marketing digital es todo aquello que
hacemos como empresa de manera virtual (modo online)
aplicando diversas técnicas, estrategias, métodos y
herramientas; para incentivar y motivar a nuestros
consumidores a realizar una accion especifica, ya sea concretar
una compra, visitar nuestro sitio, brindarnos informacion
importante; que finalmente nosconlleve a generar algun tipo de
acercamiento hacia el cliente.

(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014) Define el marketing
digital como la practica del marketing basandose en el uso de
medios digitales tales como (sitios web, redes sociales, medios
de comunicacion masivo) integrando losdatos y digitalizando

informacidn sobre los intereses y caracteristicas de nuestros



clientes y finalmente de esta manera poder concretar los
objetivos metas de la empresa a través de las diversas
tecnologias.

(S.L., 2010) La editorial \Vértice SL. Indica que el marketing
digital: es untipo de sistema que involucra un grupo de acciones
llevadas a cabo por la empresa y que mediante el uso de una

gran variedad de medios online con los
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cuales podremos conseguir los objetivos planteados por la
organizacion, logue finalmente se resume en la utilizacion de
estos medios para concretar ventas con los usuarios.

Si abarcamos diferentes conceptos sobre marketing digital
podemos concluir en que el marketing digital es un tipo de
marketing que tiene comofuncién principal mantener
conectada a la empresa con aquellos segmentos de mercados
establecidos y consumidores o clientes, a través de las diversas
herramientas y medios digitales con el objetivo de mantener
una relacion y comunicacion mucho mas cercana, entregando

productos o servicios que seran convertidos en venta.

2.2.1.2. Caracteristicas del marketing digital

Hoy en dia el marketing digital esta presente en todo el
mundo gracias ainternet, los procesos se hacen cada vez
mucho mas sencillos, el marketingdigital sin duda es un
sistema innovador que estd cambiando la forma de
comunicarse entre las empresas y los clientes. Esta
terminologia segun (Selman, 2017) presenta 2 aspectos
fundamentales que lo caracterizan:

» Personalizacion
Con el marketing digital las empresas podrén crear los
perfiles de sus clientes o usuarios de una manera mucho
mas especifica, detallando datos importantes y filtrando
cada vez mas ciertas caracteristicas tales como gustos,

preferencias, inclinaciones, tendencias; lo cual conllevara a
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que los usuarios finales terminen tomando decisiones a
favor de la empresa, generando un incremento en el

volumen de ventas beneficioso.
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» Masividad

Otro punto importante y caracteristico del marketing
digital es que, gracias a este, nos es posible poder
expandirnos de manera agresiva y progresiva a un costo
bajo y sin requerir de tanto presupuesto, lo que representa
una ventaja significativa en relacion a nuestros
competidores,de esta manera podemos llegar a un gran
namero de clientes potencialeslo que podrian terminar
convirtiéndose en clientes fieles, tanto a nivel nacional
como internacional, ya que el entorno virtual es una gran
ventana hacia el mundo y abre grandes posibilidades de

expansion.

Imagen Caracteristicas del Marketing Digital

Personalizacion

% Masividad

Marketing

Digital

Figura 1: Caracteristicas del
Marketing DigitalFuente:
Marketing Digital: Selman,
Habyb.

2.2.1.3. Las 4 F del marketing digital.
Con el correr del tiempo el marketing ha presentado
cambios y evoluciones generados por la globalizacion, pasando
de lo tradicional a lo digital y junto con ello también ha

cambiado la forma de comportarse y actuar de los



consumidores, actualmente el uso del marketing digital es cada

vez mayor en las empresa u organizaciones que buscan

potenciar sus atributos y generar un mayor volumen de ventas.
De acuerdo a (Fleming & Alberdi, 2000) Pasamos

del tradicionalmarketing mix y sus 4 “P’s” al

marketing digital y sus 4 “F’s”.
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Fidelizacion Fundionalidad

S
-

Figura 2: Las 4F del
marketing digitalFuente:

La investigadora

» Flujo

Cuando hablamos de flujo hacemos referencia al
movimiento que hacen los clientes o usuarios cuando
estan dentro del ambito de internet(navegando), ya sea un
buscador, una pagina web, una red social o cualquier canal
digital y al estado mental que le produce a este.

Podemos decir también que es aquella actividad que
genera y proponen las diversas plataformas virtuales a
nuestros usuarios, la cualtiene que resultar interactiva,
llamativa y confiable a los ojos de nuestros potenciales

clientes.
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» Funcionalidad

El tema del entorno online/virtual hace pensar que
quiza podria seralgo dificultoso para el cliente adaptarse a

ese nuevo mundo, es aqui
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cuando entra el concepto de la funcionalidad como algo
fundamental en cualquier canal digital. Tiene que
proporcionarse una manera facil y amena al usuario al
navegar en las plataformas virtuales, mostrarse Ilamativo e
interesante y a la vez hacerse sencillo de entender para
evitarque nuestro publico se marche de manera casi
inmediata.

Tiene asi mismo que disponer de toda la informacidn
necesaria para atraer al consumidor y mostrarse agradable y
atil para él, evidenciando lafacilidad que tenga el cliente
para moverse a través de ese espacio.

Feedback (Retroalimentacion)

Adicionalmente y como punto importante la
retroalimentacion debe producirse como proceso de
interaccion con nuestros usuarios de maneraamena con la
finalidad de desarrollar lazos estrechos de confianza y
fidelidad mutua.

El Feedback es la respuesta a una informacion o
comunicacion en la que se busca encontrar un receptor
(usuario) y que ese receptor devuelvala informacion.

Este proceso denominado Feedback es la relacion que se
da entre el internauta y el sitio, red social o espacio donde
este: donde la gente puedacomentar aquello que le guste y
aquello que se pueda mejorar de acuerdo a la percepcion del

cliente. Es algo asi como un servicio post venta en el que la



empresa se interesa en como el cliente percibe el espacio
digital, buscando dialogar con el cliente o usuario, conocerlo

mejor generando una interrelacion
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> Fidelizacion

Como paso adicional y final después de todo el proceso y
de haber conseguido entablar una relacién con el cliente,
tenemos que conseguir que no solo sea la primera y la tltima
vez que el cliente y la empresa entablan un vinculo, por lo
contrario, este vinculo tiene que hacerse extensa en el
tiempo; esto lo lograremos entregando y mostrando siempre
un contenido Util e interesante para nuestros visitantes.

Esa fidelizacion implica que el cliente quiera volver a esa
pagina, sitioweb o plataforma, querer volver a comprar o
adquirir algun producto o servicio.

2.2.2. El Inbound Marketing

Inbound Marketing, por definicion, es una metodologia
disefiada por la empresa americana HubSpot, quien
conceptualizd el término de la siguiente manera: “Es una
estrategia que se basa en atraer clientes con contenido (til,
relevante y agregando valor en cada una de las etapas del
recorrido del comprador”. (Guyet, 2021)

2.2.2.1 Metodologia Inbound

A continuacion, se describen las etapas de la metodologia
inbound

1) ATRAER: Para generar trafico, se tiene que
usar distintosrecursos como el marketing de
contenidos, técnicas SEO, redes sociales, PPC, etc.

Es importante se realice de acorde a la estrategia,


https://es.wikipedia.org/wiki/HubSpot

apuntando al segmento de clientes para conseguir

resultados.
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2) CONVERTIR: Una vez logrado atraer
visitantes al sitio web, el proximo paso es
convertirlos en oportunidades de venta. Se debe
iniciar una conversacion de la manera que mejor se
adapte a ellos. Cuando ya se haya establecido
contacto con los visitantes, debe responder todas sus
preguntas y ofrecerles contenido que searelevante y
valioso para cada uno de los compradores, Yy

continuaresa comunicacion.

3) CERRAR: Una vez se tenga una base de
datos, se tiene quegestionar los registros, integrarlos
con un CRM o con herramientasde automatizacion y
lead nurturing. De esta manera, se crea un flujo de
contenidos automatizado y adaptado al ciclo de

compra del usuario.

4) DELEITAR: Cuando ya se haya conseguido
clientes, es necesario conservarlos. En esta fase, se
debe mantenerlos satisfechos, ofrecerles informacion
util e interesante y cuidar a losposibles prescriptores

para convertir las ventas en recomendaciones.

2.2.2.2. Beneficios del inbound marketing

Los beneficios hablan por si solos. Segun
el estudio losresultados del inbound

marketing:
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o Genera un lead cualificado y 12 registros
por cada 370visitas.

o Puede duplicar los contactos de marketing
cualificados de unaempresa por dos en un afio y
multiplicarlos por 7 en dos.

o Encuanto a los leads, en solo un afio se
multiplican por 5 y endos, por 14.

o Y por supuesto, también incrementa las visitas a
la pagina web de la marca: en el primer afio se
multiplican por 4 y en elsegundo, por 12.

o Ademas, esta metodologia es eficaz para
empresas de todos los sectores. Las B2B tienen
mas conversiones de visita a registro, pero a
cambio las B2C registran un mayor aumentode

visitas acumuladas.

2.2.3. Estrategias de marketing digital

Existen diversas estrategias de marketing que se pueden

aplicar a cualquier empresa con la finalidad de llegar a

nuestro publico objetivo yconcretar ventas.

>

Anuncios de pago

Una estrategia de marketing muy utilizada es la que
consiste en eluso de diversos tipos de banners o
anuncios publicitarios que se muestran en diferentes

sitios o plataformas virtuales de terceros a losque
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acuden diversos usuarios. Estos deben presentarse de
manera llamativa, con la finalidad de redirigir a los

espectadores a nuestras plataformas virtuales.
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Esta estrategia ayuda a poder optimizar la visibilidad
de nuestras plataformas digitales, buscando que el
consumidor pueda reconocernoscomo marca.

Marketing por mail

Esta otra estrategia de marketing consiste en revisar y
listar aquelloscorreos que fueron proporcionados por
nuestros visitantes y enviarles correos con informacion
sobre nuestra empresa, nuestros productos y promociones;
para mantenerlos al dia con todas las novedades.

Marketing en las redes sociales

Esta estrategia consiste en él envid de mensajes de
diferentes contenidos mediante las diferentes redes
sociales presentes en el entorno digital para captar
clientes que consuman nuestro producto.

Marketing de afiliado

En este caso este tipo de estrategia se enfoca en
promover diversostipos ya se de productos o servicios de
una empresa y estas pagan porcada visitante que se
direccione a la plataforma virtual, lo que incrementa su
posibilidad de llegada a mas publico.

Video marketing

Esta estrategia es una de las mas comunes o0 quiza una
de las més utilizadas hoy en dia en las plataformas

virtuales como YouTube, un medio en el que muchas
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empresas optan promocionar sus diversos servicios o
productos mediante la publicidad en linea que se emite

cadavez que un video inicia la reproduccion.
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2.2.4.

39

Principales caracteristicas de la estrategia de marketing digital.
(Chaffey & Ellis-Chadwick, 2014) Las estrategias del

marketing digital fundamentada en la union e interaccion de

los diversos canales digitales y tradicionales apuntan hacia el

éxito de las metas propuestas por la empresa,estas estrategias

presentan las siguientes caracteristicas:

- Nuestra estrategia de marketing debe en cierta medida
mostrar una alineacion con nuestra estrategia de negocio,
tener un mismo rumbo yenfocarse en el mismo objetivo.

- Como segundo punto otra caracteristica importante es
tener una ideaclara y planificada de los objetivos
propuestos, y de como se va a desarrollar la marca.

- Tener coherencia y orden, en relacidn hacia cual es nuestro
publico metaal que vamos a dirigirnos y llegar a ellos de
manera segura a través de nuestro canal digital.

- Plantear una propuesta de valor altamente llamativa y que
resulte interesante para nuestros clientes, esa propuesta de
valor que nos diferencie de la competencia y que haga que
nuestro publico opte por elegirnos casi inmediatamente,
tenemos transmitir esa misma propuestade modo asertivo
hacia nuestros usuarios online.

- El uso de diferentes tipos de herramientas digitales
actuales para podergenerar interaccion con nuestros
clientes de manera dinamica y activa.

- Acompafar y guiar a nuestros clientes en el transcurso



del proceso de recorrido que conllevan para generar una
compra, esto demostrara queel cliente esta siendo

apoyado en el proceso de compra.
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- Controlar cual es el ciclo de vida del cliente, estudiar las
diferentes etapas que se presentan desde que el cliente
ingresa a nuestra plataformavirtual hasta que finaliza la
compra, lograr que el proceso que conlleva esa compra sea
satisfactorio para poder de esta manera garantizar la
fidelizacién del cliente a través de tiempo y contribuir asi al

crecimientode la empresa.

2.2.4.1. Ventajas del marketing digital

En el pasado el marketing estaba limitado al correo postal, a
las ventas por catalogo o al teléfono, hoy en dia todas esas formas
de marketing han cambiado y evolucionado, la comunicacién
digital se presenta de una manera mucho mas sencilla tanto para
las empresas como para los consumidores, quienes aprovechan de
manera satisfactoria todas las ventajas que le marketingdigital ha
traido consigo.

Segun (S.L., 2010) existen ventajas tanto para el comprador
como para elvendedor (la empresa) que a continuacién
detallaremos.

2.2.4.1.1. Ventajas desde el punto de vista del comprador:

El comprador es un parte fundamental en la
organizacion y a quien sin duda el marketing digital
también le ha traido beneficiostales como:

» Comodidad y conveniencia: Hoy en dia podemos

observar quediversos medios digitales gracias a

internet le ofrecen al cliente una compra mucho
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mas amena, en la que el consumidor puede
concretar una compra desde la comodidad de su
hogar, trabajo, etc., a cualquier hora del dia y que

con posterioridad serd despachado a su domicilio.



» Menor coste de oportunidad: Esto debido a que

el compradorya no tiene la necesidad de
desplazarse desde algun punto fijo en el que se
encuentra hacia otro para generar una compra, lo
que implica menos esfuerzos para él.

Numerosas opciones de busqueda e
informacion: El comprador puede sumergirse en
cualquier plataforma digital o sitio web para
buscar aquello que necesita e inmediatamente se
dara cuenta de que se le presentan un sin fin de
opciones con informaciones relevantes que el
tendra que analizar y evaluar para definir la mejor
eleccion.

Facilidad para evaluar ofertas y efectuar
comparaciones: Altener un amplio abanico de
opciones el comprador puede con mucha facilidad
comparar aquellos puntos importantes que el
considere que su producto o servicio debe
presentar, como precio, calidad, marca, etc.;
internet le brinda esa oportunidad.

Acceso a un mercado global: el consumidor sin
duda puede gracias a internet concretar aquellas
compras que quiza no se pueden realizar de
manera local, un comprador puede pagar por

cualquier producto que se encuentre disponible no
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solo en su entorno nacional sino también en un
entorno internacional, estoes lo que el marketing y
el internet hacen posible gracias a la conectividad.
» Navegacion por un entorno atractivo: Los
consumidores pueden realizar sus compras por

diferentes plataformas digitales
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con las que interactian de manera didactica y
experimentandiversas sensaciones.

» Ausencia de presiones e influencias del
vendedor: Algo que sin duda es molesto para
algunos compradores es el hecho de que muchas
veces se vean presionados por los vendedores
quienes los acechan constantemente tratando de
inducirlos e interferir en sus procesos de compra,
esto sin duda no existe en el entorno virtual, en
donde los compradores son libres de elegirlo que
ellos quieran y de tomarse todo el tiempo que
requieran para finalmente decidir por aquello que
desean y necesitan adquirir.

» Intimidad del proceso de compra: El
comprador durante el proceso de compra muchas
veces requiere de algo de privacidad, para poder
finalmente decirse por aquello que esta buscando,
algunos clientes se ven intimidados muchas veces
cuando van a ciertos establecimientos a adquirir
algun servicioo producto; esto ha cambiado ahora
gracias a las plataformas digitales en donde ellos
pueden comprar sin la presencia del algin
vendedor o de compradores que estén observando

lo quehace o lo que compra.

2.2.4.1.2. Ventajas desde el punto de vista del vendedor



Al igual que el comprador el vendedor (parte clave
de la organizacion) también percibe ventajas
significativas tales como:

» Permite acceder a un mercado global y en
crecimientoexponencial: Gracias al

marketing digital y la internet, es
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posible que como empresas o vendedores
podamos acceder yestar presentes en mercados
globales que cada dia van creciendo, esto nos
abre una gran puerta para mostrarnos y

mostrarle al mundo aquello que ofrecemos.
Permite un rapido ajuste en la evolucion del
mercado: Elvendedor de acuerdo a como va
evolucionando el mercado puede permitirse
variar o modificar su oferta de manera

inmediata modificando condiciones de venta

gue estén establecidas.

Bajos costes de entrada y operacion del
servicio en el desarrollo de espacio virtual de
ventas: Estar en el entorno virtual sin duda
implica una inversion de costes bajos para quela
organizacion pueda operar dentro de esta, incluso
la misma operalizacion se genera a muy bajos
costos, lo que resulta significativamente
beneficioso.

Desaparecen los costes derivados de la
exposicion fisica de productos: Definitivamente
el hecho de tener una tienda presencial en donde
podamos exhibir nuestros productos significaba un
costo adicional que incurria de manera directa en

los costos de los productos, los cuales se hacian
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mas caros, estoactualmente ha desaparecido y
resulta muy beneficioso para la empresa (el
vendedor).

Se opera con stocks inferiores a los de la
distribucién fisica de la modalidad con
establecimiento: ElI marketing digital nospermite

no tener la necesidad de abarcar stocks grandes de
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productos, ya que nuestro entorno virtual se

hace mucho masespecifico y determinante.

Se minimiza el coste de actualizacion y
distribucion de catalogos: En definitiva, los
costes que implicaban actualizar ydistribuir los
catalogos de manera fisica se terminaron, ahora
todo se digitaliza y estos costes se reducen
significativamente.

Posibilidades de ofrecer videos promocionales,
demostraciones y ofertas animadas, mientras se
produce el proceso de compra, lo que provoca
mayor atencion por parte del comprador: La
presencia de videos promocionales acerca de los
productos 0 nuevos productos, lanzamientos,
ofertas, etc.; induce al cliente a realizar otras
compras extras que no estaban en mente o
generarle algun interés adicional quelo conlleve a
visitar nuestra plataforma digital otro dia y generar
una proxima compra.

Soporte adecuado para apoyar al consumidor
y explotar elflujo de informacion entre este y
la empresa: EI marketing digital nos brinda la
oportunidad de poder acceder a una gran base de
informacidn con la que existe entre el

consumidor y laempresa, para poder hacer el
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proceso de compra mucho mas facil y sencillo y
apoyar al consumidor en su decision final.

Se contacta directamente con los clientes,
mejorando la capacidad para construir
relaciones continuas con ellos: Otra ventaja es
que gracias al marketing digital nos es posible
poder comunicarnos con nuestros clientes o

consumidores de
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una manera mucho mas rapida y sencilla,
permitiendo crearlazos comerciales mas
fuertes,
» Permite un control eficaz de los resultados de

las accionesque realiza el marketing:
El marketing digital nos permite tener el control de
todos los resultados que se obtengas de las
actividades generadas entornoa los procesos
comerciales de compra y venta.

2.2.4.2. Herramientas del marketing digital

Toda empresa u organizacion tiene como objetivo principal
incrementar elvolumen de ventas de sus productos o servicios
para lo cual sin duda es necesario utilizar las diversas
herramientas digitales y el marketing digital como medio para
alcanzar el fin.

Utilizar de manera correcta estas herramientas puede marcar
la diferenciaentre algo que me funcione y algo que
simplemente no.

(Yafez, 2020) nos muestra las principales herramientas
en marketingdigital que dispone una empresa son:

» Web 2.0, Posicionamiento en Google y Web analytics:
Se dice comunmente que la informacién es poder y un
posicionamiento es Google no es excepcion, de esta
manera aquella pagina web que esta muy bien disefiada

segun los estandares del Wide Web Consortium (W3C) y
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mediante la utilizacién adecuada de las técnicas de
SearchEngineOptimizacion (SEO) y con una correcta
informacion respecto a como los usuarios navegan en las
paginas webs,es la base de la transformacion de una

pagina web a una plataforma comercial.
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» Email marketing de permiso:

Este tipo de herramienta ha dejado de lado a los emails
tipo spam que muchas empresas utilizaban y que resultaba
muchas veces molesto para los clientes recibir correos no
deseados, incluso en algunos paises existen multas para este
tipo de précticas, contrario a esto surgié el emailmarketing
con permiso, que se basa en primero solicitar la aprobacion
deusuario para poder recibir emails con informacion sobre
oferta, promociones, novedades, etc. que ofrece una
organizacion sobre sus productos o servicios, de esta
manera primero solicitamos las direccionesde correo a
nuestros clientes y les pedimos permiso para enviarles
informacion sobre aquello que ofrecemos, esto va a generar
un retorno de informacion mucho més nutritivo y
conseguira afianzar los lazos de fidelizacién con los
clientes. Pues en lugar de enviar miles de emails a personas
gue quizas no estan interesados en recibirlos, vamos a
concentrarnos en aquello que si estan interesados.

Redes sociales:

En definitiva las redes sociales son una de las
herramientas mas importantes de marketing digital hoy en
dia, son realmente beneficiosas si son empleadas de manera
adecuada, de este modo podemos llegar a crear fuertes
lazos con potenciales clientes, una ventaja de este tipo de

herramienta es que tienen gran alcance y son realmente
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muy econdmicas, no necesitamos mucho capital para
implementarlas, muchasde estas redes sociales son ya
bastante conocidos por la poblacion en general, entre las
cuales estan presentes plataformas como Facebook,
Youtube, Linkedin, Slideshare, Foursquare y otras que con

una buena
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estrategia aplicada garantizara un mayor incremento de
conexiones entreempresas y clientes.
» Google Adwords:

Esta es una herramienta que basicamente lo que logra es
promocionartu anuncio en buscadores, Google Adwords es
la plataforma de anunciospagada de Google en la que si
quieres aparecer tienes que pagar relativamente el costo por
cada cliente que le da clic al enlace que figuraen el motor
de busqueda, sin duda es una herramienta eficaz, ya que
muchas personas acuden en masa a buscar aquello que
necesitan en los buscadores de Google y en donde gracias a
esta herramienta encontrarana nuestra empresa en internet.

2.2.4.3. Técnicas de posicionamiento en marketing digital
2.2.4.3.1. SEO:

(SearchEngineOptimizacion — Posicionamiento
organico o gratuito) Parte de la técnica SEO tiene lugar
dentro de nuestro propio sitio web utilizando una
optimizacion de la propia web a través de palabras clave,
etiquetas, metaetiquetas y otros. Y otra parte muy
importante de esta técnica se realiza fuera de nuestro sitio
web, a través de redes sociales, blogs, etc.

Finalmente cuando trabajamos estos dos aspectos
internos y externosy ambos se unen hacen que nuestro
posicionamiento organico de forma natural sea mejor y

mas llegadero, entonces el posicionamiento SEO se refiere
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a lo que es trabajar ya sea dentro de nuestro propio sitio
web o fuera, creando enlaces atractivos para nuestros
visitantes, para conseguirque los mejores buscadores nos

posicionen de forma natural y



organicamente en una buena posicion en donde las miles de
personas que acuden diariamente a buscar todo de tipo de
informacidn sobre algtnproducto o servicio terminen
visitando nuestra plataforma, una de las ventajas mas
importantes es que al ser organico esto se hace duradero en
el tiempo.

Existen dos factores fundamentales que influyen en el
posicionamientode una pagina web: (Cyberclick, 2021)

La relevancia. Google considera que una web es

relevante cuando se corresponde con precision con una
bldsqueda concreta, esto es, cuandoresponde a la duda o

la pregunta que ha formulado el usuario. Para mejorar la
relevancia de nuestra web, usamos técnicas de SEO on
site:optimizacion de palabras clave y URL, tiempos de
carga mas rapidos,mejor experiencia de usuario, etc.

La autoridad. Un sitio web tiene autoridad cuando es
popular, y esta popularidad se mide segin el nGmero de
enlaces que apuntan hacia ella.Para mejorar la autoridad de
una web se usan técnicas de SEO off site, entre las que

destaca el linkbuilding.

2.2.4.3.1.1. 7 ventajas de implementar una estrategia SEO

Existen ventajas que genera una implementacion de
estrategia SEO acontinuacién mencionada, (Mousinho,
2021)

1. Aumenta la visibilidad de una marca: Implementar
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una estrategiade SEO es una de las mejores maneras de
aumentar la visibilidad de tumarca organicamente.
Imagina el siguiente escenario: tu negocio se encarga de

la venta de lavadoras. Un usuario, llamémosle Pedro, esta



presentando problemas con su lavadora, asi que

investiga en Googlecomo puede repararla €l mismo.

Casualmente, tu tienes un articulo que muestra un
paso a paso parareparar lavadoras, asi que conquistas esa
visita para tu sitio web.Y aunque el articulo habla de
reparacion y no de venta, este es solo el inicio de una
relacién del cliente con tu marca. Es lo que en Inbound
conocemos como la etapa de atraccion.

2. Atrae tréafico cualificado: Como Pedro, muchos otros
usuarios llegaran a tus contenidos para resolver sus dudas o
encontrar soluciones a sus problemas. Con la creacion de
contenido de valor, optimizado parabuscadores, tu pagina
web conseguira atraer organicamente los leads quebusca, en
el momento indicado. De esta forma, mientras mas visitas
recibas, mas personas te conoceran y méas probabilidades
tienes de cerraruna venta, lo que nos lleva a la siguiente
ventaja.

3. Genera oportunidades de ventas: Imagina que,
aungue Pedro reparé su lavadora, definitivamente necesita
cambiarla, pues sigue presentando otros fallos. Como
Pedro ya conoce tu marca, gracias a queha encontrado la
solucion a sus preguntas en tus articulos, seguramente ya
confiara en tu negocio y pensara en ti, como primera

opcion, para comprar su proxima lavadora. Esta es la etapa
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de decisién en la metodologia Inbound.

4. Posiciona a una marca como autoridad en el
mercado: Siguiendo con nuestro ejemplo, en la mente de
Pedro y en la de muchosotros usuarios como él, tu empresa

sera que ocupe su Top of Mind, es
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decir, sera la primera marca que se les viene a la cabeza

cuando piensanen lavadoras.

El SEO te permite conseguir esto al facilitar la correcta
indexacién y mejorar el posicionamiento organico de tus
contenidos. Asi, siempre quePedro o cualquier otra persona
busque informacion sobre lavadoras, tu sitio web seréa el
primero en aparecer, o al menos, el resultado que ellos estén
buscando. Recientemente Google ha mirado con buenos
ojos los contenidos publicados por autores que tengan
autoridad técnica y credibilidad reconocida en los
respectivos temas.

Por ejemplo, en un sitio web de contenidos sobre
enfermedades, le conviene tener articulos escritos por
médicos, con una pagina de autor que contenga
informacion sobre su historial profesional.

5. Educar el mercado: Usuarios como Pedro
seguramente se han educado con tus articulos sobre el
funcionamiento, cuidado y mantenimiento de sus lavadoras.
Asimismo, han conseguido entender cuéles son las
especificaciones que buscan con su lavadora, de acuerdo a
sus necesidades personales.

Como ves, la importancia de posicionar un contenido
no solo radicaen cerrar ventas, sino también en educar a

la audiencia para que tomenmejores decisiones.



6. Triunfar sobre la competencia: Finalmente, si es tu
marca la queproduce los contenidos mas completos y
relevantes sobre lavadoras, ¢a quién crees que los usuarios
buscaran cuando quieran saber algo sobre lavadoras?, ¢en

quién confiaran si necesitan hacer una compra?
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2.24.3.2

Aungue toma tiempo y mucho trabajo implementar una
estrategia deSEQ, en el largo plazo esta genera resultados

constantes y duraderos.

7. Mejor rendimiento sobre la inversion: ElI SEO
requiere de una inversion mucho menor que otras
estrategias como el SEM o la publicidad tradicional. La
inversion que requiere el SEO se traduce en elpago de
algunas herramientas como las que vimos anteriormente,
los salarios del especialista SEO o el creador de contenidos
y el pago del dominio y hosting de la pagina web, por
ejemplo.

Sin embargo, el retorno multiplica con creces la
inversion y lo mejores que el trabajo que se hizo una vez
continta generando retornos en el mediano y largo plazo.
SEM:

(Search Engine Marketing — Pago) A diferencia de las
técnicas SEO,estas son acciones de marketing que se
realizan para estar mejor posicionados en buscadores, pero
no de forma gratuita sino pagando, endefinitiva, lo
ventajoso es que es rentable en poco tiempo, la desventaja
de esta técnica es que en el momento en que dejas de pagar
dejas de existir, ya no lo vemos mas en los buscadores.

Cuando dejamos de pagar, ese lugar que ocupabamos lo

va a terminarocupando otra empresa, va a ser facil otra
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empresa se posicione en el espacio que teniamos antes.
Ambas técnicas son muy Utiles para el posicionamiento

en motores debusqueda web, indispensables hoy en dia en el

mundo de la Internet Realizando un trabajo adecuado con

técnicas SEM puedes conseguir:



2.2.4.33.
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Aumentar el trafico hacia tu pagina web.
Dar a conocer una marca, un producto o un servicio mucho
mas alla delarea de influencia que pueda tener.
Posicionar los anuncios con los que trabaja tu marca.
Llegar a mas gente de forma mas rentable que gracias a
otros tipos demarketing.
Conseguir un publico mas adecuado al momento,
lugar y tipo deconsumidor que interese a tu marca.
Competir con grandes marcas del mismo sector.
Optimizar las campanias.
Llegar a un publico mas segmentado.
Las principales diferencias entre SEO y SEM

Como hemos visto, tanto el SEO como el SEM
buscan mejorar elposicionamiento de un sitio web en
los motores de busqueda, como Google. Pero hay
varias diferencias entre ellos:

» La mas evidente es el tipo de inversion que requieren.
Existe el estereotipo de que "el SEO es gratis", pero esto
no es exactamente asi:conseguir una pagina web capaz
de ocupar los primeros puestos en los resultados de
bdsqueda requiere tiempo, esfuerzo y, en ultima
instancia, presupuesto. Pero a excepcion de algunos
gastos de mantenimiento, se trata sobre todo de una
inversion inicial que da resultados en el futuro. En

cambio, si usas SEM, tendras que seguir pagando por



cada clic en tus anuncios.
El lugar que ocupara tu sitio web en las paginas de
resultados también es diferente. Los anuncios de Google

Ads ocupan una banda en la parte
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superior y una columna a la derecha de la pagina,

mientras que losresultados organicos de busqueda

copan el espacio central.

« El tipo de contenido con el que trabajamos es diferente
entre ambas estrategias. EI SEO se basa en crear
contenidos de calidad, generalmente en formatos mas
largos, mientras que en el SEM cuentascon anuncios con
un numero muy reducido de caracteres y landing pages
disefiadas para conseguir el méximo impacto con los
minimos elementos.

« Por altimo, la temporalidad también es distinta: con el
SEM se busca conseguir resultados a corto/medio plazo,
mientras que el SEO es unaapuesta a medio/largo plazo.

2.2.4.4. Dimensiones del marketing
Para esta investigacion se ha recopilado informacién del
libro (Lambin,Gallucci, & Sicurello, 2009) en el cual se
mencionan las 4 herramientas principales de la comunicacion
del Marketing:
» Publicidad:

Esta herramienta es considerada como una de las mas
poderosas, utilizada para dar a conocer un determinado
mensaje. La publicidad involucra promocionar una idea o
servicio para conseguir el fin deseadoque, dependiendo del
rubro, puede variar desde informar, aumentar el volumen

de ventas, persuadir al consumidor, fidelizar, crear una



imagende marca, despertar necesidades, etc. La publicidad
es una de las herramientas mas conocidas y aplicadas, que
nos permite llegar con facilidad a las masas de
compradores dispersos geograficamente a un costo bajo,

resultando rentable para muchas empresas.
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Debido a la naturaleza publica de la publicidad, los
consumidores tienden a ver los productos anunciados como
mas legitimos. La publicidadtambién es muy expresiva;
permite a la empresa dramatizar sus productos mediante el
ingenioso uso de imagenes, impresién, sonido y color. Por un
lado, la publicidad puede utilizarse para crear una imagen a
largo plazo para un producto. Por otro lado, la publicidad
puede desencadenar ventas rapidas como cuando se anuncia
una oferta de fin de semana o dia festivo,muchas empresas
han optado por desarrollar campanas publicitarias, para llegar
de manera dinamica a su publico.

Contiene el uso de: videos promocionales y campaiias
publicitarias

Promocion de ventas:

La promocion de ventas incluye incentivos de corto plazo
que se le danal consumidor en el momento de la compra, con
la finalidad de estimular compras rapidas o grandes de un
producto en particular que ofrezca la empresa. Las ventajas
mas importantes de esta herramienta son: su efecto
inmediato, la flexibilidad, una alta personalizacion o
segmentacion y un incremento de valor.

Las técnicas de promocion de ventas que se utilizan son las
siguientes:

a) Ofertas: Por ejemplo, el tipico: 3x2. es muy efectivo y
recomendable para productos estacionales o perecederos, ya

que necesitas “quitartelos deencima”.
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b) Descuentos: Para fomentar la compra del producto, se
puede realizardescuentos porcentuales, por un monto
minimo de compra o por una cantidad determinada de
productos, para fidelizar al cliente de esta manera,

generando un mayor volumen de ventas.
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c¢) Concursos/sorteos: Implican al consumidor, pero su
esfuerzo ha de serproporcional al beneficio que obtenga.
Las bases deben ser claras y el premio alcanzable.

» La fuerza de ventas:

La fuerza de venta es la herramienta mas eficaz en
ciertas etapas del proceso de compra, especialmente en la
construccion de acciones, convicciones y preferencias de
los compradores. Se trata del trabajo de informaciény
persuasion que realizan los profesionales de las ventas, es
decir, los vendedores.

Tiene como objetivo organizar un dialogo y relacion
directa con los clientes potenciales y actuales, y emitir un
mensaje adecuado al objetivo de corto plazo de cerrar una
venta. Su funcion es también reunir informacion para la
empresa, que ayude a concretar la decisién de compradel
consumidor. En algunos sectores la capacidad de venta de los
vendedores es crucial para la decision de compra del
consumidor, por ejemplo, en el sector de la automocion o
electronica, donde los compradores no son expertos en el
tema y prefieren ser recomendados.

El efecto de esta herramienta es inmediato, en el
momento de la compra. La fuerza de venta involucra en
gran medida la capacidad de losvendedores, los diversos
canales de ventas y nimero de clientes nuevos generados.

> Relaciones publicas:



Incluyen una variedad de acciones cuyo objetivo es
establecer unaimagen corporativa positiva y un clima de
entendimiento y confianzamutua entre la empresa y sus

diferentes publicos. Aqui, el objetivo de
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comunicacion es, mas que vender, obtener el apoyo de la
opinién publicapara las actividades econdémicas de la
empresa.

Las relaciones publicas (RP) consisten en crear buenas
relaciones conlos diversos publicos de una compafiia
mediante la obtencion de publicidad favorable, la creacion
de una buena imagen corporativa, y el manejo o bloqueo de
rumores, anécdotas o sucesos desfavorables.

Las relaciones publicas sirven para promover productos,
personas, lugares, ideas, actividades, organizaciones e
incluso naciones. Las compafiias usan las relaciones
publicas para crear buenas relaciones conlos consumidores,
inversionistas, medios y con sus comunidades.

Los profesionales en relaciones publicas emplean
diversas herramientas: noticia, discursos, eventos especiales,
materiales escritos y audiovisuales, materiales de identidad
corporativa, y actividades de servicio publico. La
informacidn sobre la empresa, tales como el lanzamiento de
nuevos productos, la firma de un importante contrato, una
adquisicion o una fusion, etc. Una vez que se elige la
informacion,
los especialistas en relaciones publicas organizan los
lanzamientos deprensa o conferencias de prensa.
Publicaciones, tales como informes anuales, revistas

institucionales, catdlogos, etc., que hoy en dia estan



directamente disponibles en internet.

Las herramientas de las relaciones publicas pertenecen
a la llamada publicidad institucional, donde la
compafiia intenta posicionarse a simisma en la opinion
publica, como un buen ciudadano corporativo. Este

tipo de comunicacién puede ser muy eficaz.
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2.2.2. Posicionamiento de marca
2.2.2.1. Posicionamiento

( J.Stanton, J. Etzel, & J. Walker, 2007) indican que el
posicionamiento hace referencia el modo de empleo de
todos aquellosatributos y elementos que posee la
organizacion para con esto poder introducirse y
mantenerse en la mente del consumidor con una imagen
propia y caracteristica en relacion a la competencia.

(Lambin, Gallucci, & Sicurello, 2009) También
agregan que el posicionamiento es aquella decisién que
toma la organizacién de manera cuidadosa en cuanto a la
eleccién de los atributos y caracteristicas especificas que
mas resalten de la marca para asi poderhacerse de un
espacio significativo en el mercado meta, marcando la
diferenciacion en relacion a otras organizaciones.

(Kotler & keller, 2012) EI posicionamiento es aquella
accion por la cual la empresa disefia y esquematiza su
imagen para mostrarsela al consumidor y poder ingresar a
su mente ocupando un espacio particulary distintivo con la
finalidad de poder generar mucha mas rentabilidad.

2.2.2.2. Marca

Segun (Association, American Marketing
Association, 2020) “Unamarca es un nombre, término,
disefio, simbolo o cualquier otra caracteristica que

identifique el bien o servicio de un vendedor como



distinto de los de otros vendedores”.
De acuerdo a (Ferell & Hartline, 2012) “Una marca es
una combinacion de nombre, simbolo, término y/o disefio

que identifica unproducto en especifico.”

76



2.2.2.3. Importancia de las marcas

A lo largo de los afios y con el pasar de los tiempos
las empresas fueron descubriendo que las marcas
estaban haciéndose cada vez masfuertes en la mente del
consumidor y esto demuestra que sin duda la marca sin
duda es una de las partes fundamentales que componen a
laempresa.

La marca es una pieza fundamental en su
comunicacion de marketing y una de la que no desea
prescindir. La creacion de marcaes estratégica y el
marketing es tactico y lo que utiliza para que su marca
Ilegue a los consumidores. Es por eso que también tiene
una gran importancia dentro de un negocio u
organizacion.

2.2.2.4. Tipos de posicionamiento de marca

El posicionamiento es un proceso mediante el cual se
desarrolla unplan de acciones que tiene como objetivo
Ilevar nuestra marca, empresa o producto desde su
imagen actual a la imagen que deseamos.

Gran parte del éxito comercial de nuestra marca
depende de quenuestros consumidores potenciales la
conozcan, para lograr esto esfundamental entender y
utilizar los medios de comunicacion correctamente.

(CEUPE, 2020) menciona que existes tipos de

posicionamiento enfuncion de los siguientes aspectos:
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a) En funcion de los atributos:
Este tipo de posicionamiento se enfoca en los
atributos de unservicio o producto, tales como la

calidad, el disefio y el precio;
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b)

realzando aquellas caracteristicas mas
importantes que se considere que el consumidor
mas valora, este atributo tambiéndebe ser
comunicado a nuestro mercado remarcando esos
atributos que mejor lo diferencian de la
competencia.

En funcion de la competencia:

Se enfatiza basicamente en mostrar aquellos
puntos clave talescomo las ventajas, precios, calidad
y servicio que presenta nuestro producto/servicio en
relacién a los competidores, resaltando dichos
aspectos en los que somos mejores, de este modo el
consumidor comparara aquellos puntos claves que
poseen los bienes de una empresa y de otra, a modo
tomar la mejor decision de compra.

En este punto la concepcidn que se tenga sobre
la marca es importante, asi como la diferenciacion
de esta con respecto a lacompetencia y el nivel de
participacion activa en el mercado.

En funcion del uso:

Aqui destacamos la finalidad que tiene nuestro
producto/servicio, se hace referencia al tipo de uso
determinado que los consumidores le den al bien,
debido al amplio mercado declientes, existen

aquellas personas que compran bienes para darles
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algun uso especifico, por ejemplo, personas que
consumen productos especificos para adelgazar,
personas que consumen productos para revitalizarse,

para algun uso medicinal, etc.
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Se considera también con qué frecuencia es
adquirido el bienpor el consumidor y del mismo
modo que nivel de satisfaccién presenta el
consumidor con el uso del bien.

d) En funcion del estilo de vida

Este tipo de posicionamiento se concentra y
enfoca en aquellos intereses y actitudes que
presentan los consumidores de acuerdo a los estilos
de vida que llevan, se estudian los comportamientos
para poder ofrecerles aquello que ellos consideren
como la mejor alternativa. Es importante recalcar
que tipo de necesidad desea satisfacer el cliente con
la adquisicion delbien

2.2.2.5. Los 4 pilares del posicionamiento de marca

Para conseguir posicionarnos en la mente del
consumidor de maneraefectiva, llevamos a cabo el
desarrollo de aquella propuesta de valor significativa que
el consumidor tendra en cuenta como referente durante el
proceso de compra, para conseguir esto, debemos definir y
delimitar cual es ese espacio que queremaos ocupar.

De esta manera (School., 2020) nos
presenta 4 pilaresfundamentales que nos
ayudaran en el proceso.
» El marco competitivo:

Hace referencia a la categoria en la que nuestro



producto o servicio va a competir, esta categoria
incluye bienes del mismo tipo con los que
ingresamos a competir directamente, para hacerse
presente de manera asertiva debemos analizar el

mercado, estudiar
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a los competidores, para finalmente decidir en qué
categoria va aasociarse nuestro bien.
El mercado objetivo:

Como parte importante del posicionamiento
debemos tener claro y definido cual va a ser nuestro
mercado meta y a quien va a ir dirigido nuestro
producto o servicio, tenemos aqui que tener muy
presente que la precision con la que definamos nuestro
consumidormeta va a ser sumamente importante para
el logro de nuestros objetivos como organizacion,
ademas tenemos que tener en cuenta que cada
segmento de mercado tiene un consumidor que actla
de manera diferente en relacion a otros estratos de
nuestros mercados a nivel mundial.

La diferenciacion clave:

Uno de los pilares méas importantes sin duda tiene
que ver con ladiferenciacion, la forma en que nosotros
como organizacion transmitimos a los consumidores
los beneficios, utilidades y atributos de nuestra marca
deben ser comunicados de manera explicita, de esta
forma le serd mucho mas facil al consumidor por
diferenciar aquello en lo que nuestra marca resalta, ya
gue una marca que no es reconocida por los usuarios

€S Una marca que no “existe”.



» Lapromesa de marca:

La razén por la que un consumidor cree en un
determinado producto o servicio es porque sabe la
promesa de marca y la entrega de valor que significa
adquirirlo y que ellos reciben o esperan recibir de
manera constante en el proceso de compra, por esto es
importante que la empresa no pierda de vista este
aspecto fundamental y que se comprometan con
aquello que recibirdn y haran por sus clientes, ya que
sin duda es eso lo que motiva al cliente a creer en una
marca determinada y no optar por una segunda
opcidn, es asi que tenemos claro que la promesa de
marcaes la parte mas importante del proceso de
creacion y continuidad

de una marca.

Marco
competitivo

Diferenciacio Promesa de
n clave marca
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Figura 3: Los 4 pilares del posicionamiento

de marcaFuente: Elaboracién propia
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2.2.2.6. Factores determinantes del posicionamiento

De acuerdo a la publicacion de (Vértice, 2008),

podemos determinarciertos factores que intervienen en el

posicionamiento de una marca y que son importantes que

las empresas u organizaciones tengan en cuenta:

» El producto

El producto es un factor importante en el proceso

de determinar el mercado objetivo, se presentan los
atributos junto con el valor agregado propios de este a
los consumidores y son estos atributos yla forma en
que los consumidores la perciben, lo que determina el
grado de posicionamiento en la mente de nuestro
cliente meta, resaltando y teniendo claro que no todos
los consumidores tienen elmismo grado de percepcion
sobre un mismo producto.

» Laempresa

Aqui juega un rol importante la imagen que muestra

de la organizacion, pues esto influye de manera
significativa en el posicionamiento, los consumidores
son muy observadores y analiticos; ademas de
perceptivos, por esto es fundamental que para un
posicionamiento eficaz la empresa muestre lo mejor de
si hacia elconsumidor, una empresa que se preocupa
por el medio ambiente, una empresa moderna, una

empresa comunicativa, que se preocupa por el
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desarrollo sostenible, es una empresa que sin duda va a

llegar a la mente del consumidor que se proponga.
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» Lacompetencia

Una organizacion que sabe diferenciarse de la
competencia mostrandole al consumidor sus mejores
atributos y reflejandolos enel valor agregado que
entrega al momento de la compra impacta demanera
representativa en la mente del consumidor que lo que
finalmente busca conseguir el posicionamiento y esto
queda claramente evidenciado cuando son los mismos
consumidores quienes dan sus mejores referencias en
relacion al bien adquirido.

Los consumidores

Los consumidores finalmente son el motivo por que
una empresadesarrolla una serie de estrategias y toma
una serie de acciones paraconseguir ocupar un lugar
importante en su mente, aquel consumidor en el que se
haya podido posicionar la marca se evidenciara cuando
el proceso de compra genere una sensacion de felicidad
y satisfaccidn cada vez que realice el mismo proceso

de obtener un bien.
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2.3 Definicion de términos basicos

Atributos: “Propiedades o cualidades fisicas, funcionales y
comerciales de unproducto.” (directo, 2020)

Competidor: “Un competidor es una persona individual o juridica
que compitedentro de un mercado determinado, ofreciendo bienes
0 servicios para poder obtener un beneficio economico.” (Quiroa,
2020)

Comunicacidn: “hace referencia a como una empresa usa los
multiples canalesexistentes para enviar a sus clientes un mismo
mensaje, claro y concreto, pero suficientemente convincente y
atractivo para persuadir al mercado al que va dirigida su estrategia
promocional.” (Payan, 2020)

Consumidor: Un consumidor en economia es aquella persona u
organizacion queconsume bienes o servicios, que los productores o
proveedores les facilitan y que deciden demandar a cambio de dinero
para satisfacer alguna necesidad en el mercado, por lo tanto, el
consumidor es el actor final de cualquier transaccién de produccién.
(Pacheco, 2020)

Empresa: “Una empresa es una organizacion de personas que
comparten unosobjetivos con el fin de obtener beneficios.”
(Debitoor, 2020)

Estrategias: “Comprendemos por ella la accién y la disciplina de
coordinar los esfuerzos y administrar los recursos, a través de la
toma de decisiones optimas enel proceso.” (Raffino, 2020)

Fidelizacion: “Consiste en lograr que un consumidor que haya


https://concepto.de/disciplina-2/
https://concepto.de/toma-de-decisiones/
https://concepto.de/proceso/

adquirido nuestroproducto o servicio, se convierta en un cliente
habitual o frecuente, fiel a nuestra marca, servicio o producto,

repitiendo siempre que pueda la compra.” (Serrano, 2020)
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Fuerza de ventas: “La fuerza de ventas de una empresa esta formada
por el conjunto de recursos tanto humanos como materiales que le
permiten llevar a caboel proceso de comercializacién de sus bienes y
servicios.” (Economipedia, 2020)

Herramientas de marketing: Las herramientas de Marketing
Digital, especificamente, son ejemplos de soluciones que las
empresas han buscado para reducir el Costo de Adquisicion del
Cliente (CAC). Sea en la implementacion de estrategias avanzadas o
basicas, éstas son utilizadas por muchos tipos de negocio. (LipinskKi,
2020)

Marca: “marca es un nombre, un término, una sefial, un simbolo, un
disefio, 0 una combinacién de alguno de ellos que identifica productos
y servicios de una empresay la diferencia de los competidores.”
(Association, American Marketing Association , 2020)

Marketing digital: Es una forma de marketing que utiliza los

nuevos medios y canales publicitarios tecnoldgicos y digitales como
internet o el mdvil. Gracias alpoder de la tecnologia permite crear
productos y servicios personalizados y medirtodo lo que ocurre para
mejorar la experiencia. (Fuentes, 2020)

Mercado Objetivo: “El mercado objetivo es aquel grupo de
destinatarios al que vadirigido un producto o servicio concreto. En sus
origenes, los mercados objetivos eran grupos de individuos que se
agruparon por edad, género o perfil social.” (Peird, 2020)
Posicionamiento de marca: “Se denomina posicionamiento de

marca al lugar queocupa la marca en la mente de los consumidores
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respecto el resto de sus competidores.” (Espinosa, 2020)
Producto: “Un producto es un conjunto de caracteristicas y atributos
tangibles (forma, tamafio, color...) e intangibles (marca, imagen de

empresa, servicio...) que
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el comprador acepta, en principio, como algo que va a

satisfacer susnecesidades.” (XXI, 2020)

Publicidad: “La publicidad es un esfuerzo pagado, trasmitido por
medios masivosde informacidn con objeto de persuadir.” (O"Guinn
Tomas, 1999)

Promocion de ventas: “Los distintos meétodos que utilizan las
compariias parapromover sus productos o servicios.” (Sussman,
1998)

Redes sociales: “Las redes sociales son comunidades formadas
por diferentes usuarios y organizaciones que se relacionan entre si
en plataformas de Internet.”(Economipedia, 2020)

Relaciones publicas: “Relaciones publicas consisten en un proceso
de comunicacion estratégica que construye relaciones mutuamente
beneficiosas entrelas organizaciones y sus respectivos publicos.”

(rockcontent, 2020)
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CAPITULO 111
3 HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION
3.1. Hipdtesis y/o supuestos basicos
3.1.1. Hipotesis general.

La comunicacion del marketing digital incide en el

posicionamiento de marcade la empresa inversiones MKM S.A.C. -

Lima - 2020.

3.1.2. Hipotesis especificas.

- Lapublicidad en la comunicacion del marketing digital incide
en el posicionamiento de marca de la empresa inversiones
MKM S.A.C. - Lima -2020.

- La promocion de ventas en la comunicacion del marketing
digital incide en elposicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020.

- La fuerza de ventas en la comunicacion del marketing digital
incide en el posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM S.A.C. - Lima -2020.

- Las relaciones publicas en la comunicacion del marketing
digital inciden en el posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM S.A.C. - Lima

- 2020.

3.2. Variable o unidad de analisis



3.3 Matriz légica de consistencia

VARIABLES

VARIABLE INDEPENDIENTE

COMUNICACION DEL
MARKETING DIGITAL

VARIABLE DEPENDIENTE

POSICIONAMIENTO DE
MARCA

Ver apéndice “A”
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DIMENSIONES INDICADORES
Publicidad - Videos promocionales
- Campafias publicitarias
Promocion de ventas - Ofertas
- Descuentos
- Concursos/Sorteos
Fuerza de ventas - Vendedores

- Canales de ventas
- Clientes nuevos

Relaciones publicas - Eventos de lanzamientos
- Patrocinios
En funcién de los - Calidad
atributos - Disefio
- Precio
En funcién ala - Marca
competencia - Diferenciacion
- Participacion en el mercado
En funcién al uso - Frecuencia

- Satisfaccion

En funcion al estilo de - Necesidades
vida



CAPITULO IV

4. METODO

4.1. Tipo y Método de Investigacion

4.1.1. Tipo de investigacion: aplicada.

4.1.2.

La presente investigacion es de tipo aplicada debido a que “se
aplica la investigacion a problemas concretos, en circunstancias y
caracteristicas concretas.Este tipo de investigacidn se dirige a una
utilizacion inmediata y no al desarrollo de teorias.” (Moguel, 2005,

pag. 23)

La investigacion de tipo aplicada esta orientada a la resolucion
de problemasespecificos y reales que han sido ya identificados, en
los cuales se aplicaran los conocimientos adquiridos, los que

generaran resultados practicos a corto plazo.

Meétodo de investigacion: Hipotético -deductivo

Esta investigacién utiliza el método Hipotético deductivo porque
“parte de la observacion de casos particulares para formular un
problemay a través de un proceso inductivo remite a una teoria.
Después, apoyandose en la teoria, formularunas hipétesis de un
modo deductivo, que intentara validar empiricamente.” (Martinez

Mediano & Galan Gonzéles, 2014, pag. 37)

El método hipotético-deductivo se fundamenta en la formulacion
y planteamientos de hipdtesis de un fendmeno particular que se va a

investigar y elcual se pretende demostrar mediante una validacion
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estadistica para rechazarla oaceptarla.
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4.2. Disefo especifico de investigacion

4.2.1.

4.2.2.

4.2.3.

Disefio de investigacion no experimental.

El disefio de la presente investigacidn es no experimental puesto
que “Se realiza sin la manipulacién deliberada de variables y en los
que solo se observanlos fenémenos en su ambiente natural para
analizarlos.” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista

Lucio, 2014, pag. 152)

Este tipo de disefio no experimental se basa principalmente en la
observaciénde fendmenos, tal y como se da en su contexto natural
para que luego sean analizados; se aplican las técnicas y

herramientas de investigacidn sin alterar ninguna de las variables

Disefio de investigacion transversal.

Del mismo modo esta investigacion es transversal debido a
que “recolectandatos en un solo momento, en un tiempo Unico,
su proposito es describir variables y analizar su incidencia e
interrelacion en un momento dado.” (Hernandez Sampieri,

Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014, pag. 154)

La investigacion transversal tiene como fin recolectar datos en
un momentodeterminado del tiempo, es en este momento
especifico en el que obtuvimos informacién en donde se analiz6
la situacion; también busca describir las variables y/o examinar la

relacién que tienen.

Disefio de investigacion descriptivo.

Asi mismo la investigacion es descriptiva porque “Indaga la
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incidencia de lasmodalidades, categorias o niveles de una 0 méas
variables en una poblacidn, son estudios puramente descriptivos”
(Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2014,

pag. 155)
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4.2.4.

La investigacidn descriptiva busca sefialar, mostrar, detallar,
como es un fenémeno (objeto de estudio), analizar sus
caracteristicas y propiedades y comose va a manifestar dicho
fendmeno, se sefialan las caracteristicas de nuestro objeto de

estudio

Disefio de investigacion correlacional

También es correlacional ya que “describen relaciones entre
dos 0 mas categorias, conceptos o variables en un momento
determinado.” (HernAndezSampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014, pag. 158)

Esta investigacién correlacional se enfoca en analizar y

encontrar la relaciéno correspondencia que existe entre 2 0 mas

variables de causa y consecuencia; para de esto modo determinar

el grado de relacion que existe.

4.3. Poblacion, Muestra o participante

4.3.1.

4.3.2.

Poblacion
La poblacidn de la presente investigacion esta constituida por
los 50 clientesfidelizados con los que cuenta la empresa al

momento de realizar la investigacion.

Muestra
Para la presente investigacion se han considerado los 50 los

clientes fidelizados con los que en este momento cuenta la

empresa, debemos considerarque en el momento de recoger la data

nos encontrdbamos en cuarentena, lo que dificultaba la aplicacién
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de la encuesta (ver apéndice “A”), porque los clientes no se
conectaban ni comunicaban con la empresa, por el tiempo de
recesion quese tuvo en aquel momento. Por lo tanto, la muestra es

no probabilistica porque
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para la determinacion de su tamafio no se utilizé la

probabilidad de acierto yerror.

Asi mismo es también accidental debido a que solo
comprendid los clientesque se comunicaron con la empresa al

momento de realizar la recoleccion de datos.

4.4. Instrumentos de recogida de datos
En la presente investigacion se aplicard como instrumento de recogida
de datos el cuestionario, que se define como “La recopilacion de datos
que se realizan de forma escrita por medio de preguntas abiertas, cerradas,
dicotomicas, por rangos, de opcion maltiple, etc. En estos casos la
encuestada contesta seglin su criterio y con su respuestase obtienen

resultados representativos.” (Mufioz Razo, 1998, pag. 82)

El cuestionario es un instrumento que cumple una funcion
importante dentro de lainvestigacion y la determinamos en torno a

nuestras variables de investigacion que pretendemos medir.

Este tipo de instrumento presenta ventajas significativas dentro de las cuales
tenemos;

» puede ser andnima, lo que lo puedo hacer mucho mas confiable

» requiere poco presupuesto para su aplicacién

» Es mucho maés sencillo de entender y mas practico al momento de responder
» Debido a su practicidad, puedo tener llegada a un gran niUmero de personas
4.5. Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

Las técnicas de procesamiento y analisis de datos que se van a utilizar

en la presenteinvestigacion son las siguientes técnicas detalladas a
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continuacion:



45.1. Tabla de distribuciéon de frecuencias.

4.5.2.

4.5.3.

45.4.

Las tablas de distribucion de frecuencia seran utilizadas en la
investigacion para resumir datos y obtener informacion, de acuerdo a
lo parafraseado por (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &
Baptista Lucio, 2014, pag. 282) sobre lo afirmado por O’Leary
(2014) y Nicol (2006) “una distribucion de frecuencias es un
conjunto de puntuaciones respecto de una variable ordenadas ensus

respectivas categorias y generalmente se presenta como una tabla.”

Gréficos de barras

Otra técnica utilizada seran los graficos de barras, que son
importantes porque nos permitiran visualizar “cada categoria
descrita mediante una barra, cuya longitud representara la frecuencia
0 porcentaje de observaciones que caen en unacategoria.” ( Berenson

& Levine, 1996, pag. 171)

Tablas bidimensionales

De la misma manera emplearemos las tablas bidimensionales
que reflejan “uncuadro de dos dimensiones y cada dimension
contiene una variable. A su vez, cada variable se subdivide en dos o
mas categorias.” (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, &

Baptista Lucio, 2014, pag. 318)

Prueba Chi cuadrado
Finalmente, la Prueba Chi cuadrado definida como “Prueba
estadistica paraevaluar hipdtesis acerca de la relacién entre dos

variables categoricas.” (Hernandez Sampieri, Ferndndez Collado,
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& Baptista Lucio, 2014, pag. 318)

4.6. Procedimiento para la ejecucion del estudio
- Construccion el marco tedrico

- Operacionalizacion de las variables
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Seleccion, elaboracion o adaptacion del instrumento de recogida de datos
Solicitar los permisos respectivos de ser necesarios

Aplicacion del instrumento

Recojo y analisis de datos

Elaboracién del informe final
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CAPITULO V

5. RESULTADOS Y DISCUSION
5.1.Datos

cuantitati

VOS

Videos

promocio

nales

Tabla N° 1 Indicador: videos promocionales

Indicador: Videos promocionales

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 2 4,0 4,0 4,0
Adecuado 25 50,0 50,0 54,0
Muy adecuado 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto al indicador videos promocionales de la dimension publicidad, se
observa queel 4.0% de los encuestados afirma que la atraccion que generan
los videos promocionales al publico es regular, por otro lado, el 50.0% nos
dice que es adecuado y para el 46.00% esmuy adecuado, es decir que, el
96.0% de los encuestados afirman que los videos promocionales logran
generar una mayor atraccion del publico.

Interpretacion:
Segun los resultados observados, el uso de videos promocionales

genera una mayoratraccion del publico para los clientes de la empresa.



108

Indicador: Videos promocionales
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Gréafico N° 1 Indicador: Videos promocionales

Fuente: Datos de la propia investigacion
Campaiias publicitarias

Tabla N° 2 Indicador: Camparias publicitarias

Indicador: Camparas publicitarias

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Inadecuado 1 2,0 2,0 2,0
Regular 17 34,0 34,0 36,0
Adecuado 32 64,0 64,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion



Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador Campafias publicitarias de la dimensién publicidad,
se observa que el 2.0% de los encuestados afirma que el alcance que tienen
las Campafias publicitarias hacia el pablico objetivo es inadecuado, por otro
lado, el 34.0% nos dice quees regular y para el 64.0% es adecuado.
Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes de la empresa afirman
el alcance quetienen las Campafias publicitarias hacia el pablico

objetivo es adecuado.

Indicador: Camparias publicitarias
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Gréfico N° 2 Indicador: Campafias publicitarias

Fuente: Datos de la propia investigacion



Ofertas

Tabla N° 3 Indicador: Ofertas

Indicador: Ofertas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Vélido Regular 3 6,0 6,0 6,0
Adecuado 37 74,0 74,0 80,0
Muy adecuado 10 20,0 20,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto al indicador ofertas de la dimension publicidad, se observa que
el 6.0% de losencuestados afirma que las ofertas aplicadas que realiza la
empresa en sus productos para resultar atractiva son regulares, por otro lado,
el 74.0% nos dice que es adecuado y para €l20.0% es muy adecuado, es decir
que, el 94.0% de los encuestados afirman que ofertas aplicadas son
adecuadas.

Interpretacion:
Segun los resultados observados, los clientes afirman que son adecuadas

las ofertas queofrece la empresa en sus productos para resultar atractivas.
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Fuente: Datos de la propia investigacion
Descuentos

Tabla N° 4 Indicador: Descuentos

T
Adecuado

Indicador: Ofertas

I
Muy adecuado

Indicador: Descuentos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Regular 16 32,0 32,0 32,0
Adecuado 33 66,0 66,0 98,0
Muy adecuado 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Descripcion:

Respecto al indicador descuentos de la dimensién promocidn, se observa
que el 32.0% de los encuestados afirma que la empresa realiza descuentos en
sus productos de forma regular, por otro lado, el 66.0% nos dice que es
adecuado y para el 2.0% es muy adecuado,es decir que el 98.0% de los
encuestados afirman que el nivel de manejo de los descuentoses adecuado.
Interpretacion:

Segun los resultados observados la frecuencia con la que los
clientes observandescuentos de los productos por parte de la

empresa es adecuada.

Indicador: Descuentos
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Gréafico N° 4 Indicador: Descuentos

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Concursos/sorteos

Tabla N° 5 Indicador: Concursos/sorteos

Indicador: Concursos/sorteos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 21 42,0 42,0 42,0
Adecuado 29 58,0 58,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto al indicador Concursos/sorteos de la dimension promocion, se
observa que el42.0% de los encuestados afirma que Inversiones MKM SAC
incita la participacién de publico mediante concursos/sorteos de forma
regular, por otro lado, el 58.0% nos dice quees adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes consideran que la

empresa InversionesMKM SAC incita la participacién de publico

mediante concuros/sorteos de forma adecuada.



Indicador: Concursosisorteos

114

a0

30

Porcentaje

10

0 T
Regular

|
Adecuado

Indicador: Concursosisorteos

Gréafico N° 5 Indicador: Concursos/sorteos

Fuente: Datos de la propia investigacion
Vendedores

Tabla N° 6 Indicador: VVendedores

Indicador: Vendedores

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Adecuado 11 22,0 22,0 22,0
Muy adecuado 39 78,0 78,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador vendedores de la dimension fuerza de ventas, se
observa que el 22.0% de los encuestados afirma que el rol de participacion
del vendedor en la decision decompra es adecuado, por otro lado, el 78.0%
nos dice que es muy adecuado, es decir que, el 100% de los encuestados
afirman que el rol de participacion del vendedor es correcto.
Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes consideran como muy

adecuado el rol departicipacion del vendedor en la decision de compra.

Indicador: Vendedores
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Gréafico N° 6 Indicador: Vendedores

Fuente: Datos de la propia investigacion




Canales de ventas

Tabla N° 7 Indicador: Canales de ventas
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Indicador: Canales de ventas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 3 6,0 6,0 6,0
Adecuado 31 62,0 62,0 68,0
Muy adecuado 16 32,0 32,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto al indicador canales de ventas de la dimensién fuerza de ventas,

se observa que el 6.0% de los encuestados afirma que el nivel de frecuencia

con la que el cliente realiza compras de manera virtual y presencial es

regular, por otro lado, el 62.0% nos diceque es adecuado y para el 32.0% es

muy adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados los encuestados consideran que el nivel

de frecuenciacon la que el cliente realiza compras de manera virtual y

presencial es adecuado.
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Gréafico N° 7 Indicador; Canales de ventas

Fuente: Datos de la propia investigacion
Clientes nuevos

Tabla N° 8 Indicador: Clientes nuevos

Indicador: Clientes nuevos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 27 54,0 54,0 54,0
Adecuado 23 46,0 46,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador clientes nuevos de la dimension fuerza de ventas, se
observa queel 54.0% de los encuestados afirma que una estrategia de fuerza
de ventas para atraer nuevos clientes es regular, por otro lado, el 46.0% nos
dice que es adecuado.

Interpretacion:
Segun los resultados observados, los clientes consideran una estrategia

de fuerza deventas para atraer nuevos clientes es regularmente adecuada.

Indicador: Clientes huevos
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Gréafico N° 8 Indicador: Clientes nuevos

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Eventos de lanzamiento

Tabla N° 9 Indicador: Eventos de lanzamiento

Indicador: Eventos de lanzamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 1 2,0 2,0 2,0
Adecuado 21 42,0 42,0 44,0
Muy adecuado 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto al indicador eventos de lanzamiento de la dimensidn relaciones
publicas, se observa que el 2.0% de los encuestados afirma han observado
eventos donde se presentan lanzamientos de nuevos productos por parte de la
empresa de forma regular, por otro lado,el 42.0% nos dice que, de forma
adecuada, y para el 56.0%% de forma muy adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes hacen mencion de que han

observado eventos donde se presentan lanzamientos de nuevos productos

por parte de la empresa deforma adecuada.
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Gréafico N° 9 Indicador: Eventos de lanzamiento

Fuente: Datos de la propia investigacion
Patrocinios

Tabla N° 10 Indicador: Patrocinios

Indicador: Patrocinios

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Inadecuado 8 16,0 16,0 16,0
Regular 30 60,0 60,0 76,0
Adecuado 11 22,0 22,0 98,0
Muy adecuado 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador patrocinios de la dimension relaciones publicas, se
observa que el16.0% de los encuestados afirma que resulta inadecuada
participacién de una empresa como patrocinador en eventos especiales para
crea una buena "imagen corporativa", por otro lado, el 60.0% nos dice que es
regular, el 22% nos dice que es adecuado y para el 2.0% muy adecuado.
Interpretacion:

Segun los resultados observados, méas de la mitad de los clientes
encuestados consideran de forma inadecuada la participacion de una
empresa como patrocinador eneventos especiales para crea una buena

"Imagen corporativa".

Indicador: Patrocinios
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Fuente: Datos de la propia investigacion



Calidad

Tabla N° 11 Indicador: Calidad

Indicador: Calidad

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Adecuado 13 26,0 26,0 26,0
Muy adecuado 37 74,0 74,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto al indicador calidad de la dimension en funcion de los
atributos, se observa que el 26.0% de los encuestados afirma que la
influencia de calidad en la decision de compra es adecuada, por otro lado, el
74.0% nos dice que es muy adecuada, es decir que,el 100% de los
encuestados afirman que la importancia y relevancia de la calidad es
adecuada.

Interpretacion:
Segun los resultados observados, los clientes consideran que la calidad de

los productosinfluye de manera muy adecuada en la decision de compra.
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Disefio

Tabla N° 12 Indicador: Disefio

I
Muy adecuado

Indicador: Disefio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 4 8,0 8,0 8,0
Adecuado 30 60,0 60,0 68,0
Muy adecuado 15 30,0 30,0 98,0
6 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador disefio de la dimensidn en funcién de los atributos,
se observa que el 8.0% de los encuestados afirma que la relevancia que tienen
los disefios de los productos es regular, por otro lado, el 60.0% nos dice que
es adecuado y para el 32.0% es muy adecuado, es decir que, el 92.0% de los
encuestados afirman que es adecuado el nivelde disefio del producto.
Interpretacion:

Segun los resultados observados. los clientes afirman que adecuados los

disefios de losproductos pues resulta muy relevante para ellos.

Indicador: Disefio

125

a0

40

20

T T T
Regular Adecuado Muy adecuado

@

Indicador: Disefio

Gréafico N° 12 Indicador:
Disefio Fuente: Datos de la

propia investigacion




Precio

Tabla N° 13 Indicador: Precio
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Indicador: Precio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 2 4,0 4,0 4,0
Adecuado 20 40,0 40,0 44,0
Muy adecuado 28 56,0 56,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto al indicador precio de la dimension en funcion de los atributos,

observa que el4.0% de los encuestados afirma que el precio de los productos

es regularmente accesible, por otro lado, el 40.0% nos dice que es adecuado y

para el 56.0% es muy adecuado es decir que, el 96.0% de los encuestados

afirman que el nivel de precio es adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, los precios de los productos ofertados

por parte de laempresa son considerados adecuadamente accesibles entre los

clientes.
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Fuente: Datos de la propia investigacion
Marca

Tabla N° 14 Indicador: Marca

I
Muy adecuado

Indicador: Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Inadecuado 7 14,0 14,0 14,0
Regular 28 56,0 56,0 70,0
Adecuado 13 26,0 26,0 96,0
Muy adecuado 2 4,0 4,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador marca de la dimensidn en funcién a la
competencia, se observa que el 14.0% de los encuestados afirma que la
facilidad que tienen para recordar la marcaes inadecuada, por otro lado, el
56.0% nos dice que es regular, el 26.0% nos dice que es adecuado y para el
4.0% es muy adecuado, es decir que, el 58.0% de los encuestados afirman
que recuerdan con regularidad el nombre de la marca.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, un poco mas de la mitad de clientes

encuestados,afirman que con regularidad reconocen facilmente la marca

de la empresa.

Indicador: Marca
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Fuente: Datos de la propia investigacion



Diferenciacion

Tabla N° 15 Indicador: Diferenciacion
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Indicador: Diferenciacién

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Regular 5 10,0 10,0 10,0
Adecuado 23 46,0 46,0 56,0
Muy adecuado 22 44,0 44,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto al indicador diferenciacion de la dimensién en funcion a la
competencia, se observa que el 10.0% de los encuestados afirma que los
productos de la empresa son regularmente competitivos, por otro lado, el
46.0% nos dice que son adecuadamente competitivo y para el 44.0% es muy
competitivo es decir que, el 88.0% de los encuestadosafirman que el nivel de
diferenciacion es adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, los productos de la empresa con

considerados entrelos clientes como adecuadamente competitivos en el

mercado.
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Participacion en el mercado

Tabla N° 16 Indicador: Participacion en el mercado

Indicador: Participaciéon en el mercado

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Regular 5 10,0 10,0 10,0
Adecuado 28 56,0 56,0 66,0
Muy adecuado 17 34,0 34,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion



Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador participacién en el mercado de la dimension en
funcion a la competencia, se observa que el 5.0% de los encuestados
afirma que la participacion quetiene la empresa en el mercado es regular,
por otro lado, el 56.0% nos dice que es adecuado y para el 34.0% es muy
adecuado es decir que, el 90.0% de los encuestados afirman que el nivel de
participacion en el mercado es adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, mas del 50% de los clientes

encuestados consideranque la participacion que la empresa tiene en el

mercado es muy adecuada.

Indicador: Participacion en el mercado
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en el mercadoFuente: Datos de la propia

investigacion



Frecuencia

Tabla N° 17 Indicador: Frecuencia
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Indicador: Frecuencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido Regular 1 2,0 2,0 2,0
Adecuado 13 26,0 26,0 28,0
Muy adecuado 36 72,0 72,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto al indicador frecuencia de la dimension en funcion al uso, se
observa gue el2.0% de los encuestados afirma que la frecuencia con la que
se adquiere productos de laempresa es regular, por otro lado, el 26.0% nos
dice que es adecuado y para el 72.0% esmuy adecuado es decir que, el
98.0% de los encuestados afirman que el nivel de frecuencia de uso de los
productos es adecuado.

Interpretacion:
Segun los resultados observados, los clientes consideran que los

productos de laempresa son adquiridos de manera muy frecuente.
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Grafico N° 17 Indicador:
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de la propia investigacién

Satisfaccion

Tabla N° 18 Indicador: Satisfaccion

I
Muy adecuado

Indicador: Satisfacciéon

Valido

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Regular 5 10,0 10,0 10,0
Adecuado 26 52,0 52,0 62,0
Muy adecuado 19 38,0 38,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje

Descripcion:

Respecto al indicador satisfaccién de la dimension en funcién al uso, se
observa que el10.0% de los encuestados afirma que se encuentra
regularmente satisfecho con la experiencia de venta, por otro lado, el 52.0%
nos dice que la experiencia de compra es adecuada y para el 38.0% es muy
adecuada, es decir que, el 90.0% de los encuestados afirman que el nivel de
satisfaccion es adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes afirman que la satisfaccion

en torno a laexperiencia de venta que tienen con la empresa es adecuada

para ellos.

Indicador: Satisfaccion
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Necesidades

Tabla N° 19 Indicador: Necesidades

Indicador: Necesidades

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Regular 5 10,0 10,0 10,0
Adecuado 25 50,0 50,0 60,0
Muy adecuado 20 40,0 40,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto al indicador necesidades de la dimension en funcion al estilo de
vida, se observa que el 10.0% de los encuestados afirma que la adaptabilidad
de la empresa a las necesidades de sus clientes es regular, por otro lado, el
50.0% nos dice que es adecuado ypara el 40.0% es muy adecuado, es decir
que, el 90.0% de los encuestados afirman que laempresa se adapta a sus
necesidades de manera correcta.

Interpretacion:
Segun los resultados observados, los clientes consideran que la

empresa se adaptaflexiblemente de manera muy adecuada a las

necesidades que tienen.
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Tabla N° 20 Dimension: Publicidad

Dimensién: Publicidad

Vélido Regular
Adecuado

Muy adecuado

Frecuencia

Total

Porcentaje
2 4,0
32 64,0
16 32,0
50 100,0

Porcentaje
acumulado
4,0
68,0
100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje

Descripcion:

Respecto a la dimension publicidad de la variable comunicacion del
marketing digital,se observa que el 4.0% de los encuestados afirma que el
manejo de la publicidad es regular, por otro lado, el 64.0% nos dice que es
adecuado y para el 32.0% es muy adecuado, es decir que, el 96.0% de los
encuestados afirman que el nivel de la publicidadadecuado.
Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes consideran que la
comunicacion a travésde los videos promocionales y campafias

publicitarias, se manejan de manera adecuada.

Dimension: Publicidad
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Dimension: Promocién de ventas

Tabla N° 21 Dimension: Promocion de ventas

Dimensién: Promocién de ventas

Porcentaje

Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Regular 8 16,0 16,0
Adecuado 41 82,0 98,0
Muy adecuado 1 2,0 100,0

Total 50 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto a la dimension promocion de ventas de la variable
comunicacion del marketing digital, se observa que el 16.0% de los
encuestados afirma que el manejo de lapromocion es regular, por otro lado,
el 82.0% nos dice que es adecuado y para el 2.0% esmuy adecuado, es decir
que, el 84.0% de los encuestados afirman que el nivel de promocion es
adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes consideran adecuada la

promocidn de ventas compuesta por las ofertas, descuentos y

concursos/sorteos por parte de la empresa.
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Dimension: Promocién
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Grafico N° 21 Dimension:
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Dimension: Fuerza de ventas

Tabla N° 22 Dimension: Fuerza de ventas

Dimension: Fuerzas de Ventas

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje acumulado
Valido Adecuado 45 90,0 90,0
Muy adecuado 5 10,0 100,0

Total 50 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion



Porcentaje

Descripcion:

Respecto a la dimension fuerza de ventas de la variable comunicacion
del marketing digital, se observa que el 90.0% de los encuestados afirma
que el manejo de la fuerza deventas es adecuado y para el 10.0% es muy
adecuado, es decir que, el 100% de los encuestados afirman que la
publicidad es adecuada.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, los clientes consideran adecuada la

fuerza de ventaspresente a través de los vendedores, los canales de ventas y

clientes nuevos.

Dimension: Fuerzas de Ventas
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Gréafico N° 22 Dimension:
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Dimension: Relaciones publicas

Tabla N° 23 Dimensién: Relaciones publicas

Dimensién: Relaciones Publicas

Frecuencia
Vélido Regular 6
Adecuado 36
Muy adecuado 8
Total 50

Porcentaje
acumulado
12,0
84,0
100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto a la dimensidn relaciones publicas de la variable comunicacion

del marketing digital, se observa que el 12.0% de los encuestados afirma que

el manejo de las relaciones publicas es regular, por otro lado, el 72% nos dice

que es adecuado y para el 16.0% es muy adecuado, es decir que, el 88% de

los encuestados afirman que las relaciones publicasson adecuadas.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, las relaciones publicas enfocadas en

los eventos delanzamiento y patrocinios son adecuados para los clientes.
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Dimension: Relaciones Publicas

147

80
60—
2,
8
=
@
E 40
o 72,0%
20
16,0%
12,0%
0 T T T
Regular Adecuado Muy adecuado

Dimension: Relaciones Piblicas

Grafico N° 23 Dimension:

Relaciones publicasFuente: Datos

de la propia investigacion

Dimension: En funcion a los atributos

Tabla N° 24 Dimensién: En funcién a los atributos

Dimensién: En funcién de los atributos

Valido

Frecuencia Porcentaje

Adecuado 24 48,0
Muy adecuado 26 52,0
Total 50 100,0

Porcentaje

acumulado

Fuente: Datos de la propia investigacion




Porcentaje
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Descripcion:

Respecto a la dimensidn en funcion de los atributos de la variable
posicionamiento demarca, se observa que el 48.0% de los encuestados
afirma el posicionamiento en funciénde los atributos es adecuado y para el
52.0% es muy adecuado, es decir que, el 100% de los encuestados afirman
que el posicionamiento en funcion del atributo es adecuado
Interpretacion:

Segun los resultados observados, el posicionamiento de marca en
funcion a los atributos, compuesto por calidad del producto, disefio y

precio es adecuado para losclientes.

Dimension: En funcion de los atributos

60

a0

I
)
1

ad
9

52,0%

43,0%

204

0 T T
Adecuado Muy adecuado

Dimension: En funcion de los atributos

Gréafico N° 24 Dimensién: En funcién a

los atributosFuente: Datos de la propia



149

investigacion



Dimension: En funcion a la competencia

Tabla N° 25 Dimension: En funcion a la competencia

Dimensién: En funcién ala competencia

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Regular 7 14,0 14,0
Adecuado 40 80,0 94,0
Muy adecuado 3 6,0 100,0

Total 50 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto a la dimension en funcion a la competencia de la variable
posicionamiento demarca, se observa que el 14.0% de los encuestados afirma
que el posicionamiento en funcién a la competencia es regular, por otro lado,
el 80.0% nos dice que es adecuado y para el 6.0% es muy adecuado, es decir
que, el 86.0% de los encuestados afirman que el posicionamiento en funcion
a la competencia es adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, se afirma que el posicionamiento de

marca en funciona la competencia, compuesto por la marca, la diferenciacién

y la participacion en el mercado es considerado adecuado entre los clientes.
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Dimensién: En funcién a la competencia
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Grafico N° 25 Dimensién: En funcion a la
competenciaFuente: Datos de la propia
investigacion

Dimension: En funcion al uso

Tabla N° 26 Dimension: En funcién al uso

Dimensién: En funcién al uso

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Regular 1 2,0 2,0
Adecuado 14 28,0 30,0
Muy adecuado 35 70,0 100,0

Total 50 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion



Descripcion:

Respecto a la dimension en funcion al uso de la variable posicionamiento
de marca, se observa que el 2.0% de los encuestados afirma que el
posicionamiento en funcidn al uso esregular, por otro lado, el 28.0% nos dice
que es adecuado y para el 70.0% es muy adecuado, es decir que, el 98.0% de
los encuestados afirman que el posicionamiento en funcion al uso del
producto es adecuado.

Interpretacion:
Segun los resultados observados, el posicionamiento en funcién al uso,

compuesto porla frecuencia y la satisfaccion es muy adecuado para los
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clientes.
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funcion al usoFuente: Datos de

la propia investigacién



Dimension: En funcién al estilo de vida

Tabla N° 27 Dimension: En funcién al estilo de vida

154

Dimensién: En funcién al estilo de vida

Frecuencia Porcentaje
Valido Regular 5 10,0
Adecuado 25 50,0
Muy adecuado 20 40,0
Total 50 100,0

Porcentaje

acumulado
10,0
60,0
100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto a la dimension en funcion al estilo de vida de la variable

posicionamiento demarca, se observa que el 10.0% de los encuestados

afirma que el posicionamiento en funcion al estilo de vida es regular, por

otro lado, el 50.0% nos dice que es adecuado y para el 40.0% es muy

adecuado, es decir que, el 90.0% de los encuestados afirman que el

posicionamiento en funcién al estilo de vida es adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, se considera que el posicionamiento

de marca en funcidn al estilo de vida, compuesto por las necesidades es

adecuado para los clientes.
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Variable 1: Comunicacién del Marketing Digital

Tabla N° 28 Variable 1: Comunicacién del Marketing Digital

Variable: Comunicacién del Marketing Digital

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Regular 2 4,0
Adecuado 40 80,0 84,0
Muy adecuado 8 16,0 100,0
Total 50 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
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Descripcion:

Respecto a variable comunicacion del marketing digital se observa que el
4.0% de los encuestados afirma que el manejo de la comunicacion del
marketing digital es regular, porotro lado, el 80% nos dice que es adecuado y
para el 16.0% es muy adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, el uso de la comunicacion del marketing
digital, compuesto por la publicidad, la promocién, la fuerza de ventas y las
relaciones publicas esadecuado para los clientes, es decir que, el 96.0% de los

encuestados afirman que el uso del marketing digital es adecuado.

Variable: Comunicaciéndel Marketing Digital
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Variable 2: Posicionamiento de marca

Tabla N° 29 Variable 2: Posicionamiento de marca

Variable: Posicionamiento de Marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Valido Adecuado 25 50,0 50,0
Muy adecuado 25 50,0 100,0

Total 50 100,0

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto a la variable posicionamiento de marca, se observa que el
50.0% de los encuestados afirma el manejo del posicionamiento de marca es
adecuado y para el 50.0%es muy adecuado, es decir que, el 100% de los
encuestados afirman que el posicionamiento es adecuado.

Interpretacion:

Segun los resultados observados, podemos considerar que el

posicionamiento de marcaen funcién a los atributos, competencia, uso y

estilo de vida es adecuado para los clientes.
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Variable: Posicionamiento de Marca
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Gréfico N° 29 Variable 2:
Posicionamiento de marcaFuente: Datos
de la propia investigacion
5.2.Andlisis de resultados
5.2.1. Prueba de hipotesis principal
Hipotesis Planteada: La comunicacion del marketing
digital incide en el posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020.
Hipdtesis Nula: La comunicacion del marketing digital no
incide en el posicionamiento de marca de la empresa

inversiones MKM S.A.C. - Lima -2020.
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Tabla N° 30 Tabla cruzada Comunicacion del marketing digital*Posicionamiento de

marca

Tabla cruzada

Variable: Posicionamiento de Marca

Adecuado Muy adecuado Total

F % F % %
Variable: Regular 2 4,0% 0 0,0% 2 4,0%
Comunicacion Adecuado 23 46,0% 17  34,0% 40 80,0%
del Marketing Muy
Digital adecuado 0 0.0% 8 160% 8 160%
Total 25  50,0% 25 50,0% 50 100,0%

Fuente: Datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto a la incidencia de la comunicacion del marketing digital en el

posicionamiento de marca observamos que para el 4.0% el manejo de la

comunicacion del marketing digital es regular, de estos el 4.0% afirma que el

posicionamiento de la marca esadecuado. Por otro lado, el 80.0% afirma que

es adecuado el manejo de la comunicacidn del marketing digital, de estos el
46.0% considera que el posicionamiento de marca es adecuado y para el
34.0% es muy adecuado. Finalmente, el 16.0% afirma que el manejo dela

comunicacion del marketing digital es muy adecuado, de estos el 16.0%

afirma que el posicionamiento de marca es muy adecuado.

Tabla N° 31 prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl
Chi-cuadrado de Pearson 10, 900a 2

Significacion
asintética
(bilateral)

,004

a. 4 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento

minimo esperado es 1,00.

Fuente: datos de la propia investigacion
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Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hip6tesis principal, el valor chi - cuadrado es de
10.900 con 2grados de libertad y un valor de significancia de 0.004, como
este valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones suficientes
para rechazar la hipétesis nula, por lo tanto, la comunicacion del marketing
digital incide en el posicionamiento de marca de la empresa inversiones

MKM S.A.C. - Lima - 2020.

Grafico de barras
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Grafico N° 30 Comunicacion del marketing
digital*Posicionamiento de marcaFuente: Datos de la propia
investigacion
5.2.2. Prueba de hipotesis especifica N°1

Hipotesis Planteada: La publicidad en la comunicacion del

marketing digital incide en el posicionamiento de marca de la
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empresa inversiones MKM

S.A.C. - Lima - 2020.
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Hipdtesis Nula: La publicidad en la comunicacién del
marketing digital no incide en el posicionamiento de marca de la
empresa inversiones MKM S.A.C. -Lima - 2020.

Tabla N° 32 Tabla cruzada Publicidad*Posicionamiento de marca

Tabla cruzada

Variable: Posicionamiento de Marca

Adecuado Muy adecuado Total
f % f % F %
Dimension: Publicidad  Regular 2 4,0% 0 0,0% 2 4,0%
Adecuado 23 46,0% 9 18,0% 32 64,0%
Muy
0 0,0% 16 32,0% 16 32,0%
adecuado
Total 25  50,0% 25  50,0% 50 100,0%

Fuente: Datos de la propia investigacion
Descripcion:

Respecto a la incidencia de la publicidad del marketing digital en el
posicionamientode marca observamos que para el 4.0% el manejo de la
publicidad es regular, de estos el 4.0% afirma que el posicionamiento de la
marca es adecuado. Por otro lado, el 64.0% afirma que el manejo de la
publicidad es adecuado, de estos el 46.0% considera que el posicionamiento
de marca es adecuado y para 18.0% es muy adecuado, finalmente el 32.0%
afirma que el manejo de la publicidad es muy adecuado, de estos el 32.0%
considera que el posicionamiento de marca es muy adecuado.

Tabla N° 33 Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintética
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 24,125% 2 ,000

a. 2 casillas (33,3%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento
minimo esperado es 1,00.

Fuente: datos de la propia investigacion



Recuento

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipétesis especifica 1, el valor chi - cuadrado es
de 24.125 con 2 grados de libertad y un valor de significancia de 0.000, como
este valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones suficientes
para rechazar la hipdtesis nula, por lo tanto,la publicidad incide en el
posicionamiento de marca de la empresa inversiones MKM S.A.C.

- Lima - 2020.
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Fuente: datos de la propia investigacion

164



5.2.3. Prueba de hipotesis especifica N°2

Hipotesis Planteada: La promocion de ventas en la

comunicacion delmarketing digital incide en el

posicionamiento de marca de la empresa inversiones MKM

S.A.C. - Lima - 2020.

Hipdtesis Nula: La promocion de ventas en la comunicacion
del marketingdigital no incide en el posicionamiento de marca de
la empresa inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020.

Tabla N° 34 Tabla cruzada Promocion de ventas*Posicionamiento de marca
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Tabla cruzada

Variable: Posicionamiento de Marca

Adecuado Muy adecuado Total
F % f % f %
Dimension: Regular 8 16,0% 0 0,0% 8 16,0%
Promocién de ventas Adecuado 17 34,0% 24 48,0% 41 82,0%
Muy
0 0,0% 1 2,0% 1 2,0%
adecuado
Total 25  50,0% 25  50,0% 50 100,0%

Fuente: datos de la propia investigacion

Descripcion:

Respecto a la incidencia de la promocién de ventas en el posicionamiento de
marca observamos que para el 16.0% el manejo de la promocion es regular, de
estos el 16.0% afirma que el posicionamiento de la marca es adecuado. Por otro
lado, el 82.0% afirma que elmanejo de la promocién es adecuado, de estos el
34.0% considera que el posicionamiento de marca es adecuado y para 48.0% es
muy adecuado, finalmente el 2.0% afirma que el manejo de la promocién es

muy adecuado, de estos el 2.0% considera que el posicionamiento de marca es

adecuado.



Tabla N° 35 Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
asintotica
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 10, 195a 2 ,006

a. 4 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es ,50.

Fuente: datos de la propia investigacién

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipétesis especifica 2, el valor chi - cuadrado es
de 10.195 con 2 grado de libertad y un valor de significancia de 0.006, como
este valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones suficientes
para rechazar la hipétesis nula, por lo tanto,la promocién de ventas en la

comunicacion del marketing digital incide en el posicionamiento de marca de la

empresa inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020.
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Grafico de barras
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Fuente: datos de la propia investigacién
5.2.4. Prueba de hipotesis especifica N°3
Hipotesis Planteada: La fuerza de ventas en la comunicacion
del marketingdigital incide en el posicionamiento de marca de la
empresa inversiones MKM SAC — Lima - 2020.
Hipotesis Nula: La fuerza de ventas en la comunicacion
del marketing digital no incide en el posicionamiento de

marca de la empresa inversionesMKM SAC — Lima - 2020.
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Tabla N° 36 Tabla cruzada Fuerza de ventas*Posicionamiento de marca

Tabla cruzada

Variable: Posicionamiento de Marca

Adecuado Muy adecuado Total
f % F % f %
Dimension: Fuerzas de  Adecuado 25 50,0% 20 40,0% 45  90,0%
Ventas Muy
0 0,0% 5 10,0% 5 10,0%
adecuado
Total 25 50,0% 25  50,0% 50 100,0%

Fuente: datos de la propia investigacién
Descripcion:

Respecto a la incidencia de la fuerza de ventas en el posicionamiento de
marca observamos que para el 90.0% el manejo de la fuerza de ventas es
adecuado, de estos el 50.0% afirma que el posicionamiento de la marca es
adecuado y para el 40.0% es muy adecuado. Por otro lado, el 10.0% afirma
que es muy adecuado el manejo de la fuerza deventas, de estos el 10.0%

considera que el posicionamiento de marca es muy adecuado. Tabla N° 37

Prueba de Chirouadikadechi-cuadrado

Significacién
asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 5, 556a 1 ,018

a. 2 casillas (50,0%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 2,50.

Fuente: datos de la propia investigacion
Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipotesis especifica 3, el valor chi - cuadrado es de
5.556 con 1 grado de libertad y un valor de significancia de 0.018, como este
valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones suficientes para
rechazar la hipdtesis nula, por lo tanto, la fuerza de ventas del marketing digital

incide en el posicionamiento de marca de la empresainversiones MKM SAC —
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Lima - 2020.
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Grafico de barras
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5.2.5. Prueba de hipotesis especifica N°4
Hipotesis Planteada: Las estrategias de relaciones publicas en
la comunicacion del marketing digital incide en el posicionamiento
de marca de laempresa inversiones MKM SAC — Lima - 2020.
Hipotesis Nula: Las estrategias de relaciones publicas en la
comunicacion del marketing digital no incide en el
posicionamiento de marca de la empresainversiones MKM SAC

— Lima - 2020.
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Tabla N° 38 Tabla cruzada Estrategias de relaciones publicas*Posicionamiento de
marca

Tabla cruzada

Variable: Posicionamiento de Marca

Adecuado Muy adecuado Total
F % F % f %
Dimension: Relaciones Regular 6 12,0% 0 0,0% 6 12,0%
Publicas Adecuado 19 38,0% 17  34,0% 36  72,0%
Muy
0 0,0% 8 16,0% 8 16,0%
adecuado
Total 25 50,0% 25 50,0% 50 100,0%

Fuente: datos de la propia investigacién
Descripcion:

Respecto a la incidencia de las estrategias de relaciones publicas del
marketing digital en el posicionamiento de marca observamos que para el 12.0%
el manejo de las estrategias de relaciones publicas es adecuado, de estos el
12.0% afirma que el posicionamiento de la marcaes adecuado. Por otro lado, el
72.0% afirma que son muy adecuadas las estrategias de relaciones publicas, de
estos el 38.0% considera que el posicionamiento de marca es adecuado y para el
34.0% es muy adecuado. Finalmente, el 16.0% afirma que las estrategias de
relaciones publicas son muy adecuadas, de estos el 16% consideran que el
posicionamiento de la marca es muy adecuado.

Tabla N° 39 Prueba de Chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Significacién
asintética
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
14, 111a 2 ,001

Pearson

a. 4 casillas (66,7%) han esperado un recuento menor que 5. El

recuento minimo esperado es 3,00.
Fuente: datos de la propia investigacion




Recuento

Inferencia:

De acuerdo a la prueba de hipotesis especifica 4, el valor chi - cuadrado es
de 14.111 con2 grados de libertad y un valor de significancia de 0.001, como
este valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones suficientes
para rechazar la hip6tesis nula, por lo tanto,las relaciones publicas en la
comunicacion del marketing digital inciden en el posicionamiento de marca de

la empresa MKM S.A.C. - Lima - 2020.
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5.3. Discusion de resultados

Respecto al objetivo principal, el cual precisa determinar en qué
medida la comunicacion del marketing digital incide en el
posicionamiento de marca de la empresa inversiones MKM SAC en
la ciudad de Lima, en el afio 2020, se pudo observar en la prueba de
hipotesis principal que el valor chi-cuadrado es de 10.900con 2
grados de libertad y un valor de significancia de 0.004, como este
valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones
suficientes para rechazar la hipdtesis nula, por lo tanto, la
comunicacion del marketing digital incide en el posicionamiento de
marca de la empresa inversiones MKM SAC - Lima - 2020.

La investigacién llevada a cabo por Clavijo C. y Gonzales C. (2018)
El marketingdigital y su influencia en el posicionamiento de marca en
la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016. De acuerdo a los
resultados de dicha investigacion, se pudo observar que las estrategias
propuestas lograron influir positivamente en el posicionamiento de
marca, lo que sin duda favorece a la organizacién pues contribuye a que
esta gane un valor diferenciado en relacion a la competencia existente
dentro de este rubro en la ciudad de Chiclayo, por lo cual se establece
que el marketing digital influye moderadamente en el posicionamiento
de marca.

Situacion similar a la que se observa en la presente investigacién
donde los resultados obtenidos indican que la comunicacion del
marketing digital incide en el posicionamiento de marca de la empresa

MKM SAC en la ciudad de Lima en el afio2020, esta relacion se debe a



que las dimensiones que componen la variable marketing digital tales
como la publicidad logran calzar de manera correcta aquello que la
empresa desea transmitir mediante el uso de videos promocionales y
campafas publicitarias, sin duda la publicidad presente es bastante
acertada, pues semuestra una comunicacion bidireccional. Del mismo

modo la promocion viene
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siendo efectiva, los componentes presentes como las ofertas, los
descuentos y los concursos/sorteos estan siendo utilizados
adecuadamente, se esta dando el enfogque necesario de esta dimension,
este punto fortalece la posible influencia positiva de lacomunicacion
del marketing digital en relacion al posicionamiento de marca.

Asi mismo en el caso de la fuerza de ventas que abarca
vendedores, canales de ventas y clientes nuevos, esta genera un alto
alcance hacia el publico objetivo, consiguiendo aplicarla de manera
correcta, resultando lo suficientemente claro, coherente y constante
como para poder llegar y trasmitir aquello que buscamos, logue hace
posible el logro de los objetivos esperados.

Y en cuanto a las relaciones publicas, comprendidas por eventos de
lanzamiento ypatrocinios, estos indicadores vienen generando un
resultado positivo, todo indica que la forma de relaciones publicas que
la empresa viene desarrollando esta logrando posicionar de cierta
manera a la organizacion, aun asi, hay cosas que se tienen que mejorar
para conseguir finalmente el adecuado posicionamiento.

De acuerdo al objetivo especifico N°1, el cual precisa, determinar
en qué medidala publicidad de la comunicacion del marketing digital
incide en el posicionamientode marca de la empresa inversiones MKM
SAC en la ciudad de Lima, en el afio 2020, se pudo observar en la
prueba de hipétesis especifica N° 1 que el valor chi - cuadrado es de
24.125 con 2 grado de libertad y un valor de significancia de 0.000,
como este valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones

suficientes para rechazar la hipotesis nula, por lo tanto, la publicidad
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en la comunicacion del marketing digital incide en el posicionamiento
de marca de la empresa inversiones MKM SAC - Lima - 2020. Esta
relacion se debe a que la publicidad esta siendo efectiva para transmitir
los mensajes que la empresa desea hacer llegar hacia sus

consumidores.
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De acuerdo al objetivo especifico N°2, el cual precisa, determinar
en qué medidala promocién de la comunicacion del marketing digital
incide en el posicionamientode marca de la empresa inversiones MKM
SAC en la ciudad de Lima, en el afio 2020, se pudo observar en la
prueba de hipétesis especifica N° 2 que el valor chi - cuadrado es de
10.195 con 2 grado de libertad y un valor de significancia de 0.006,
como este valor es inferior a 0.05 podemos afirmar que existen razones
suficientes para rechazar la hipétesis nula, por lo tanto, la promocién
de ventas en la comunicacion del marketing digital incide en el
posicionamiento de marca de la empresa inversiones MKM SAC -
Lima - 2020. Esta relacién se debe a que la promocién que esta
trabajando la empresa es correcta, logra llegar al pablico y este se
siente identificado y atraido por las ofertas propuestas por la
organizacion, lo queevidencia el desarrollo de estrategias concretas que
ayudan a llegar de una mejor manera al publico meta.

De acuerdo al objetivo especifico N°3, el cual precisa, determinar en
qué medida la fuerza de ventas de la comunicacion del marketing
digital incide en el posicionamiento de marca de la empresa inversiones
MKM SAC - Lima — 2020, se pudo observar en la prueba de hipotesis
especifica N° 3 que el valor chi - cuadrado es de 5.556 con 1 grado de
libertad y un valor de significancia de 0.018, como este valor es inferior
a 0.05 podemos afirmar que existen razones suficientes para rechazar la
hipdtesis nula, por lo tanto, la fuerza de ventas de la comunicacion del
marketing digital incide en el posicionamiento de marca de la empresa

inversiones MKM SAC - Lima - 2020. La relacion se produce debido a
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que la fuerza de ventas empleada por la organizacion viene siendo
eficaz y consigue atraer al pablico de manera correcta, esta brinda

fiabilidad y genera confianza de los consumidores hacia



la empresa; si lo que se transmite es lo que en verdad se quiere
comunicar, ya que unmal mensaje recibido causa malentendidos en los
clientes.

De acuerdo al objetivo especifico N°4, el cual precisa, determinar en
qué medida las relaciones publicas de la comunicacion del marketing
digital inciden en el posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM SAC en la ciudad de Lima, en el afio 2020, se pudo
observar en la prueba de hipotesis especifica N° 4 queel valor chi -
cuadrado es de 14.111 con 2 grados de libertad y un valor de
significancia de 0.001, como este valor es inferior a 0.05 podemos
afirmar que existen razones suficientes para rechazar la hipotesis nula,
por lo tanto, las relacionespublicas de la comunicacion del marketing
digital inciden en el posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM SAC - Lima - 2020. La relacion que existe, se debe a
que la organizacion utiliza los medios adecuados como los eventos de
lanzamiento y patrocinios que cumplen con las funciones establecidas,
haciendo que el cliente se sienta a gusto con aquello que percibe y

fidelizdndose hacia la marca.
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1. CONCLUSIONES
Segun los resultados de la presente investigacion se exponen
las siguientesconclusiones a continuacion:

1. Elresultado de la hipétesis principal indica que existe relacion entre
las variables, razon por la cual la comunicacién del marketing digital
incide en el posicionamiento de marca de la empresa Inversiones
MKM S.A.C, lo que evidencia que las herramientas de comunicacion
del marketing digital desarrolladas por la organizacion como la
publicidad, promocidon de ventas, fuerzade ventas y relaciones
publicas han logrado el posicionamiento de la marca.

2. Elresultado de la hipétesis especifica N°1 indica que se establece
relacion entre las variables, razén por la cual la publicidad en la
comunicacion del marketing digital incide en el posicionamiento de
marca de la empresa Inversiones MKM S.A.C, lo que demuestra que
existe una adecuada publicidad a través de los videospromocionales y
campanas publicitarias.

3. El resultado de la hipotesis especifica N°2 indica que existe relacion
entre las variables, razon por la cual la promocion de ventas en la
comunicacion del marketing digital incide en el posicionamiento de
marca de la empresa InversionesMKM S.A.C. Lo que comprueba que
la promocidn de ventas desarrollada a travésde ofertas, descuentos y
concursos/sorteos estan generando un adecuado posicionamiento de

marca.
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4. El resultado de la hipotesis especifica N°3 indica que existe
relacion entre las variables, razon por la cual la fuerza de ventas
incide en el posicionamiento demarca de la empresa Inversiones

MKM S.A.C, esto demuestra que los
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vendedores, canales de ventas y clientes nuevos estan dando
resultados positivos afavor del posicionamiento de la marca.

El resultado de la hipotesis especifica N°4 indica que, si existe
relacion entre las variables, razén por la cual las relaciones publicas
inciden en el posicionamiento de marca de la empresa Inversiones
MKM S.A.C, esto demuestra que los eventosde lanzamiento y
patrocinios como estrategias estan adecuadamente enfocados allogro

del posicionamiento.
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6.2. RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en la presente

investigacion, acontinuacion, se presentan las siguientes
recomendaciones:

1. La contratacién de un personal especializado en marketing
digital, que implemente planes de marketing a corto plazo
vinculados a los objetivos de lamarca, con evaluaciones
constantes que permita medir los resultados obtenidos y poder
hacer las mejoras necesarias. Realizar capacitaciones constantes
para estar al dia con las ultimas tendencias del marketing digital,
aplicar estrategias agresivas relacionadas con la publicidad,
promocion, fuerzade ventas y relaciones pablicas, que nos
permitan estar presente en los espacios digitales enfocados en las
diferentes situaciones que se presentan, como por ejemplo el
cambio de comportamiento en el consumidor debido a las
tendencias que surgen a través del tiempo, de la misma manera,
la fuerte penetracion de las diferentes tecnologias que presentan
actualizaciones constantes y réapidas.

2. La mejora de las herramientas de publicidad, mediante la
aplicacion de estrategias enfocadas en el disefio y la
personalizacion de los videos promocionales y camparias
publicitarias, con informacion actualizada sobrepromociones o
lanzamientos de productos creando asi una base de datos delos
clientes.

Esto implica desarrollar la aplicacion de estrategias SEO para



permitir facilitar y enriquecer la experiencia de los usuarios a
través del desarrollo decontenido digital de calidad y la
aplicacion de keywords para todo el entornodigital, de igual
modo realizar las configuraciones tecnoldgicas de la pagina
web a desarrollar (ya que a que actualmente gran parte del

mercado se
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encuentra cada vez mas presente en este entorno) que permitan
medir las visitas y la experiencia de los usuarios que ingresan a
la pagina de la empresa.De esta forma la empresa podria llegar
de forma maés eficaz al cliente resaltando la marca para una
mayor percepcién sobre el producto que brinda de la
organizacion.

Adicional, la empresa podria optar por realizar pequefias
encuestas a losclientes para medir la recepcién de dichas
estrategias aplicadas.

Implementar estrategias de promocidn de ventas online,
mediante un plan de contenidos, para esto podemos desarrollar
estrategias SEM vy través de anuncios pagados que nos permitan
posicionarnos en los buscadores con determinadas palabras
clave, para esto se podria realizar un estudio previo delas
palabras clave mas buscadas y que reciben mas clics y de esta
manera ir atrayendo visitantes que puedan informarse sobre las
ofertas que brindamos aciertos productos destacados o los
descuentos que ofrecemos por compras superiores a ciertos
montos, asi también podrian enterarse de los concursos/sorteos
que realiza la empresa, generando una mayor atraccion del
publico objetivo y un mejor impacto de marca.
Adicionalmente se recomienda hacer un estudio a los clientes,
con encuestascortas de frecuencia trimestral, de manera tal que
podamos ir teniendo una idea sobre qué es lo que el cliente

espera y desea recibir a través de la promocion y si esta se esta
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aplicando efectivamente.

Reforzar y mejorar la fuerza de ventas de la organizacion,
mediante una capacitacion constante a los vendedores; sobre las
nuevas formas de venta digital y a la par realizar evaluaciones
constantes, esto reforzard y realzara losbeneficios y fortalezas de

la marca.



Mejorar los canales de ventas, para ello la empresa podria
establecer puntos de venta estratégicos, es decir que el lugar de
ubicacion sea de facil acceso para el publico, tomando como
referencia las principales ciudades del pais, dela misma manera
implementar y mejorar los puntos de ventas virtuales para
aquellos clientes que se encuentran en este entorno, posicionando
mi empresaen los principales motores de busqueda en internet,
todo esto traera consigo laatraccidn de nuevos clientes, quienes
se iran familiarizando con la marca de laorganizacion.

Reforzar y mejorar las estrategias de relaciones publicas, para
esto se recomienda a la organizacidn contratar un especialista en
relaciones publicas que incentive a persuadir al pablico objetivo
para que este genere una opinionfavorable a la organizacion.
Trabajar con tacticas y politicas persuasivas nuevas que
evolucionan con lasnuevas generaciones, ya que la forma de
persuadir cambia con cada generacion por lo que la empresa
tiene que estar siempre al dia.

Tener un plan de persuasion previo y testearlo, para garantizar
los resultadospositivos que lleven el plan al éxito.

Incorporar el uso de otras herramientas tales como los medios
escritos, periddicos, boletines o revistas que son de gran alcance
masivo, otro punto a considerar seria utilizar la opinion de
terceros para influir en la percepcion y opinién del pablico, que
genere consigo un aumento de prestigio y reputacionde nuestra

empresa y en consecuencia de mas credibilidad y confianza a la
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marca, realizar eventos que permitan acercar al publico con la
empresa, en el que se brinden discursos breves de mucho
contenido y que comuniquen de forma clara los valores que

representan la marca.
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6. En linea con las recomendaciones planteadas se propone la

aplicacion delsiguiente plan de accion.



Propuesta de plan de accion orientado a la mejora de la actividad empresarial
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ACTIVIDAD

DETALLE

TIEMPO

RESPONSABLE

PRESUPUESTO

-Contratacion de un personal
especializado en marketing
digital.

-Implementacién de un plan
de marketing con los
principals components de
comunicacion.

-El administrador de la empresa contratara un especialista en marketing digital, el cual
desarrollara un plan de marketing digital enfocado en el posicionamiento de marca.
-Evaluaciones y capacitaciones constantes

En un periodo de
tiempo de 3 a
6meses

-Administrador de
la empresa

-Especialista en
marketing digital

Autofinanciamiento
con los recursos de |
empresa Inversione:
MKM S.A.C.

-La aplicacion de estrategias
de publicidad mediante videos
promocionales y camparias
publicitarias.

-Contratar los servicios de un
desarrollador web para la
creacion de una pagina web.

-El especialista en marketing digital desarrollara y aplicara estrategias relacionadas a la
correcta comunicacion del marketing digital a través de la publicidad para lograr el
posicionamiento de marca.

-Creacion de una pagina web, donde la empresa pueda ofertar sus productos y asi
llegar a mas clientes, ya que actualmente carece de ella.

En un periodo de
tiempo de 3 meses

Especialista en
marketing digital

-Administrador de
la empresa.

Autofinanciamiento
con los recursos de |
empresa Inversiones
MKM S.A.C.

- Implementar estrategias de
promocién de venta online.

-Realizar encuestas cortas a
los clientes.

-El especialista en marketing digital desarrollara estrategias de promocion onling, a
través de un plan de contenidos que se enfoque en mejorar las ofertas, descuentos y
concursos/sorteos ofrecidos a los clientes.

-Llevar a cabo encuestas cortas a los clientes para poder determinar el grado de
incidencia de las estrategias de promocidn llevadas a cabo y el impacto que estas
generan en el consumidor final.

En un periodo de
tiempo de 3 meses

Especialista en
marketing digital

Autofinanciamiento
con los recursos de |
empresa Inversione:
MKM S.A.C.

- Disefiar estrategias para la
mejora de la fuerza de ventas

-El especialista en marketing digital, disefiara estrategias dirigidas a generar un mayor
posicionamiento de marca a través del fortalecimiento de las fuerzas de ventas,
mediante planes de capacitacion a los vendedores y mejoras de los puntos de ventas
tanto virtuales como presenciales.

-Realizar encuestas cortas a los clientes para poder medir el grado de impacto y alcance
que generarian las estrategias aplicadas.

Enun plazo de 3
meses

Especialista en
marketing digital.

Autofinanciamiento
con los recursos de |
empresa Inversiones
MKM S.A.C.




- Contratacion de un
especialista en relaciones
publicas.

-Elaborar un plan para mejorar
e impulsar las relaciones
publicas

-Realizar encuestas cortas a
los clientes.

-El administrador de la empresa contratara un especialista en relaciones publicas.

-El especialista en relaciones publicas planteara un plan de mejora sobre las
herramientas de eventos de lanzamiento y patrocinios, reforzando aquellos puntos
débiles que presenta actualmente, y enfocandose en los puntos de mejora e
implementando otras herramientas.

- Se plantea desarrollar encuestas que puedan medir el grado de percepcion del publico
y la incidencia que genera el plan de mejora de las estrategias para el posicionamiento
de marca.

Enunplazode 3 a
6 meses

-Administrador de
la empresa
-Especialista en
relaciones
publicas

Autofinanciamiento
con los recursos de |
empresa Inversione:
MKM S.A.C.
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PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA

Problema General Objetivo General Hipétesis Principal Variable Publicidad Videos promocionales | Tipo de
Independiente = investigacion:

¢En qué medida la comunicacién del | Determinar en qué medida la La comunicacién del marketing digital Campafias Aplicada

marketing digital incide en el comunicacion del marketing digital incide | incide en el posicionamiento de marca de Comunicacion — publicitarias

posicionamiento de marca de la en el posicionamiento de marca de la la empresa inversiones MKM S.A.C. - del Marketing | Promocion de Ofertas Meétodo de

empresa inversiones MKM S.A.C. - empresa inversiones MKM S.A.C. - Lima | Lima - 2020. Digital ventas Descuentos investigacion:

Lima - 2020? - 2020. Concursos/sorteos Hipotético-deductivo

Vendedores

Fuerza de ventas

Canales de ventas

Clientes nuevos

Relaciones publicas

Eventos de
lanzamientos

Patrocinios

Problemas Secundarios Objetivos Especificos Hipétesis Especificas Variable En funcion de los Calidad
Dependiente atributos —
a. ¢En qué medida la publicidad de la a. Determinar en qué medida la publicidad | a. La publicidad en la comunicacion del Disefio
comunicacion del marketing digital de la comunicacion del marketing digital marketing digital incide en el Posicionamiento Precio
incide en el posicionamiento de marca | incide en el posicionamiento de marca de posicionamiento de marca de la empresa de Marca
inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020. Imagen

de la empresa inversiones MKM
S.A.C. - Lima - 2020?

b. ¢En qué medida la promocion de la
comunicacion del marketing digital
incide en el posicionamiento de marca
de la empresa inversiones MKM

la empresa inversiones MKM S.A.C. -
Lima - 2020.

b. Determinar en qué medida la promocion
de la comunicacion del marketing digital
incide en el posicionamiento de marca de
la empresa inversiones MKM S.A.C. -

b. La promocion de ventas en la
comunicacion del marketing digital incide
en el posicionamiento de marca de la
empresa inversiones MKM S.A.C. - Lima
- 2020.

En funcion a la
competencia

Diferenciacion

Participacion en el
mercado

En funcioén al uso

Frecuencia

Satisfaccion

Disefio especifico de
investigacion: Disefio
no experimental,
transversal, descriptivo
y correlacional

Muestra:
No probabilistica e
intencional

Instrumento:
Cuestionario




S.A.C. - Lima - 2020?

¢. ¢(En qué medida la fuera de ventas
de la comunicacion del marketing
digital incide en el posicionamiento
de marca de la empresa inversiones
MKM S.A.C. - Lima - 2020?

d. ¢En qué medida las relaciones
publicas de la comunicacion del
marketing digital inciden en el
posicionamiento de marca de la
empresa inversiones MKM S.A.C. -
Lima - 2020?

Lima — 2020.

c. Determinar en qué medida la fuera de
ventas de la comunicacion del marketing
digital incide en el posicionamiento de
marca de la empresa inversiones MKM
S.A.C. - Lima - 2020.

d. Determinar en qué medida las
relaciones publicas de la comunicacion del
marketing digital inciden en el
posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM S.A.C. - Lima — 2020.

c. La fuera de ventas en la comunicacion
del marketing digital incide en el
posicionamiento de marca de la empresa
inversiones MKM S.A.C. - Lima - 2020.

d. Las relaciones publicas en la
comunicacion del marketing digital
inciden en el posicionamiento de marca de
la empresa inversiones MKM S.A.C. -
Lima - 2020.

En funcion al estilo
de vida

Necesidades
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Estimado cliente (a), mes es grato saludarlo y a la vez solicitarle que tena a bien poder resolver la
siguiente encuesta depreguntas, el mismo que es parte de mi trabajo de tesis de grado. Agradezco de
antemano su gentil participacion.

DATOS GENERALES:

ENCUESTA: LA COMUNICACION DEL MARKETING DIGITAL Y SU
INCIDENCIA EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA

INVERSIONES MKM S.A.C. - LIMA - 2020.

Instrucciones:
Se le solicita a usted a marcar con aspa (x) la alternativa que considere correcta, en
base a la siguientecalificacion:

1 2 3 4 5
Valorizacion Nunca Casi Nunca A veces Casi siempre Siempre
N° CUESTIONARIO 1 4 |5
1 ¢Considera usted que mediante los videos promocionales se
logra generar una mayor atraccion del publico?
5 ¢Ha tenido oportunidad de ver algin video promocional
de la empresa?
3 ¢Considera usted que las campaﬁa_s p_ublicitarias generan un
mayor alcance hacia el publico objetivo?
4 ¢Ha observado campafas publicitarias realizadas por la
empresa?
5 ¢Considera atractivas las ofertas que ofrece la empresa en sus
productos?
6 | ¢Con que frecuencia observa ofertas de la empresa?
7 ¢Con que regularidad considera usted que la empresa deberia
aplicar descuentos en sus productos?
8 ¢Ha notado si la empresa realiza descuentos en sus
productos?
9 (;Cops_ider_a usted que Inversipnes MKM SAC incita la
participacion de publico mediante concuros/sorteos?
10 ¢Considera usted ir_npprtante el rol de participacion del
vendedor en la decision de compra?
11 ¢Con qué frecuencia usted realiza compras de manera
virtual?
12 ¢Con que frecuencia usted realiza compras de manera
presencial?
13 ¢Considera uste;d_ que una adecuada estr_ategia de fuerza de
ventas, resulta Gtil para atraer nuevos clientes?
14 ¢Usted ha observado eventos donde se presentan
lanzamientos de nuevos productos por parte de la empresa?
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¢Usted considera que la participacion de una empresa como

15 | patrocinador en eventos especiales, crea una buena "imagen
corporativa™?

16 ¢considera usted que la calidad del producto influye en la
decision de compra del cliente?

17 ¢Cuén relevante considera usted que son los disefios en los
productos?

18 ¢Considera que los precios de los productos ofertados por la
empresa son accesibles al cliente?

19 | ¢Reconoce usted con facilidad la marca de la empresa?

20 ¢Considera que los productos de la empresa son competitivos
en el mercado?

21 ¢Considera que la empresa tiene una participacién activa en
el mercado?

29 ¢Con que frecuencia adquiere usted los productos de la
empresa?

23 ¢ Cuan satisfecho se encuentra usted con la experiencia de
venta?

24 ¢Considera usted que la empresa es flexible o adaptable a sus

necesidades?




