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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la
bodega Bohorquez en el 4to trimestre del afio 2021 brinda evidencias cuantitativas que
permite correlacionar sus variables. La bodega Bohorquez es una empresa peruana
familiar con medio siglo en el mercado, dedicados a la fabricacion y produccion de
piscos y vinos de calidad superior, conservando los métodos tradicionales de
elaboracion en cada uno procesos. La bodega se encuentra ubicada en el distrito de los
Aquijes en Ica en donde poseen mas de 25 hectéareas de selectas uvas que garantizan

productos de la mejor calidad.

La estructura de la presente investigacion este compuesta por seis partes: 1)
Planteamiento del problema y finalidad del estudio, analizando el marketing digital y el
posicionamiento de la bodega. IlI) Se presenta investigaciones referenciales
correlacionadas a las variables que se estan estudiando lo cual contribuye a un mejor
andlisis, estudio y desarrollo de las variables. I11)Se presenta las variables a utilizar, las
hipotesis del trabajo de investigacion, la matriz de consistencia y operacional. 1V) Se
presenta la metodologia que se aplica a la investigacion, la poblacién y el tamafio de la
muestra a la cual posteriormente sera estudiada a través de encuesta. V) Se presentan el
desarrollo de los hallazgos cuantitativos y se realiza un contraste con trabajos similares.

V1) Finalmente, se presenta las conclusiones y recomendaciones hacia la empresa.
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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la bodega Bohoérquez en el 4to trimestre del afio 2021 tiene como
meta demostrar y encontrar la relacion que existe entre las variables de investigacion

marketing digital y el posicionamiento de la bodega Bohoérquez, Per.

Las teoria y conocimiento de Shum, Monferrer, Kotler y Ries son de vital importancia

para el analisis y desarrollo de las variables de investigacion.

La investigacion es tipo aplicada con un enfoque cuantitativo, de disefio no experimental
y de corte transversal. La presente investigacion presenta a una poblacion de 97 personas
de promedio de personas que vistan por dia la bodega, asi mismo, se aplico la formula
estadistica de muestra finita para determinar el tamafio de la muestra, por el cual se
entrevisto a 78 personas a las cuales se le realizd una encuesta con 14 preguntas, las

cuales estan relacionadas a las dimensiones de las variables tratadas.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, bodega, vitivinicola
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SUMMARY

In the present investigation entitled "Digital Marketing and its relationship with the
positioning of the Bohorquez winery in the 4th quarter of the year 2021" the goal is to
demonstrate and find the relationship that exists between the digital marketing research

variables and the positioning of the Bohdrquez winery, Peru.

The theory and knowledge of Shum, Monferrer, Kotler and Ries are of vital importance

for the analysis and development of our research variables.

The research is applied type with a quantitative approach, non-experimental and cross-
sectional design. The present investigation presents a population of 97 people on
average of people who visit the winery per day, likewise, the statistical formula of finite
sample was applied to determine the size of the sample, for which 78 people were
interviewed at the for which a survey was carried out with 14 questions, which are

related to the dimensions of the treated variables.

Keywords: digital marketing, positioning, winery
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RESUMO

Na presente investigagdo intitulada “Marketing Digital e a sua relagdo com o
posicionamento da adega Bohorquez no 4° trimestre do ano 2021” o objetivo ¢
demonstrar e encontrar a relagdo que existe entre as variaveis de pesquisa de marketing

digital e o posicionamento da Bohorquez vinicola. , Peru.

A teoria e os conhecimentos de Shum, Monferrer, Kotler e Ries s&o de vital importancia

para a analise e desenvolvimento de nossas variaveis de pesquisa.

A pesquisa é do tipo aplicada com abordagem quantitativa, ndo experimental e
delineamento transversal. A presente investigacdo apresenta uma populagdo de 97
pessoas em média de pessoas que visitam a vinicola por dia, da mesma forma, aplicou-
se a formula estatistica de amostra finita para determinar o tamanho da amostra, para a
qual foram entrevistadas 78 pessoas no local para o qual foi realizada uma pesquisa foi

realizada com 14 questdes, que estdo relacionadas as dimensdes das varidveis tratadas.

Palavras-chave: marketing digital, posicionamento, adega



CAPITULO |
1. Planteamiento del estudio
1.1.Descripcion de la realidad problematica

1.1.1. Planteamiento del problema

Hoy en dia las empresas compiten en un mercado altamente calificado y competitivo,
donde todos luchan por sobrevivir, ponerse en la mente de los consumidores y ganarse
un espacio en el mercado. Es por ello que las empresas ya no solo se enfocan en crear
productos o servicios para luego venderlos, sino que ahora buscan algo mas alla de eso,

buscan generar vinculos con los clientes y vender experiencias a través de sus productos.

El departamento de Ica, ubicado al sur de la capital, es un lugar muy concurrido por
turistas por su gran variedad de potajes y lugares turisticos. Asi mismo, es muy
caracterizado por sus famosas bodegas productoras de pisco y vinos. Entre las marcas
mas reconocidos se encuentra Tacama, Queirolo, 4 gallos y entre otros. Estas marcas
estan posicionadas en el mercado regional, asi como, en el nacional ya que son

reconocidas por su gran calidad y afios en el mercado e historia.

La bodega Bohorquez esta situada en los Aquijes, Ica. Es una bodega con mas de 50
afios de experiencia y presencia en el mercado regional. Su produccion empez6 en el
afio 1968 y se caracteriza por ser una empresa familiar desde sus raices. La esencia de

la marca es su variedad, asi como, su calidad en el producto.

La familia Bohorquez posee hectareas de cultivos de uva la cual es unos de sus enfoques
principales ya que al obtener su materia prima de primera calidad garantizan tener un
producto final con los mas altos estandares del mercado. Ellos se encargan del proceso

de siembra, cosecha, transformacion de producto final y distribucion.



Entre los principales productos destacan el pisco: Italia, Acholado, Quebranta y
Torontel. Por otro lado, entre la variedad de vinos se encuentran: Borgofia, Rose,

Blanco.

A pesar de su excelente calidad de produccion, trayectoria y experiencia en el rubro no
han desarrollado sus canales de venta. Presentan limitantes debido a que el Unico lugar
de venta es su bodega situada en los Aquijes, Ica la cual limita al consumidor adquirir
sus productos. Asi mismo, su presencia en las redes sociales no tiene un impacto
significante y no es considerado como un canal de venta eficiente para la adquisicion de

los mismos.

Es por ello la importancia de realizar un estudio para poder analizar el posicionamiento
de la Bodega Bohorquez, por lo cual se realiz6 un estudio desde el mes de octubre a
diciembre del afio 2021 en la bodega Bohdrquez ubicada en el distrito de los Aquijes,

Ica.



1.1.2. Diagnostico de la empresa

Tabla 1
FODA cruzado
OPORTUNIDAD AMENAZAS
Expansion a través de centros Competencia posicionada en el
de ventas y medios digitales  mercado
FODA CRUZADO Expansion internacional con El e.cutn-'os de ventas L
. calificados y con experiencia
las exportaciones .
de la competencia.
C tenci t
Mercado demandante ompeienela ciehia con
medios digitales activos
FORTALEZAS F.O. F.A.

Productos de calidad
(Desarrollo del producto desde
cultivo a producto final).

Disponibilidad de variedad y
stock.

Precios competitivos con el

Promocionar la variedad de
productos con invitacién a
catas en bodega y ferias.

Ofrecer promociones
periddicas.

Desarrollar los canales
digitales como social media y

Dar a conocer la calidad del
producto y la diferencia que
tiene de la competencia.

Establecer un equipo de ventas
especializado y con cartera de
clientes.

Mejorar la interaccioén con
clientes a través de las redes

mercado. canales de ventas digitales .
con un community manager.
ecommerce.
DEBILIDADES D.O. D.A.

No cuenta con medios digitales
activos.

Falta de desarrollo de canales
de ventas.

Marca sin posicionamiento en
el mercado.

Desarrollo de medios digitales
activos interactivos con el
cliente.

Gestion en canales de ventas.

Posicionar marca a través de
medios digitales.

Realizar benchmarking para
desarrollo de estrategias.

Plantear mejoras en canales de
venta.

Promocionar productos a
través de medios digitales.

Nota. Elaboracion propia

Segun Kotler (2011), especialista en marketing, el analisis FODA evalla los factores

internos y externos que afectan a una empresa. Entre los factores externos evalla las

oportunidades en el mercado y las amenazas que presenta. En los factores internos de la

empresa evalua cuales son las debilidades de la empresa y sus fortalezas. La finalidad

de este analisis es establecer estrategias que ayuden a desarrollar mejoras en los distintos



factores. Para ello, es necesario realizar un cruce con la informacién recolectada para

posteriormente establecer las estrategias.

A continuacion, se detallard de forma mas especifica sobre el cruce de los factores:
Estrategia F.O.: Las fortalezas se usan para impulsar las oportunidades, son ofensivas.
Estrategia F.A.: Las fortalezas afrontan a las amenazas, son preventivos.

Estrategias D.O.: Vence debilidades utilizando las oportunidades, son proactivos.
Estrategias D.A.: Amenazas eludidas por las debilidades, son defensivas.

A continuacidn, habiendo comprendido la teoria del FODA cruzado se aplicara a la

Bodega Bohérquez para tener un diagndstico y estrategias del mismo:

Estrategias F.O.: Promocionar y dar a conocer la variedad y calidad de productos de la
bodega mediante invitaciones a catas a bodega y participacion activa en ferias
regionales, nacionales e internacionales. Asi mismo, desarrollar los canales digitales
tanto social media como canales de venta digitales. Dar a conocer a los clientes los

descuentos y/o promociones periddicamente a través de sus medios digitales.

Estrategias F.A.: Dar a conocer la calidad del producto y la diferencia que tiene con la
competencia involucrando al cliente con la empresa mostrando el control y cuidados
que tienen desde cosecha hasta la produccion del producto terminado. Asi mismo,
establecer un equipo de ventas especializado y con cartera de clientes el cual pueda
ayudar a la expansion de la empresa y el incremento de ventas. Mejorar la interaccion

con clientes a través de las redes con un community manager.

Estrategias D.O.: Desarrollo de medios digitales interactivos con los clientes
involucrandolos con la empresa mediante campafias, tendencias y hacerlos participe de

la comunidad de la empresa. Asi mismo, los canales de venta para darle mas



accesibilidad a los clientes a que puedan acceder de los productos no solo en la tienda
fisica sino a través de los medios digitales. Se busca facilitar el proceso de compra para

que el cliente tenga una buena experiencia y reincida en la compra.

Estrategias D.A.: Realizar benchmarking de la empresa para sacar un contraste de la
empresa y la competencia el cual puede ser beneficioso para identificar posibles fallas
las cuales impiden el crecimiento de la empresa y a partir de ello plantar nuevas
estrategias. Asi mismo, evaluar las mejoras en los canales de venta para llegar a

concretar un mayor nimero de ventas con clientes fidelizados.
1.1.3. Pronostico

En caso la empresa no participe de forma activa a traves los medios digitales, es decir,
a través de las distintas redes sociales como Facebook, Tik Tok y Instagram entre las
mas populares: pierde la posibilidad de expansion y posicionamiento ya que a través de
estos medios se puede llegar a muchas personas las cuales podrian ser potenciales
consumidores de los productos que ofrece la Bodega Bohérquez. Hoy en dia, las
personas dedican largas horas al dia frente una pantalla ya que ellos se comunican e
interactlan a traveés de estas los medios digitales y es un medio en el cual estan enlazados
con sus amigos y familiares lo cual es una gran ventaja para poder estar méas cerca de

los potenciales clientes.

Lo que desea obtener el cliente es facilidades para poder adquirir los productos sin
complicaciones, con un proceso de compra sencillo el cual no involucre mucho de su
tiempo, sea claro y rapido. Es por ello que la comunicacién con los clientes es de vital
importancia, el saber que piensan, que desean nos ayudara a tomar acciones de mejora

para poder atenderlos mejor.



De no tomar medidas, los consumidores potenciales optaran por la competencia de la
bodega Bohorquez que le ofrezca una mayor cercania, interactie con ellos y sepa

escuchar sus necesidades perdiendo la posibilidad de tener mayores ventas.
1.1.4. Control del prondstico

Las medidas para poder afrontar la presente problematica que tiene la empresa es
capacitar y hacer saber la importancia a los duefios acerca de la importancia de la
participacion de la marca en los medios digitales. ExplicAndoles las ventajas y
oportunidades de expansion que se pueden estar perdiendo por no tomar medidas del
caso. Asi mismo, ser incisivo en la inversion de un community manager el cual cree una
comunidad con la bodega Bohdrquez, en el cual puedan interactuar con sus clientes para

poder entenderlos mejor.

Es de vital importancia que a través de la social media de la empresa como Instagram,
Facebook, Tik Tok y WhatsApp se dé a conocer las promociones, productos, novedades
de la empresa y su presencia en distintas ferias; de esta forma se busca involucrar mas
a los clientes con la bodega y generar una mayor cercania. La difusion mediante redes
es una de las mejores estrategias debido a que puede llegar a cualquier persona que
posea un dispositivo conectado internet dandole a conocer tu producto, indiferentemente
del lugar donde se pueda encontrar, lo que quiere decir, que esta estrategia rompe las

fronteras y te conecta con el mundo entero.

Asi mismo, para tener un mayor enfoque en tus clientes potenciales se analizan distintos
algoritmos usando palabras claves las cuales ayudan a identificar a las personas que
estan buscando los productos que la empresa ofrece, por lo cual, ya identificados se
facilita la cercania a ellos mostrandoles lo que uno ofrece. Esto aumenta la probabilidad

de poder concretar ventas y tener un mayor volumen de las mismas.



1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema principal

¢De qué manera el marketing digital se relaciona en el posicionamiento de la Bodega

Bohdrquez durante 4to trimestre del afio 20217

1.2.2. Problemas secundarios

¢De qué manera el consumidor se relaciona en el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante 4to trimestre del afio 20217

¢De qué manera el costo se relaciona en el posicionamiento de la Bodega Bohorquez

durante 4to trimestre del afio 20217

¢De qué manera la conveniencia se relaciona en el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante 4to trimestre del afio 20217

¢De qué manera la comunicacion se relaciona en el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante 4to trimestre del afio 20217

1.3. Objetivos, generales y especificos

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

1.3.2. Objetivos especificos

1. Determinar la relacién entre el consumidor y el posicionamiento de la Bodega

Bohdérquez durante el 4to trimestre del afio 2021.



2. Determinar la relacion entre el costo y el posicionamiento de la Bodega Bohorquez

durante el 4to trimestre del afio 2021.

3. Determinar la relacién entre la conveniencia y el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

4. Determinar la relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

1.4. Justificacién e importancia del estudio

1.4.1. Justificacion tedrica

La presente investigacion adopta un enfoque cientifico debido a que esta evalGa con un
corte transversal la situacion que afronta la Bodega Bohorquez en relacion a las
variables de estudio. Segin Shum el marketing digital conocida por sus elementos, las
4c del marketing, esta compuesta por: consumidor, costo, conveniencia'y comunicacion.
Por otro lado, el posicionamiento segin Ries y Trout presenta distintas estrategias de
posicionamiento como: caracteristicas del producto, beneficios del producto, uso del
producto, estilo de vida, frente a la competencia, categoria de producto y relacion

calidad/precio.

1.4.2. Justificacion practica

La investigacion permite comprender la relacion de las variables marketing digital y
posicionamiento en la bodega Bohdrquez. Esta tiene como finalidad poder analizar los
distintos factores que afectan en la empresa tanto internos como externos y a partir de
ello plantear estrategias y propuestas de mejoras para un mayor crecimiento y

expansion.



1.4.3. Justificacion metodologica

Debido a que no se altera ninglin medio natural y no se manipula ninguna de las
variables la presente investigacion es de disefio no experimental. Asi mismo, debido a
que la investigacion es dada en un determinado momento y periodo es de corte
transversal. En este caso, se estudio a la muestra durante el 4to trimestre del afio 2021.
Es por ello, que se requiere la recopilacion de la informacion a través de las encuestas

en tan solo dicho periodo.

1.4.4. Importancia del estudio

Las empresas deben autoanalizarse para poder potenciar sus fortalezas y de este modo
ser diferenciado y competitivo en el mercado. Asi mismo, la presente investigacion
contribuye a las empresas que puedan presentar problemas similares tomar como

referencia el presente estudio para tomar acciones y/o medidas de solucion.

1.5. Alcance y limitaciones

1.5.1. Alcances

Hernandez et al (2018) indica que el objetivo es encontrar mediante un analisis la
relacion que puedan existir entre sus dimensiones y variables para poder determinar una
correlacion entre ellas. Se identificd la problematica que afecta a la bodega Bohorquez
y como el marketing digital se puede aplicar en ella para asi mejorar y fortalecer el
vinculo con los clientes y de esta forma solidificar la interaccién del cliente con la

empresa a través de las redes.
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1.5.2. Limitaciones
1.5.2.1. Limitacion espacial

La presente investigacion se realizd durante el 4to trimestre del 2021 en la bodega

Bohorquez ubicado en el distrito de los Aquijes, Ica.
1.5.2.2. Limitacion temporal

La presente investigacion recopila informacion durante el periodo del 4to trimestre del

afio 2021.
1.5.2.3. Limitacion conceptual

La presente investigacion estudia el marketing digital y el posicionamiento tomando

como referencia a los siguientes autores:

Fundamentos de Marketing Mix: Philip Kotler y Gary Armstrong (2013)
Fundamentos de Marketing: Diego Monferrer (2013)

Fundamentos de Marketing: Garnica y Maubert (2017)
Posicionamiento: la batalla por su mente: Al Ries y Jack Trout (1980)

Marketing de guerra: Al Ries y Jack Trout (1986)
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CAPITULO Il

2. Marco tedrico — conceptual

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.1.1. Antecedentes internacionales

Segun Hurtado (2017) realizo la tesis titulada Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento SEO en el sector hotelero en la provincia de Tungurahua. El objetivo
fue hallar si existe una relacion en sus variables de estudio. Asi mismo, la investigacion
es disefio no experimental con corte transversal, con enfoque cuantitativo y descriptivo
correlacional. En la presente investigacion se estudia a los establecimientos hoteleros
siendo 249 hoteles el tamafio de la poblacion y del cual se determind el tamafio de la
muestra siendo 153 los hoteles a encuestados. Concluye, se encontré una correlacion
positiva entres sus variables de estudio. Con la recopilacion de datos se pudieron
formular nuevas estrategias las cuales aprovechan las oportunidades del mercado,

invirtiendo y mejorando el presupuesto de marketing.

Esta investigacion nos contribuye ya que el desarrollo de sus variables, dimensiones e
indicadores presentan similitud a la del presente trabajo de investigacién lo cual es una
gran referencia para el desarrollo del mismo. El internet es un medio de comunicacion
contemporaneo por el cual se puede tener una comunicacion mas fluida con los usuarios

y de esta forma estar mas cerca de ellos.

Segun Jarcia 'y Pincay (2019) realizaron la tesis titulada Estrategias de marketing digital
para promover el posicionamiento de las farmacias comunitarias en el canton Duran”.
La meta fue hallar la relacion entre sus variables de estudio en el canton Durdn. Asi
mismo, la investigacion presenta un de disefio no experimental con corte transversal,

con enfoque cuantitativo y descriptivo correlacional. Presenta una poblacion de 235 769
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habitantes y una muestra de 384 a las cuales se le realiza a encuesta. Concluye, que la
hipotesis general alterna confirma una correlacion alta entre sus variables de estudio
segun los resultados obtenidos. Asi mismo, se identifica las estrategias de marketing
digital mediante los distintos medios digitales de las farmacias comunitarias. Su
principal publicidad es a través de medios digitales. La presente investigacion
contribuye a nuestra investigacion ya que desarrolla nuestras variables marketing digital
y posicionamiento. Asi mismo, la informacion recopilada, dimensiones y variables son
referenciales para nuestra investigacion la cual presenta objetivos similares. La
importancia de los resultados de las encuestas y el andlisis del mismo, refleja la
correlacion de las variables aprobandose en su mayoria las hipdtesis alternas por el
autor. Es por ello, que ofrecer tus productos, promociones y dar a conocer a tu empresa

a través de este medio amplia los horizontes de la empresa para un mayor crecimiento.

Segln Ramos (2017) realizd la tesis titulada “Estrategias de marketing digital que
permitan mejorar el posicionamiento caso centro deportivo olmedo de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo”. El objetivo fue hallar la relacion entre sus
variables. Asi mismo, la investigacion es descriptiva correlacional, de disefio no
experimental con corte transversal y con un enfoque cuantitativo. Tiene una poblacion
de 77 223 y una muestra de 218 personas a encuestadas. Concluye, existe una
correlacion entre sus variables, por lo tanto, la implementacion y optimo manejo de las
redes sociales juntos a estrategias de marketing digital mejora el posicionamiento .Asi
mismo, segun los datos recolectados, los hinchas ratifican que, si identifican mediante
las redes sociales los perfiles del centro deportivo, pero concuerdan que se debe mejorar

el desarrollo del contenido para tener mejor acercamiento con los hinchas.

La presente investigacion es importante porque contribuye en nuestra investigacion en

el desarrollo de nuestras variables. Asi mismo, encuentra una correlacién entre sus
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variables positiva alta lo cual ratifica la relacion de las variables a desarrollar en la
presente investigacion. Por otro lado, las dimensiones e indicadores que desarrolla el
autor presentan similitud a la del presente trabajo por lo cual es una gran referencia para

el desarrollo de la misma.

Segln Gordon (2015) realizé la tesis titulada Estrategias de Marketing Digital y el
posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa INDUTEX de la ciudad de
Ambato. El objetivo fue hallar la existencia de una correlacién entre sus variables. Asi
mismo, la investigacion es descriptiva correlacional, de disefio no experimental con
corte transversal y con un enfoque cuantitativo. En la presente investigacién se estudio
los clientes externos de la empresa, siendo 226 la poblacion y 147 la muestra. Concluye,
los clientes navegan entre 11 — 12 horas por dia en internet por lo que una estrategia de
marketing bien aplicada es una buena alternativa para posicionar la empresa. Se
encuentran en gran desventaja en el mercado debido a que no publicitan ni promocionan

la marca a través de medios digitales.

La investigacion contribuye en el desarrollo de nuestras variables y su entendimiento.
Las conclusiones obtenidas en el presente trabajo como consecuencia de la recopilacion
y analisis de datos son referenciales para la investigacion. La presente tesis comparte el
nivel, el disefio y enfoque de nuestra tesis, por lo que su estructura y desarrollo del

mismo es referencial y guia para poder obtener una Optima investigacion.

Segun Carracedo y Mantilla (2012) realizaron la tesis titulada EI marketing digital:
Estrategia para el posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de
Barranquilla. El objetivo fue hallar la relacion entre sus variables. Asi mismo, la
investigacion es descriptiva correlacional, de disefio no experimental con corte
transversal y con un enfoque cuantitativo. En la presente investigacion se estudia la

muestra con criterio de inclusion y exclusién, en la cual se considera y se toma de
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referencia a las 173 empresas del directorio de la ciudad de Barranquilla del rubro de
peluquerias y otros. Por lo cual, se aplica la formula de muestra finita obteniendo 147
el tamafio de la muestra. Con la recopilacion de datos se pudieron formular nuevas
estrategias las cuales aprovechan las oportunidades del mercado, invirtiendo y
mejorando el presupuesto de marketing. Concluye, las empresas del rubro peluquerias
y belleza reconocen la necesidad e importancia de optar un plan de marketing digital el

cual les ayuda a tener un mejor y mayor alcance con su publico.

La presente investigacion contribuye en nuestro trabajo de investigacién debido a que
desarrolla las mismas variables de la presente investigacion. Asi mismo, la informacion
recopilada en el marco tedrico y los datos recopilados mediante la encuesta son

referenciales para analizar la correlacion de nuestras variables.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

Segun Valverde y Paredes (2018) realizaron la tesis titulada Marketing digital y
posicionamiento de la cooperativa San Hilarion agencia Canto Grande, cuyo objetivo es
hallar la relacion entre sus variables. Asi mismo, la investigacion presenta un de disefio
no experimental con corte transversal, con enfoque cuantitativo y descriptivo
correlacional. Se estudié a los clientes de la empresa los cual es una poblacion 254
clientes y una muestra de 54 clientes. Concluye, que la hipdtesis general alterna
confirma una correlacion alta entre sus variables Con la recopilacién de datos se
pudieron formular nuevas estrategias las cuales aprovechan las oportunidades del

mercado, invirtiendo y mejorando el presupuesto de marketing.

La investigacion contribuye en nuestra investigacion en el desarrollo de nuestras
variables confirmando la aceptacion de los clientes por el uso de redes sociales y medios

de comunicacion digitales. Asi mismo, confirma que hay una mayor fidelizacion con
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los clientes debido a una comunicacion mas fluida, asertiva y segura a través de las
campafias publicitarias y en corto tiempo. Hoy en dia, las empresas pueden llegar a una
mayor audiencia a través de los medios. Es un canal de comunicacion contemporaneo y
en el que las personas pasan largas horas en el dia, lo cual lo convierte en un medio muy
atractivo para poder acercarte a tu cliente y tener una mejor comunicacion con ellos. Es
por ello, que ofrecer tus productos, promociones y dar a conocer a tu empresa a traves

de este medio amplia los horizontes de la empresa para un mayor crecimiento.

Segun Horna (2020) realizo la tesis titulada Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el
afio 2017” cuyo objetivo es hallar la relacion entre sus variables. Asi mismo, la
investigacion es descriptiva correlacional, de disefio no experimental con corte
transversal y con un enfoque cuantitativo. EI tamafio de la poblacién es 989 916 y el de
la muestra 383 usuarios. Concluye, que existe una correlacion estadisticamente positiva,
significativa, y moderada entre sus variables. Con la recopilacion de datos se pudieron
formular nuevas estrategias las cuales aprovechan las oportunidades del mercado para

la implementacion de mejoras en la empresa.

La investigacion contribuye en nuestra investigacion debido a que la hipétesis alterna
general confirma la correlacion de las variables estadisticamente positiva y alta. Es por
ello que recomiendan un plan de marketing y un community manager el cual se encargue
de administrar las redes y la pagina web de las pastelerias. La escasa o0 poca presencia
en los medios digitales de una empresa es una causa por la cual muchas empresas se
queden estancadas y no logren una mayor expansion en el mercado, limitando su

crecimiento y perdiendo oportunidades.

Segun Bernilla (2023) realiz6 la tesis titulada Marketing digital y posicionamiento en

un restaurante de Lambayeque cuyo objetivo es hallar la relacién entre las variables de
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estudio. Asi mismo, la investigacion es descriptiva correlacional, de disefio no
experimental con corte transversal y con un enfoque cuantitativo. En la presente
investigacion se estudio a los clientes del restaurante, los cuales asistieron y a su vez
fueron registrados y validados mediante una boleta de venta siendo el tamafio de la
poblacion de 18 760 y una muestra de 376. Concluye, que la hip6tesis general alterna

confirma una correlacion alta entre sus variables segun los resultados obtenidos.

La investigacion contribuye en nuestra investigacion en el desarrollo de nuestras
variables. Segun ello, confirma que existe una aceptacion de los clientes por el uso de
herramientas tecnoldgicas. Asi mismo, confirma que hay una mayor fidelizacion con
los clientes debido a una comunicacién mas fluida, asertiva y segura a través de las
campafias publicitarias y en corto tiempo. Hoy en dia, las empresas pueden llegar a una
mayor audiencia a través de los medios. Es un canal de comunicacién contemporaneo y
en el que las personas pasan largas horas en el dia, lo cual lo convierte en un medio muy
atractivo para poder acercarte a tu cliente y tener una mejor comunicacion con ellos. Es
por ello, que ofrecer tus productos, promociones y dar a conocer a tu empresa a través

de este medio amplia los horizontes de la empresa para un mayor crecimiento.

Segin Bazén y Quiroz (2022) realizaron la tesis titulada Marketing digital y
posicionamiento del restaurante pizzeria La Morada, Lima, 2022 cuyo objetivo es hallar
la relacion entre sus variables de estudio. Asi mismo, la investigacion es de nivel
descriptivo-correlacional por que explica el comportamiento y tamarfio de las variables,
de disefio no experimental con corte transversal y con un enfoque cuantitativo. El
tamafio de la poblacion como infinita y por lo cual se aplicé la formula de poblacion
infinita para y se determiné la muestra 384 clientes. Concluye, que hay una correlacién
entre las variables de estudio. Asi mismo, intervinieron varios factores como punto de

venta, precio, promocién y producto los cuales incurren para el posicionamiento del
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restaurante. Con la recopilacion de datos se realizaron recomendaciones para obtener

mayor ventaja del mercado.

La presente investigacion contribuye en nuestro trabajo de tesis debido a que desarrolla
las mismas variables. Asi mismo, las hipétesis alternas por los autores son a favor ya
que encuentran una correlacién entre sus variables. El desarrollo de esta investigacion
nos orienta a tener una mejor referencia y conocimiento de las variables las cuales seran
detalladas en el mercado tedrico posteriormente. En la correlacién de la variable
posicionamiento con los indicadores publicidad, comunicacion, promocion fueron
favorables seguin los datos obtenidos en la encuesta los cuales son referenciales para el

desarrollo de nuestro trabajo debido a que presentamos indicadores similares.

Segun Anastasio (2022) realizo la tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de
la empresa Makro supermayorista, Villa el Salvador — 2021 cuyo objetivo es hallar la
relacion las variables de estudio. Asi mismo, la investigacion presenta un de disefio no
experimental con corte transversal, con enfogque cuantitativo y descriptivo correlacional.
Define el tamafio de la poblacién a 41 670 clientes que aplicandolo a la formula de
tamafio de muestra finita da un resultado de 388 clientes. Concluye, que la hipétesis
general alterna confirma una correlacion alta entre sus variables de estudio. Si se
implementa un plan de marketing de una manera més eficiente se mejorara el

posicionamiento de la empresa lo que permite obtener una mejor rentabilidad.

La presente investigacién contribuye a nuestra investigacion por que el autor desarrolla
las mismas variables de estudio. Asi mismo, la hipdtesis que plantea el autor tiene
similitud con la del presente trabajo de investigacion, por lo cual tomamos como
referencia los resultados analizados. Asi mismo, el desarrollo de la presente tesis
presenta la misma metodologia de estudio: investigacion nivel descriptivo-

correlacional, de disefio no experimental con corte transversal y con un enfoque
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cuantitativo. Por lo cual, se considera el presente trabajo como una referencia para poder
desarrollar el trabajo de investigacion debido a su similitud de dimensiones, indicadores

y estructura del desarrollo del mismo.

2.2. Bases tedricas-cientificas

2.2.1. Marco historico
2.2.1.1 Marco historico marketing digital

Segun Shum (2019) indica que a lo igual que nuestra sociedad ha evolucionado y sigue
en constante evolucion, el marketing de igual forma ha venido evolucionando durante
los afios y ha ido cambiando su enfoque con el transcurso del tiempo con la influencia

de las tecnologias.

Es por ello que se ha denominado cuatro tipos de marketing los cuales han sido
denominadas por sus caracteristicas, enfoque y objetivos los cuales las diferencian entre

s

SI.

La principal funcion del marketing consiste en satisfacer las necesidades del mercado,
analizando a la audiencia y brindandoles productos diferenciadores que generan un
mayor valor. Asi mismo, plantea estrategias con la finalidad de tener un mejor impacto

en el mercado y la fidelizacion con los clientes.

A continuacion, presentaremos un cuadro el cual sintetiza las diferencias entre los

distintos enfoques del marketing evidenciando una transicion y evolucion.
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Tabla 2

Diferencias del marketing

Marketing 1.0 Marketing 2.0 Marketing 3.0 Marketing 4.0

Enfoque Producto Consumidor Valores Colaboracién

c .. Con base en la
rea y posiciona . . .

yP Satisface y Marca impulsa  colaboracion se
el producto en la

Objetivo fideliza alos  valores y hace un construye valores,
mente del . .
. consumidores. mundo mejor. lazos y
consumidor. .,
conversacion.
. . . . Virtuales,
Medios de .. Digitales y Digitales y ..
. Tradicionales - .. digitales y
comunicacion tradicionales. tradicionales.

tradicionales.

Nota. Elaboracion propia

Segun Garnica y Maubert (2009) indica que el comercio y transacciones comerciales ha
existido en las sociedades desde hace mucho; en la historia, los inicios de los pueblos
siempre fueron ligados al comercio e intercambio de productos, las poblaciones mas
aledarias a los puertos siempre tuvieron un mayor crecimiento. Al comienzo, al no existir
una moneda la cual valore el producto el cual se va a intercambiar se usaba el trueque
con la finalidad de poder intercambiar productos. En el siglo XX aparece el marketing,
con una mayor cantidad de ofertantes el cual era un mercado mas amplio. Es por ello
que las empresas requerian establecer estrategias para hacer diferente el producto al de

la competencia y de esta forma sacar una ventaja y obtener un mayor nimero de ventas.

Segun Monferrer (2013) indica que por parte del publico durante los afios no ha
permanecido estable la utilizacién del marketing. El crecimiento de este ha sido durante
las ultima décadas debido a las presiones del entorno. Si se observa durante el siglo XX,
el marketing surge como un proceso evolutivo. En esta evolucién se identifican cinco
etapas en la cuales se evidencia la forma utilizacion del marketing en las empresas. La

primera etapa orientada a la produccion, la segunda etapa al producto y la tercera a las
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ventas; con un enfoque pasivo. Por Gltimo, la cuarta etapa orientada al marketing y la

quinta etapa al relacional.
2.2.1.2 Marco histérico posicionamiento

En el mundo del marketing Ries y Trout son reconocidos publicistas y se les atribuye
por haber inventado la expresion posicionamiento en los 70’s. En esta década, el
posicionamiento, fue un término que se puso de moda en el mundo de la mercadotecnia.
Esto tuvo un impacto tanto en Estados Unidos como en el mundo. Define que el
posicionamiento es la imagen situada en la mente del consumidor acerca de una marca

0 producto; mas no, el desarrollo del producto.

Segun Ries y Trout (2003) la gente piensa que el termino posicionamiento y el desarrollo
de este empieza cuando escribieron un articulo para “Advertising age” con la
publicacion titulada “The positioning”, pero en verdad esto ya habia empezado afios

atras.

Segun Garnica y Maubert (2009), define que el posicionamiento es la forma en la cual
las personas tiene interiorizado nuestra marca en sus mentes antes que otras marcas

cuando se enfrentan a realizar una compra o desean producto.

Segun Monferrer (2013), indica que el posicionamiento estd ubicado en la Ultima etapa
del proceso de segmentacion de mercado. Infiere que la persona ha concebido a la marca
y tiene una imagen situada de ella en su mente la cual la diferencia a los productos de la
competencia. En otras palabras, donde se encuentra posicionado la marca en la mente

del consumidor cuando desea cierto producto.
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2.2.2. Marco legal
2.2.2.1. Cddigo de proteccion y defensa del consumidor

Segun la ley N°29571, La finalidad del cdédigo es que el consumidor acceda a los
productos y servicios, protegido por derechos y mecanismos que amparen su interés. De
esta forma se corrige, se reduce, se previene y elimina las conductas que afecten los
intereses del consumidor. En otras palabras, es una proteccién para que el consumidor
pueda sentirse seguro al momento de realizar una compra o servicio mediante leyes y

codigos que amparen sus intereses.
2.2.2.2. Ley de promocion y formalizacion de la micro y pequefia empresa

Seguln la ley N°28015, tiene como finalidad la promocion, formalizacion y desarrollo
de las pequefias y micro empresas. De esta forma se busca fomentar empleos sostenibles,
productivos y rentables los cuales contribuyen al PBI (producto bruto interno) para una
ampliacion y expansion en el mercado interno como a su vez su contribucion con la

recaudacion tributaria y las exportaciones.
Ley de promocién y desarrollo de la agricultura familiar

Segun la ley N°30355, tiene como objeto la responsabilidad del estado frente al
desarrollo de la agricultura familiar. La presente ley reconoce a la agricultura familiar,
su importancia de esta y la participacion de esta para preservar la agricultura y
biodiversidad para el sostenible uso de los recursos naturales. La presente ley esta
orientada en buscar una mejor calidad de vida y proteger a las familias que se dedican a
la agricultura, preservando la agrobiodiversidad, reduciendo la pobreza de las familias

y tomando acciones mediante organismos gubernamentales competentes.
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2.2.3. Marco teérico
2.2.3.1 Marketing

La mercadotecnia segun Keller, considerado por muchos mercado6logos el padre del
marketing moderno, define que la mercadotecnia es el proceso social que participan
agentes (individuos y grupos) obtienen lo que desean y necesiten mediante un
intercambio de productos en el cual hay una oferta y una demanda. Asi mismo, indica
que el marketing es una ciencia por explorar, en donde crear y entregar valor para poder

satisfacer necesidades son pilares para poder obtener una utilidad.

Segun Shum (2019), define al marketing digital como el analisis de principios, practicas
y estrategias que comprende la conducta del consumidor. De esta forma, busca cumplir
con sus necesidades y deseos del consumidor. Asi mismo, el marketing digital ademéas

de conocer a su audiencia, busca posicionarse en la mente del mismo.

Asi mismo, Rubio (2013) indica que el marketing es identificar y comprender la
satisfaccion y deseos del consumidor. Su teoria se centra en comprender lo que pasa por
la mente del consumidor, analizando su comportamiento para asi poder entender sus
necesidades. El autor centra como pilar de la empresa al consumidor, en donde todo gira

de acuerdo a él.

Asi mismo, Prettel (2015) indica que el marketing es la ciencia que estudia la conducta
del mercado: personas, empresa y sociedad. En ese estudio identifica a la competencia
y desarrolla productos enfocados y que cumplen con las necesidades de la audiencia,
dandole un valor agregado que la competencia no posea para de esta forma lograr un
posicionamiento con el consumidor. Por otro lado, Prettel nos indica que la funcion del

marketing es lograr el crecimiento de las empresas, como consecuencia de haber logrado
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la satisfaccion de las necesidades del mercado con productos disefiados de acuerdo a sus

necesidades y deseos de este.
Las 4p del marketing

El marketing mix mas conocido como las 4p del marketing tradicional, es la integracion
de los elementos del marketing (precio, producto, promocion y plaza) de manera que
cumplen con satisfacer las necesidades y deseos de los segmentos de mercado
seleccionados por la empresa como mercado objetivo. En otras palabras, todas las
actividades de marketing tienen instrucciones de llevar y posicionar tu producto y lograr

en él la posicion competitiva deseada.

A continuacion, describiremos mas especificamente los elementos que componen las

4P:
Producto

Segin Mesa (2012) cataloga al producto como un bien, experiencia, servicio,
informacion, en otras palabras, es cualquier cosa que se pueda ofrecer en venta dentro
de un intercambio; asi mismo, indica que presenta caracteristicas como empaque,

disefio, etiqueta y marca, asi como otras caracteristicas tangibles e intangibles.

Segun Ortis et al., (2015) define al producto como los bienes y/0 servicios que ofrecen

las empresas al mercado objetivo.
Precio

Segun Mesa (2012) indica que el precio es el valor expresado en dinero el cual el

consumidor esta dispuesto a pagar para poder intercambiar por un bien o servicio.
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Segun Ortis et al., (2015) definen al precio la cantidad de dinero, la cual el producto se
encuentra valorizado y que el consumidor tiene que pagar para poder obtener el

producto.
Promocion

Segun Mesa (2012) define que promocion es las acciones que toma una empresa para
Ilegar a informar a su publico objetivo de los productos que ofrecen y motivarlos a que

realicen la compra.

Segun Ortis et al., (2015) define que promocidn implica todas las actividades que realiza
la empresa para transmitir a sus consumidores acerca de las ventajas de sus productos y

la persuasion de esta para que realicen la compra.
Plaza

Segun Mesa (2012) indica que la plaza es la disponibilidad del producto para que se
encuentre en un lugar y momento deseado. Asi mismo, indica que este incluye los

servicios prestados por los distintos canales de distribucion y logistica.

Segun Ortis et al., (2015) define a plaza como las acciones que realiza una empresa para
dar accesibilidad a los consumidores los productos que ofrece la empresa. Se tiene que
dar facilidades para que el consumidor adquiera el producto en el lugar mas conveniente

(cercania) y en el momento que el cliente lo desee.
Marketing digital

El marketing digital es conocido con otros nombres, entre ellos: marketing online,
cybermarketing y mercadotecnia en internet. Este es el conjunto de técnicas de
mercadotecnia que se desarrollan a través de redes sociales y medios digitales; teniendo
como objetivo la comercializacién, la promocion de productos y servicios de una marca

a través de medio de comunicacion.
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Es muy importante para las empresas por que ayuda a posicionar su marca y a llegar a
una mayor audiencia lo cual es ventajoso para la rentabilidad de las empresas

incrementando sus ventas y acercando la empresa al consumidor mediante este canal.

El marketing digital es una herramienta aliada de muchas empresas debido a que facilita
procesos para el comercio internacional y nacional, ya que utiliza diversas técnicas y
estrategias para idear y moldear negocios detectando nuevas oportunidades en el
mercado. Acerca las empresas a los consumidores, acortando distancias y facilitando la

comunicacion entre los consumidores y empresas.

Segln Shum (2019) indica que el marketing digital consiste en la aplicacion e
implementacién de estrategias y a su vez de técnicas de comercializacion que se llevan
a cabo a través de cualquier medio digital. Son todas las técnicas del marketing

tradicional (off-line) adaptadas y aplicas en un medio digital.

Esta se caracteriza por el uso de las tecnologias como computadoras, smartphones,
tabletas, etc. Por ejemplo, las redes sociales son un medio donde se puede conectar e

interactuar con los clientes de una forma directa por el canal online.

Segun Shum (2019), la meta del marketing digital es captar clientes. Que en un mercado
tan competitivo no se tiene que tener presencia solo en los medios off-line y online sino
en all-line; esto quiere decir, se debe estar presente en todos los canales de comunicacion

en los cuales se pueda captar, conectar y comunicar con la el pablico objetivo.
Las 4c del marketing digital

Segun Shum (2019) indica que el modelo de las 4C del marketing digital fue propuesto
y desarrollado por Robert F. Lauterborn. En el 1990, Lauterborn adapto las 4P del
marketing tradicional creado por Jerome McCarthy en el 1960 y desarroll6 las 4C del

marketing digital compartiendo la misma esencia de las 4P.
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Segun Shum (2019) indica que el objetivo de Lauterborn en el 1960 fue realizar las
modificaciones y adaptaciones para que las 4P del marketing tradicional se adapten a
un nuevo contexto. En este proceso se mantiene la esencia del marketing tradicional y

se enfoca en un marketing a través de medios digitales.

Segln Shum (2019) indica que el marketing digital es una version moderna del
marketing tradicional en el que el producto, el precio, la plazay la promocién permite a

las empresas realizar un modelo de negocio, pero a través de medios digitales.

Por otro lado, Garnica y Maubert (2009) indica que el marketing moderno tiene un
enfoque distinto debido a que se centra su estudio en las necesidades del consumidor y

no en el producto.

Segun Garnica y Maubert (2009) indica que actualmente se estudia los costos asociados
como el tiempo y el esfuerzo, es una cadena que va desde el momento en que se produce
el producto hasta que se le adquiere. Por lo tanto, al cliente ahora le importa comprar al

menor costo (tiempo y esfuerzo) y no al menor precio.

Asi mismo, Garnica y Maubert (2009) indica que lo que busca el consumidor es adquirir
sus productos en lugares mas accesibles para él, pero a lo igual que en el marketing
tradicional con la plaza, la accesibilidad de adquirir un producto equivale en el

marketing digital como conveniencia.

Segun Garnica y Maubert (2009) indica que la estrategia ha cambiado que ahora ya no
solo se informa al cliente de la existencia de nuevos productos, ahora las marcas piden
una retribucion a través de opiniones de clientes y las promociones que ofrecen van de

acorde a lo que han comunicado los clientes (opiniones).

A continuacion, se presenta un cuadro sintetizado de la transicion de las 4p a las 4c, asi

mismo, se evidencia la principal diferencia entre ambos.



27

Figural
4py4c

DIFERENCIA

SITUACION

PRECIO

CONVENIENCIA EXPERIENCIA

PROMOCION I COMUNICACION SATISFACION

Nota. Elaboracion propia
Elementos de las 4c del marketing
Consumidor

Segln Shum (2019) para entender y comprender las necesidades de los clientes es
necesario realizarse ciertas preguntas. ;Qué tanto sabes de tu cliente y que tan bien lo
conoces? Estas preguntas son necesarias para a partir de ellos desarrollar un producto el
cual este enfocado en tu cliente. De esta forma el producto sera accesible, atractivo y
viable para poder satisfacer las necesidades del consumidor. Asi mismo, ratifica que
jamas se debe empezar a desarrollar un producto por sus caracteristicas o disefio, al
contrario, se debe empezar por el cliente evaluando que es lo que busca en un producto,

cudles son sus necesidades y deseos.

Por otro lado, Garnica y Maubert (2009) indica que en la actualidad ya no se vende
cualquier producto que se produce, sino, el producto que se produce debe cumplir

satisfaciendo a una necesidad para tener éxito.

Es por ello que en las 4c no se enfoca en el producto ni en su produccién sino en las

necesidades del mercado consumidor y desarrolla el producto de acuerdo a estas
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necesidades. Se escucha al cliente, se evaltan sus necesidades y se da soluciones a partir

de ello.

Permite construir la vision del mundo de un consumidor. Para obtener toda la
informacion, es necesario interactuar constantemente con el publico objetivo.
Manteniendo una fluida y constante comunicacion se puede aplicar marketing de
contenidos en el cual la marca da informacion de sus productos a través de videos,
imagenes, articulos, etc. A medida que la audiencia crece, las marcas tienen un mayor
conocimiento de los gustos, necesidades y deseos de sus clientes con lo cual el contenido

que se genera es mas enfocado y encaja mas a sus necesidades.
Costo

Segin Shum (2019) indica que el precio es la cantidad fijada por el proveedor o

fabricante por un producto o servicio el cual es pagado por el consumidor o cliente.

Por otro lado, segin Garnica y Maubert (2009) considera que entender el costo es lo que
representa para el consumidor satisfacer cierta necesidad o deseo. Asi mismo, indica
que el consumidor decide donde comprar, ya no busca adquirir un producto al otro

extremo de la ciudad por un precio reducido.

El precio es un factor importante y los clientes pueden decidir comprar el producto o
no; Por supuesto, no existe una formula estandar para el precio de los productos por
parte del consumidor, pero depende del poder adquisitivo y la necesidad del cliente para
poder invertir en cierto producto. Sin embargo, en el mercado existen consumidores los
cuales buscan calidad y precio, factores que tratan de equilibrar para poder obtener éxito

en Su compra.
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Conveniencia

Segun Shum (2019) indica que facilitar la vida al consumidor y darle herramientas para
hacerle més accesible los productos que ofrece la empresa genera un mayor indice de
ventas por parte de la empresa. Un factor muy importante es la comunicacion y el tiempo
de respuesta hacia ellos. El proceso de compra tiene que ser facil, comodo y rapido, en
el cual el cliente se sienta feliz al realizar la compra, sin preocupaciones o

complicaciones.

Por otro lado, Segun Garnica y Maubert (2009) indican que es necesario establecer
estrategias de distribucién de los productos en los lugares mas convenientes para los
consumidores y para todos los agentes que intervienen en el proceso de compra. Lo que
se busca es acercar el producto o servicio al consumidor. Lo que quiere decir es que hay
que brindarles facilidades a los clientes para acceder a los productos a través de distintos
canales y que ellos determinen el que mas le convenga, tanto por cercania, tiempo o

entre otros factores que afectan la adquisicion del producto o servicio que ofrece.
Comunicacion

Segln Shum (2019) indica que es necesario promover la marca diariamente, generar
contenido haciendo hincapié en la esencia, mision, vision, objetivos y valores de la
marca acercando la marca a los clientes y dandola a conocer. Lo que no se debe buscar
es buscar vender un producto directamente debido a que se ha demostrado que no estan
efectivo. Para Shum (2019), el principal combustible del marketing digital es la
comunicacion y conversacion, en el cual es objetivo es lograr ganar la confianza de los

clientes.
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Segun Shum (2019) es necesario ponerse en los zapatos del consumidor para poder
entender y comprender sus necesidades, de esta forma se puede ver si los productos
estan enfocados en ellos y si les gustan. Escuchar y conocer a tus clientes es de vital

importancia para poder desarrollar a partir de ello los productos.

Por otro lado, Segun Garnica y Maubert (2009) la comunicacion establecida por las
organizaciones y los consumidores es basica para crear un marketing de relaciones, en

el cual se dé a conocer los intereses del consumidor y el de los proveedores.

Asi mismo, Garnica y Maubert (2009) define a la comunicacion integral como la
relacion entre el productor y consumidor, en el cual el consumidor recibe un mensaje,
pero a su vez el productor también. Esto quiere decir que el consumidor de a conocer al
productor lo que piensa acerca de su oferta dandole una retroalimentacién. De esta forma
el productor tiene posibilidad de escuchar al consumidor y poder mejorar entendiendo

sus necesidades.

La comunicacion es esencial en la sociedad y ain mas si es un esfuerzo de todos. Por lo
tanto, en el proceso de comercializacién, es necesario promover las marcas registradas
diariamente, para enfatizar la naturaleza, los objetivos, la vision y el valor de la marca;
Y no vendan productos directamente, ya que es menos efectivo y anunciado,

promociones e incentivos continuos.
2.2.3.4. Posicionamiento

Segun Garnica y Maubert (2009), indican que el posicionamiento es como las personas
siempre piensen en nuestra marca cuando se enfrentan a tomar una decision para
adquirir un producto. Uno de los principales problemas de la sociedad en el siglo XXI
es gque se encuentra sobre comunicada por lo que resulta complicado llegar a ser

identificado como el numero en la mente del consumidor. La sociedad esta
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sobresaturada de publicidad, la cual podemos observarlas en todos los lugares, distintos
tipos, colores, tamafos, etc.; lo cual satura la mente del consumidor y no hace llegar el
mensaje que se intenta transmitir a través de la publicidad. Asi mismo, aclara que este
no hace referencia a un producto, sino lo que provoca en la mente de los consumidores

0 a las personas a las que se influye en su decisién de compra.

Segun Ries y Trout (2005) indica que el posicionamiento no es acerca del producto y lo
que uno hace con él, sino lo que el producto hace con la mente del cliente, en otras

palabras, como este se sitlia en la mente del consumidor.

Actualmente, vivimos en una sociedad donde se ofertan demasiados productos, por
distintas compafiias en diferentes mercados. Crear una imagen como marca no es una
tarea facil, ya no solo consiste en ofertar un producto de calidad sino venderles a las

mentes de los consumidores cumpliendo més alla de sus expectativas.

Por otro lado, Maldonado (2013) indica que el posicionamiento es la imagen situada en

la mente del consumidor acerca de la marca en relacion con el de la competencia.

La imagen de una compafiia y/o marca es percibida por los consumidores los cuales
destacan su propuesta de valor de la marca que puede estar basado por los atributos,

calidad, beneficios y entre otros.

Un claro ejemplo de posicionamiento por calidad es de la marca Apple, la cual es una
marca posicionada y que su gama de productos que ofrecen en su mayoria es mas
costosa que el promedio de los productos del mismo sector. A pesar de ello, los
productos Apple son demandados y cotizados por los consumidores ya que el precio
pasa a estar en un segundo plano y la calidad prevalece ante ello. Asi mismo, la marca
Apple gasta millones de ddlares anuales aplicando sus estrategias de marketing para

seguir permaneciendo posicionados en el mercado.
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Asi mismo, Ries y Trout (1997) indica que el enfoque es manipular la imagen que tiene

el consumidor de la marca o producto y no del desarrollo en si del producto.

El posicionamiento es como la empresa se sitla y es reconocida en la mente del
consumidor, siendo reconocidos por los mismos como superior a diferencia de los
productos de la competencia. Este incrementa la fidelidad del consumidor hacia la marca
estableciéndolo como comprador recurrente de la marca, lo que se traduce en un mayor
volumen de ventas. Es por ello, que las empresas aspiran a situarse y tener un espacio
en el mercado tan competitivo, que no solo se satisface con un producto de calidad
diferenciado sino en la experiencia que se puede tener con la marca como en muchos

casos es el servicio post venta, etc.

Estaos factores son analizados por el consumidor siendo decisiva y influenciadora para
la decision compra del consumidor haciendo que este opte por elegir el producto o
servicio que la empresa ofrece. Asi mismo, este estd situado en el pensamiento del
consumidor con la percepcion del consumidor hacia la marca que ha podido ser
estimulada previamente por experiencias con la marca haciendo que el consumido se

identifique y opte por esta opcion de compra.

Segun Ries y Trout (2005) el concepto de posicionamiento va asociado a una palabra
en nuestras mentes. Por ejemplo, cuando se habla de vehiculos con mayor seguridad se
viene a la mente la marca Volvo, cuando se habla de vehiculos de lujo y deportivos
Lamborghini o Ferrari. En otras palabras, en el pensamiento del consumidor se

posiciona la marca asociada a una palabra la cual hace destacar y resalta a la marca.

Al hablar de una marca, la conceptualizamos en nuestras mentes por lo que
consideramos que lo caracteriza o destaca dentro de la competencia. En este caso

particular, la marca de autos Volvo es caracterizada por sus sistemas de seguridad de
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Gltima tecnologia que, a comparacion de las demas marcas, tiene una mejor tecnologia

de seguridad.

Segun Keller Kotler (2015) indica que el posicionamiento es el acto en el cual se disefia
la oferta y la imagen de una marca, el objetivo de este es lograr situarse en un lugar
superior en el pensamiento del consumidor a comparaciéon de la competencia. Asi
mismo, indica que, para poder lograr un posicionamiento exitoso, una estrategia
aplicada por las empresas es realizar un estudio de los que participan en el mercado,
entre ellos: (consumidores, clientes y competidores). En este analisis de la competencia
es necesario identificar y evaluar las estrategias, objetivos y fortalezas aplicadas por la
competencia. De esta forma se puede tener un diagndstico y se pueden plantear mejoras

a aplicar en la empresa.

Segun Ries y Trout (2005) indica que el posicionamiento empieza con una compafiia,
institucion, un producto, una marca o servicio; en como este se posiciona en el
pensamiento del consumidor y que valor agregado diferencia a la marca de la

competencia para estar situado en su top of mind.

Asi mismo, Ibafiez y Manzano (2008) indica que es necesario destacar para ocupar un

lugar distinto al de la competencia en el pensamiento del consumidor,

que para lograr un posicionamiento es necesario ocupar un lugar diferente en la mente

del consumidor, de esta forma la marca se puede situar en la mente del mismo.

Segun Shum (2019) indica que el posicionamiento ayuda de conectar con el cliente de
una manera directa y empatica. Busca no solo ofrecer el producto, sino en que el

producto cubra las necesidades y deseos del cliente.
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Estrategias de posicionamiento

Segun el articulo Santander Universidades (2021) el posicionamiento presenta siete

estrategias las cuales seran detalladas a continuacion:

Competencia: En el estudio de Santander Universidades (2021) indica que en la
estrategia de posicionamiento por competencia la empresa compara sus atributos,

ventajas y beneficios con la finalidad de demostrar que son superiores.

La presente estrategia es usada con la finalidad de poder lograr un mayor nimero de
ventas y crecer en el mercado, mostrando la diferencia con los demas productos de la

competencia y dando conocer por que su producto es superior a ellos.

Atributo y/o caracteristicas: En el estudio de Santander Universidades (2021) indica
que en esta estrategia de posicionamiento la empresa destaca una caracteristica del
producto haciendo hincapié en sus diferencias con la competencia. Por ejemplo, la

empresa puede destacar la fiabilidad del producto, respaldo de la marca, entre otros.

Asi mismo, en el estudio de Montero (2017) indica que en esta estrategia de
posicionamiento las caracteristicas técnicas del producto son cruciales y se emplea esta

técnica en su mayoria en empresas tecnoldgicas y automovilisticas.

Beneficio: En el estudio de Santander Universidades (2021) ratifica que en esta
estrategia de posicionamiento destaca en como el producto o servicio puede ser

ventajoso para la vida de los usuarios y en que se diferencia este del resto.

Asi mismo, en el estudio de Montero (2017) indica que el objetivo es situar en la mente
los consumidores el producto destacando los beneficios del mismo, tanto su uso como

consumao.

Valor o precio: En el estudio de Santander Universidades (2021) esta estrategia de

posicionamiento esta asociada al precio del producto. Un producto o servicio puede
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destacar por su bajo precio o por un alto costo asociandolo a un producto de alta gama

0 lujo.

Asi mismo, en el estudio de Montero (2017) indica que esta estrategia en su mayoria es
aplicada por las marcas que venden status y lujo, posicionandose basicamente en la

calidad del producto o precio.

Uso o aplicacion: En el estudio de Santander Universidades (2021) indican que en la
estrategia de uso destacan al producto por realizar una tarea en especifica. Un claro
ejemplo es la marca de la bebida energética Powerade que destaca por uso en particular

que es una bebida para deportistas.

Asi mismo, en el estudio de Montero (2017) indica que se basa en el propio uso del

producto el cual queda vinculado a un ambiente determinado, momento y lugar.

Competencia: En el estudio de Santander Universidades (2021) ratifica que en la
estrategia de posicionamiento por competencia consiste en destacar la fortalezas y

ventajas de la marca frente a la de la competencia.

Asi mismo, en el estudio de Montero (2017) indica que con esta estrategia de
posicionamiento se compara a la marca con las del mismo sector con la finalidad de

demostrar su supremacia y lideresa en el mercado.

Usuario y/o consumidor: En el estudio de Santander Universidades (2021) ratifica que
en la estrategia de posicionamiento por usuario se busca asociar el producto o servicio
a un perfil en particular. La forma mas habitual para llegar a este pablico objetivo es a
través de una persona mediatica o famosa la cual se convierte en embajador de la marca
y este publico objetivo en especial se identifica. Por ende, por afinidad y ligarse a el

famoso que sigue este sera influenciado por el producto que el famoso promociona.
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Asi mismo, en el estudio de Montero (2017) indica que a través de la experiencia del

consumidor se posicione la marca o el producto en la mente de los consumidores.

Estilo de vida: En el estudio de Santander Universidades (2021) ratifica que en esta
estrategia de posicionamiento por estilo de vida el objetivo de la marca es hacer alusion
al estilo de vida de su publico objetivo. Por ejemplo, si la persona es una persona con
una dieta estricta y que practica deportes por estilo de vida que lleva seguira productos
como de la marca Herbalife el cual parte de su esencia con esas caracteristicas de estilo

de vida.

Asi mismo, en el estudio de Montero (2017) indica que esta estrategia es muy presente
en el sector automotriz, en el cual el enfoque se basa en el estilo de vida del consumidor

y sus gustos.

2.3. Estado del arte

Las 4c del marketing digital de acuerdo a Shum es la version moderna de las 4p del
marketing en donde el enfoque cambia de producto a consumidor, el precio a costo, la
plaza a conveniencia y la promocion a comunicacion. Shum realiza las modificaciones
sin cambiar la esencia de las 4p, pero se adapta al nuevo enfoque de la era digital en las
4C del marketing. La principal diferencia de las 4p y las 4c del marketing se debe al
enfoque que tienen, teniendo las 4c del marketing un enfoque digital y contemporaneo.
Esta teoria es muy importante debido a que desde aqui se parte las bases de nuestro
trabajo de investigacion y es necesario tener los conceptos claros para la comprension

del mismao.

El marketing moderno de acuerdo a Garnica y Maubert a diferencia del marketing
tradicional de las 4p que centra su enfoque en el producto, el marketing moderno se

centra en las necesidades del consumidor. Las 4c buscan conocer al consumidor, su
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comportamiento, sus gustos y sus emociones para de esta forma poder mejorar la
conexion con el consumidor y lograr una venta a través de esto y no directamente con
el producto. Esta teoria es muy importante debido a que nos explica la nueva forma de
hacer marketing, sobre todo en una sociedad sobre comunicada en la cual para tener
éxito como empresa no solo consiste tener productos de calidad para tener buenas
ventas, sino conocer al consumidor al cual vas a ofrecerle tu producto de acuerdo a sus

necesidades.

El marketing de acuerdo a Vidal es una ciencia que estudia el cambio en el mercado,
que identifica la competencia y disefia productos acordes a las necesidades con valor
agregado para poder obtener clientes fidelizados con la empresa. Este analisis es de vital
importancia para poder conocer a nuevos consumidores de la empresa y fidelizar a los
que ya han adquirido algun producto o servicio de la empresa. Es por ello la necesidad
conocer al mercado en la que se va a competir, saber la forma esta trabaja para poder
competir en ella. Esta teoria es muy importante debido a que es necesario como empresa
conocer donde esta situada la empresa y saber cuél es su situacién en el mercado para
de esta forma poder formular estrategias de marketing para poder aplicarlas en el

mercado.

El marketing de acuerdo a Rubio es concebir la relacion con el consumidor conociendo
e identificando sus necesidades y deseos para poder satisfacerlos con lo que puede
ofrecer la empresa a través de un producto o servicio. La filosofia de Rubio pone al
consumidor como el centro de los intereses de la empresa. Esta teoria desarrolla de
nuestro trabajo de investigacidn ya que nos orienta a centrarnos en las necesidades del
consumidor, conociéndolo para poder cumplir con sus deseos y necesidades. De esta

forma la empresa puede mejorar su conexién con los clientes debido a que al conocer
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mejor sus necesidades del cliente sabe que ofrecerle lo que se traduce en ventas para la

empresa.

El marketing mix de acuerdo a Mesa es la forma en la que las 4p del marketing
(producto, precio, plaza, promocion) se integran para satisfacer las necesidades y deseos
de los segmentos del mercado previamente segmentados por la empresa para su publico
objetivo. Esta teoria es muy importante debido a que es la teoria donde parte el
marketing tradicional con las 4p la cual posteriormente evolucionara a las 4c del

marketing digital.

El posicionamiento de acuerdo a Garnica y Maubert es como las personas piensan en
nuestra marca cuando van a tomar una decision de compra, en otras palabras, es como
el cliente tiene interiorizado la marca dentro de su mente de tal forma que al tener la
necesidad de cierto producto su decision de compra de inclina a cierta marca. Esta teoria
es de vital importancia para el crecimiento de la empresa y para mantener la misma. Una
empresa posicionada es una empresa exitosa, mantener la conexion con los clientes es

la clave para el crecimiento del mismo.

El posicionamiento de acuerdo a Ries y Trout es lo que se hace en el pensamiento del
consumidor; es como el producto o servicio se sitla en el pensamiento de este
prevaleciendo en esta, mas no por lo que se hace con el producto. Las empresas buscan
posicionarse en las mentes de los consumidores de una forma particular, por ejemplo,
cuando una persona busca un vehiculo con mayor seguridad, es muy probable que
piensen en la marca Volvo por sus caracteristicas que garantizan una seguridad al
conductor. Esta es la forma en la que Volvo ha vendido sus productos y por la cual es

reconocida en el mercado.
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El posicionamiento de acuerdo a Maldonado es lo que el consumidor puede persuadir
en relacion con la empresa. Para las empresas es de vital importancia la percepcion que
puedan tener los consumidores ya que depende de esto las ventas de la empresa y su
crecimiento. Tener experiencias positivas con la marca fortalecerd el posicionamiento y
fidelizacion hacia la empresa. Un claro ejemplo es la marca de vehiculos Toyota, que
no es una marca de vehiculos de lujo, pero pese a ello los clientes siguen y reconocen a
la marca porque consideran que sus productos son de buena calidad, durables y
confiables. De esta forma, esta marca ha ganado gran parte del mercado fidelizando a

muchos de ellos.

El posicionamiento de acuerdo a Kotler es el perfil de una empresa ocupando un espacio
que lo diferencia del resto en la mente del consumidor. Su objetivo es situarlo en el
pensamiento del consumidor para beneficio de la empresa. Lograr un distintivo y
destacar en el pensamiento consumidor no es una facil, porque detras de ello hay muchas
estrategias que las marcas aplican para poder posicionarse y conectarse con los
consumidores. Un claro ejemplo es el de laempresa Kolynos, la cual tuvo una estrategia
de marketing que posiciono la marca dentro de las mentes de consumidores. Es por ello
que errdbneamente muchas personas cuando desean comprar una pasta dental en vez de
pedir pasta dental piden Kolynos por que tienen interiorizado la asociacién de la marca
con el producto. Lo cual es ventajoso para la empresa incrementando su cantidad e

ventas.

El posicionamiento de la marca de acuerdo a Shum conecta de forma directa y empatica
con los clientes. Busca conectar con el cliente no solo ofreciendo productos al
consumidor sino cubriendo las necesidades de este. Implica en ocupar un lugar claro,
distinto y deseable en la mente del consumidor a diferencia de los productos y servicios

que puede ofrecer la competencia. Lo que busca las empresas es que su marca sea el
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primer pensamiento cuando el consumidor tenga la necesidad de cierto producto, de esta

forma logran obtener una venta segura posicionadndose en la mente del consumidor.



41

CAPITULO 11l

3. Hipotesis y variables

3.1. Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1 Hipotesis General

El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

Bodega Bohdrquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

3.1.2 Hipdtesis especificas

El consumidor se relaciona significativamente con el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021

El costo se relaciona significativamente con el posicionamiento de la Bodega Bohorquez

durante el 4to trimestre del afio 2021

La conveniencia se relaciona significativamente con el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021

La comunicacion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la Bodega

Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021
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Tabla 3
Variables de estudio y su operacionalizacion
DEFINICION DEFINICION ESCALADE
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES OPERACIONAL INDICADORES ITEMS MEDICION
DESARROLLO DEL SATISFACION DE
PRODUCTO DE CLIENTE
CONSUMIDOR ACUERDO A LAS P1-P2
SHUM (2019), DEFINE NEgg;ISDUﬁEDsO iEL PERCEPCION DE
AL VARKETING CONSUMIDOR
DIGITAL COMO “UN
CONJUNTO DE EL COSTO
ESTRATEGIAS, REPRESENTA LO QUE
PRINCIFIOS Y COSTO EL CLIENTE ESTA PROMEDIO DE 03
PRACTICAS PARA DISPUESTO A PAGAR PRECIOS
ANALIZAR EL PARA SATISFASCER SU
NECESIDAD
wssemonony (DRI
(YIMIN SHUM)
CUMFLIR SUS FACILIDAD Y ACCESO  FRECUENCIA DE
gﬁg?ﬁis‘f ALOS CONSUMIDORES  CONSUMO ENTORNO
: PARA LA ADQUISICION
BUSCANDOEL CONVIVENCIA A TRAVES DE P4-P5
POSICIONAMIENTO DE DISTINTOS CANALES ~ FRECUENCIA
UNPRODUCTO O DE VENTA PARTICIPACION
SERVICIO ENLA
MENTE DEL FRECUENCIA DE
CONSUMIDOR™. (P. 23) PROMOCIONDELA  COMPRA A TRAVES DE
. MARCA DANDO A
COMUNICACION )NOCER LA ESENCIA FEDES B-27
Y SUSPROMOCIONES | R CUENCIA DE ESCALA DE LIKERT
PUBLICIDAD
COMPARA LAS POSICIONAMIENTO
VENTAJAS, MERCADO
BENEFICIOS Y
ATRIBUTOS DELA .
BASADO EN
COMPETENCLA ~ 'ARCACONLADELA PEggﬁEgg(l)) * P8-P10
COMPETENCIA PARA
RIES & TROUT (2005) DEMOSTRAR AL FRECUENCIADE
“EL POSICIONAMIENTO MERCADOEN QUESON 11 o o1 6N CON
NOES LO QUE USTED SUPERIORES VARCA
ESTRATEGIA DE PRSSSET%OETEIS LO RESALTA BENEFICIOS
POSICIONAMIENTO (AL QUEHA CE‘ CONLA BASADO EN DEL PRODUCTO Y/o  TRECUENCIADE -
RIES &T 1;1533 JACK o DB CLENTE BENEFICIOS SEVICIO BENEFICIOS
PROSPECTO, ESTO ES,
COMO POSICIONA EL
PRODUCTOENTA CARACTERISITICAS CALIDAD
MENTE DE ESTE” (P2 BASADO EN TECNICAS QUE PI2-PI3
ATRIBUTOS DIFERENCIAN AL ) -
PRODUCTO PERCEPCION DE
MARCA
BASADO EN ESTILO DE
BASADO EN ESTILO DE VIDA DEL FRECUENCIA DE -
VIDA CONSUMIDOR CONSUMO

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 4

Matriz de operacionalizacion de variables
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FORMULACION OBJETIVO HIPOTESIS
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
DEL PROBLEMA GENERAL GENERAL
;DE QUE MANERA EL  DETERMINAR LA ”‘DLY’“GI“TUAL* ; ':L’
MARKETING RELACION ENTRE EL RELACIONA SATISFACION DE
DIGITAL SE MARRETING o GNIFICATIVAMENT CLIENTE
RELACIONA EN EL DIGITAL Y EL E CONEL
POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO
DE LA BODEGA DE LA BODEGA Pf};‘i‘giﬁgﬁgﬁfo CONSUMIDOR
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHOROUE? .
DURANTE4TO  DURANTEEL4TO NTE?EL o PERCEPCION DE
TRIMESTREDEL  TRIMESTRE DEL TURJP“ME‘ STRE DEL CONSUMIDOR
ANO 20217 ANO 2021 N
ANO 2021
PROBLEMAS OBJETIVOS COSTO PROMEDIO DE
ESPECIFICOS ESPECIFICOS PRECIOS
. EL CONSUMIDOR SE
;DE QUE MANERA EL  DETERMINAR LA RELACIONA
5 FRECUENCIA DE
RETACIONA BN FL  CONSUMIDOR y 21 SIONFICATIVAVENT MARKETING CONSUMO ENTORNO
POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO E CON EL DIGITAL (YIMIN ENCUESTA
POSICIONAMIENTO SHUM)
DE LA BODEGA DE LA BODEGA DE LA RODEGA CONVIVENCIA
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHORQUEZ
DURANTE 4TO DURANTE EL 4TO
DURANTE EL 4TO FRECUENCIA
TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL PARTICIPACION
ANO 20217 ANO 2021 N
ANO 2021
. EL COSTO SE
(DE QUE MANERA EL DETERMINAR LA RELACIONA
COSTO SE RELACIONENTREEL (= "0 . FRECUENCIA DE
RELACIONA ENEL COSTO Y EL o COMUNICACION COMPRA A TRAVES
POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO - * 0 o DE REDES
DE LA BODEGA DE LA BODEGA DE LA BODEGA
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHORQUEZ
DURANTE 4TO DURANTEEL4TO oo 470 FRECUENCIA DE
TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL URA
N N TRIMESTRE DEL PUBLICIDAD
ANO 20217 ANO 2021 .
ANO 2021
. LA CONVIVENCIA SE
(DE QUE MANERA  DETERMINAR LA RELACIONA POSICIONAMIENTO
LA CONVIVENCIA SE RELACION ENTRE LA SIGNIFICATIVAMENT MERCADO
RELACIONAENEL CONVIVENCIA Y EL ECONEL
PODSEI?EI;%E&TO P?é?giﬁgfggo POSICIONAMIENTO BASADO EN PERCEPCION DE
. . DE LA BODEGA COMPETENCIA
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHORQUEZ CONTENIDO
T%‘NI[E“ ‘;TR?SSL DTRI‘ I“MEN STTEREELSELO DURANTE EL 4TO FRECUENCIA DE
RO 2001 ATO 2001 TRIMESTRE DEL COMUNICACION
- - ANO 2021 CON MARCA
(DE QUE MANERA  DETERMINARLA LA COMUNICACION
LA COMUNICACION RELACION ENTRELA  SE RELACIONA
SE RELACIONAEN  COMUNICACION Y SIGNIFICATIVAMENT
EL EL ECONEL
POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO ESTRATEGIA DE BASADO EN FRECUENCIA DE
DE LA BODEGA DE LA BODEGA DELABODEGA  POSICIONAMIENTO BENEFICIOS BENEFICIOS ENCUESTA
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHORQUEZ (AL RIES & RIES &
DURANTE 4TO DURANTE EL 4TO  DURANTE EL 4TO JACK TROUT)
TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL
ANO 20212 ANO 2021 ANO 2021
CALIDAD
BASADO EN
ATRIBUTOS
PERCEPCION DE
MARCA
BASADO EN ESTILO FRECUENCIA DE
DE VIDA CONSUMO

Nota. Elaboracion propia
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CAPITULO IV

4. Metodologia

4.1. Tipo, metodo, alcance, corte y enfoque

4.1.1. Tipo: Aplicada

Segun Baena (2017) define a la investigacion tipo aplicada de llevar a la practica las
teorias generales, asi mismo, su objetivo es resolver las necesidades de los hombres y la

sociedad.

La presente investigacion es aplicada, ya que el objeto de investigacion es ampliar los
conocimientos cientificos y ahondar en el tema del marketing digital y el
posicionamiento de la bodega Bohoérquez en el cuarto trimestre del 2021. Asi mismo,

de producir cambio a dicha empresa con el fin de optimizar sus canales de venta.

4.1.2 Método

De acuerdo a Santiesteban (2014) indica que la primera fase es formular una hipotesis
por el investigador, la segunda fase es realizar inferencias logicas deductivas y por

ultimo realizar conclusiones respaldadas experimentalmente.

En la presente investigacion se esta aplicando el método deductivo ya que se enfoca en
la recoleccion de informacion de una forma general para posteriormente analizar los

datos de forma especifica y asi responder a las hipotesis de la investigacion.
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4.1.3 Alcance de investigacion

La investigacion es de caracter correlacional ya que segin Hernandez et al. (2014) la
finalidad del estudio es encontrar una relacion o vinculo entre las variables en un
contexto en especifico. Lo habitual es analizar la relacion entre dos variables, pero
existen estudios que debido a su complejidad se analizan la relacién de dos o mas

variables.

Es por ello que el presente estudio presenta un alcance descriptivo — correlacional,
debido que la finalidad del mismo es encontrar el vinculo entre sus variables de estudio

de la bodega Bohdrquez en el 4to trimestre del afio 2021.

4.1.4 Corte de la investigacion

Segun Hernandez et al. (2014) indica que el objetivo es investigar las incidencias de las
caracteristicas en una o mas variables en una poblacién, para medir y evaluar las
variables. EI método radica en hacer pruebas en una o més variables de un grupo de

personas, objetivos, contactos y situaciones con el fin de obtener su descripcion.

4.1.5 Enfoque

Segun Baena (2017) el enfoque cuantitativo tiene como finalidad describir los hechos
tal cual ocurren y demuestra la causa de sus fenémenos. Asi mismo, tiene como objetivo,
la construccion de teorias en base a hechos anteriormente estudiados y forma de

conocimiento objetivo.

El enfoque es cuantitativo debido a que se usé la recopilacion de datos para demostrar
las hipotesis formuladas con origen en el analisis estadistico obtenidos a través de la
encuesta y la medicion cuantificada. Asi mismo; se analiz6 las variables, la cual

generalizé los resultados por medio de la muestra.
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4.2. Disefio

Valderrama (2015) indica que la ejecucion se da sin manipulacion deliberada en las

variables.

El disefio del estudio es no experimental debido a que no se manipula en la investigacion

las variables; en cambio, se analiza y mide el compartimiento de las mismas.

4.3. Poblacion y muestra

4.3.1 Poblacion

Segun Naranjo (2014) indica que la poblacion es delimitada por el investigador de
acorde a sus limites y caracteristicas; esto se da en funcion de los objetivos que se dan

lograr y sus generalizaciones.

El presente estudio tiene como poblacién a los clientes de la bodega Bohdrquez que

asisten presencialmente a adquirir sus productos durante el cuarto trimestre del 2021.

4.3.2 Muestra

Segun Naranjo (2014) define a la muestra como un subgrupo extraido de la poblacion
la cual serd materia de estudio y por el cual se pretende generalizar resultados y

constituir unidades de analisis.

Debido a que nuestra poblacion es amplia se realiz6 un promedio de visitas por fin de

semana en la bodega Bohérquez durante el periodo del cuarto trimestre del 2021.

Segun Naranjo (2014) el muestreo persigue a la muestra de elementos por el cual se
trabaja, siendo representativo a la poblacién. En otras palabras, con la muestra estan

representados los distintos elementos que confirman la poblacion.
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Para obtener los resultados de la presente investigacion se utilizd una encuesta
conformada por 14 preguntas que se correlacionan con las variables de nuestra presente
matriz. Asi mismo, para poder hallar el tamafio de la nuestra poblacion el primer paso

fue analizar las visitas realizadas cada fin de semana del 4to periodo del trimestre del

afio 2021.

Tabla 5

Promedio de visitas trimestral

Octubre Noviembre Diciembre
Sabado  Domingo Sabado Domingo Sabado  Domingo

Semana 1 02 104 115 85 120 85
Semana 2 105 78 93 110 85 103
Semana 3 96 103 05 82 81 08
Semana 4 97 93 101 97 109 101
Promedio por dia 97

Nota. Elaboracién propia

Una vez obtenido el promedio de visitas por dia, tenemos el dato del tamafio de la
poblacién con lo que se procedié a reemplazar los valores obtenidos en la presente

formula de tamafio de muestra finita.
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Tabla 6

Datos de muestra

VARIABLE PARAMETRO VALOR
N Tamaiio de la poblacion 97

Z Nivel de confianza 1.96

p Probabilidad a favor 0.5

q Probabilidad en contra 0.5

B Estimacion de error 0.05

n Tamaifio de muestra 7

Nota. Elaboracion propia

B 97 % (1.96)% * 0.5 * 0.5
~(0.05)2 % (97 — 1) + (1.96)2 x 0.5 * 0.5

n

n=77.6
n=78

Se trabajo con una confiabilidad del 95%, una poblacion de 97 personas, una
probabilidad del 50% y un error de estimacion del 5%. Con lo que obtuvimos que el
tamafo de nuestra muestra finita es 77.6 personas. Es por ello que para poder analizar
los datos de las variables se realizo la encuesta de 14 preguntas a 78 personas clientes

de la bodega Bohdérquez.

4.4. Instrumentos de obtencién de datos

4.4.1. Validez

La escala de Likert es un método de investigacion la cual ayuda a evaluar mediante un
cuestionario a las personas que se desea analizar y comprender sus creencias, ideales,

valores y conductas.
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Es por ello que se realiz6 un cuestionario de 14 preguntas las cuales fueron validadas

por especialistas del &rea y de esta forma poder recolectar informacion certera y més

precisa de las variables analizadas. Los participantes de la encuesta son los clientes de

la Bodega Bohorquez durante el periodo del cuarto trimestre del 2021.

El tipo de escala de Likert que se ha aplicado en el presente estudio es de frecuencia

siendo las posibles respuestas: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y siempre las

opciones para poder contestar en el cuestionario.

Tabla 7
Validez
DIMENSIONES INDICADORES ITEM
satisfaccion de cliente 1
consumidor
percepeion de consumidor 2
costo promedio de precios 3
frecuencia de consumo entorno 4
conveniencia
frecuencia participacion 5
frecuencia de compra a través de 6
; .. redes
comunicacion
frecuencia de publicidad 7
posicionamiento mercado 8
basado en .. .
. percepcion de contenido 9
competencia
frecuencia de comunicacion con 10
marca
basado en . .
. frecuencia de beneficios 11
beneficios
calidad 12
basado en atributos
percepcion de marca 13
basado en estilo de .
frecuencia de consumo 14

vida

Nota. Elaboracion propia.
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Para poder recolectar los datos del cuestionario se us6 Google Forms como una
herramienta digital para poder recolectar los datos. La encuesta se realizd en las
instalaciones de la bodega Bohdrquez en los Aquijes, Ica. Esta fue de forma presencial

en la bodega siendo 7 minutos el tiempo promedio por persona encuestada.

4.4.2. Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de la presente investigacion se realizd mediante la
consistencia interna de Alfa de Cronbach. Segun Valderrama (2015) indica que
mediante la prueba de Alfa de Cronbach se averigua el nivel de confiablidad del
instrumento, esta tiene como finalidad determinar el grado de homogeneidad que los

items de los instrumentos de medicidn.

Tabla 8
Confiabilidad
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

919 14
Nota. Elaboracion propia

En la tabla 8, segun los datos obtenidos mediante la encuesta y analizados en el SPSS
v27 se puede observar que el Alfa de Cronbach es 0,919, esto quiere decir que, el
marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la bodega Bohorquez son

confiables y sobre pasa el 0.70 estipulado por Hernandez, et. Al. (2018)
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Tabla 9
Nivel de confiabilidad

Coeficiente Nivel
Coeficiente alfa =.9 Excelente
Coeficiente alfa =.8 Bueno
Coeficiente alfa =.7 Aceptable
Coeficiente alfa =.6 Cuestionable
Coeficiente alfa =.5 Pobre
Coeficiente alfa =.4 Inaceptable

Nota. Hernandez, et. al. (2018)

4.5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

Los datos que obtendremos de nuestra muestra se realizaran mediante la aplicacién de
un cuestionario, que contara con 14 preguntas cerradas en la Escala de Likert. Dicho
cuestionario serd de caracter voluntario, dirigido a los clientes méas frecuentes de la

empresa importadora de accesorios para el hogar en la provincia de Lima.

A los participantes se les enviard un enlace con las indicaciones necesarias para que
puedan completar de forma correcta el cuestionario, cabe resaltar que es anénimo.
Adicionalmente, hemos conversado con el gerente de la empresa para que aplique un

descuento a los clientes que completen el cuestionario, como forma de incentivo.



CAPITULO V

5. Discusion y resultados

5.1. Analisis e interpretacion de los resultados

5.1.1. Analisis e interpretacion de los resultados descriptivos

Tabla 10

¢Considera que el producto es atractivo?
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Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
A veces 2 2,6 2,6 2,6
Casi siempre 22 28.2 282 30,8
Siempre 54 69,2 69,2 100,0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 2

¢Considera que el producto es atractivo?

o
Nota. Elaboracion propia

B A veces
m Casi siempre

m Siempre
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Interpretacion

En la tabla 10 figura 2 se puede observar que el 69% de los encuestados contestd

siempre, el 28% contesto que casi siempre y el 3% contesto a veces.

Tabla 11

¢ Considera que el precio de los productos esta dentro del promedio del mercado?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

A veces 2 2.6 2,6 2.6
Casi siempre 28 35.9 35.9 38,5
Siempre 48 61.5 61.5 100,0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 3

¢ Considera que el precio de los productos esta dentro del promedio del mercado?

W Aveces
M Casi Siempre

m Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 11 figura 3 se puede observar que el 3% de los encuestados contestd que

siempre, el 36% contesto que casi siempre y el 61% contesto siempre.
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Tabla 12

¢,Con que frecuencia asiste a un punto de la bodega Bohorquez?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 4 5.1 5.1 5.1

Casi nunca 16 20,5 20.5 25.6
A veces 28 359 35.9 61,5
Casi siempre 22 282 28,2 89,7
Siempre 8 10,3 10,3 100,0
Total 78 100.0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 4

¢,Con que frecuencia asiste a un punto de la bodega Bohorquez?

B Nunca

B Casi nunca

M Aveces

1 Casi siempre

M Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 12 figura 4 se puede observar que el 5% de los encuestados contestos que
nunca, el 21% contesto que casi nunca, el 36% contesto a veces, el 28% casi siempre y

el 10% siempre.
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Tabla 13

¢ Considera que los productos que ofrece la bodega supera sus expectativas?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Casi nunca 2 2,6 2,6 26

A veces 8 10,3 10,3 12,8
Casi siempre 24 30,8 30,8 43,6
Siempre 44 56.4 56.4 100,0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 5

¢ Considera que los productos que ofrece la bodega supera sus expectativas?

M Casi nunca
W A veces
m Casi siempre

Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 13 figura 5 se puede observar que el 3% de los encuestados contestos que

casi nunca, el 10% contesto a veces, el 31% contesto casi siempre y el 56% siempre.
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Tabla 14

¢En reuniones sociales, suele observar que se consumen productos de la bodega
Bohorquez?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 4 5.1 5.1 5.1
Casi nunca 12 15.4 15.4 20,5
A veces 32 41,0 41,0 61.5
Casi siempre 20 25.6 25.6 87.2
Siempre 10 12,8 12,8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 6

¢En reuniones sociales, suele observar que se consumen productos de la bodega
Bohorquez?

® Nunca
M Casi nunca
m A veces
Casi siempre

B Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 14 figura 6 se puede observar que el 5% de los encuestados contestos que
nunca, el 15% contesto a casi nunca, el 41% contesto a veces, el 26% casi siempre y el

13% contesto siempre.



57

Tabla 15

¢Con que frecuencia ha realizado compras a través de sus canales digitales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 32 41,0 41,0 41,0
Cast nunca 18 23.1 23.1 64,1
A veces 14 17.9 17.9 82,1
Casi siempre 14 17.9 17.9 1000
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura7

¢ Con que frecuencia ha realizado compras a través de sus canales digitales?

B Nunca
m Casi nunca
u A veces

© Casi siempre

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 15 figura 7 se puede observar que el 41% de los encuestados contest6 que

nunca, el 23% contesto a casi nunca, el 18% contesto a veces y el 18% casi siempre.
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Tabla 16

¢Con que frecuencia la bodega se ha contactado después de realizar su compra?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 30 38,5 38.5 38,5
Cast nunca 10 12.8 12.8 51.3
A veces 22 282 28,2 79.5
Cast siempre 6 7.7 7.7 87.2
Siempre 10 12.8 12.8 100,0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 8

¢,Con que frecuencia la bodega se ha contactado después de realizar su compra?

B Nunca

® Casi nunca

M A veces

i Casi siempre

B Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 16 figura 8 se puede observar que el 38% de los encuestados contest6 que
nunca, el 13% contesto a casi nunca, el 28% contesto a veces, el 8% casi siempre y el

13% contesto siempre.
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Tabla 17

¢,Con que frecuencia se entera de las promociones de la empresa a través de sus redes
sociales?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 14 17.9 17.9 17.9
Cast nunca 16 20.5 20,5 38,5
A veces 28 35.9 35.9 74.4
Cas1 siempre 14 17.9 17.9 92.3
Siempre 6 1.7 [N 100.0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracién propia

Figura 9

¢,Con que frecuencia se entera de las promociones de la empresa a través de sus redes
sociales?

B Nunca
m Casi nunca
W A veces

Casi siempre

H Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 17 figura 9 se puede observar que el 18% de los encuestados contestos que
nunca, el 20% contesto a casi nunca, el 36% contesto a veces, el 18% casi siempre y el

8% contesto siempre.
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Tabla 18

¢ Considera a la bodega Bohdrquez lider en el mercado?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Casi nunca 10 12.8 12,8 12.8
A veces 26 33.3 33,3 46,2
Casi siempre 24 30.8 30.8 76.9
Siempre 18 23.1 23,1 100,0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 10

¢ Considera a la bodega Bohdrquez lider en el mercado?

m Casi nunca
M A veces
m Casi siempre

© Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 18 figura 10 se puede observar que el 13% de los encuestados contesto que

nunca, el 33% contesto a veces, el 31% casi siempre y el 23% contesto siempre.
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Tabla 19

¢,Con que frecuencia al realizar una compra ha recibido algun producto como un

destapador o una copa como cortesia por haber realizado una compra en la bodega
Bohorquez?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 22 28.2 28.2 28.2
Casinunca 20 25,6 25,6 53.8
A veces 14 17.9 17.9 71,8
Casi siempre 12 15,4 154 87.2
Siempre 10 12.8 12.8 100.0
Total 78 100.0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 11

¢,Con que frecuencia al realizar una compra ha recibido algun producto como un

destapador o una copa como cortesia por haber realizado una compra en la bodega
Bohorquez?

M Nunca
m Casi nunca
m A veces
Casi siempre

m Siempre

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 19 figura 11 se puede observar que el 28% de los encuestados contestd que
nunca, el 15% contesto a casi nunca, el 18% contesto a veces, el 15% casi siempre y el

13% contesto siempre.
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Tabla 20

¢ Considera que los productos de la bodega Bohdrquez cumplen con sus requisitos
minimos para ser considerados buenos?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

A veces 2 2.6 2.6 2.6
Casi siempre 16 20,5 20,5 23.1
Siempre 60 76.9 76.9 100,0
Total T8 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 12

¢ Considera que los productos de la bodega Bohdrquez cumplen con sus requisitos
minimos para ser considerados buenos?

A veces
m Casi siemore

M Siempre

L d

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 20 figura 12 se puede observar que el 3% contesto a veces, el 20% casi

siempre y el 77% contesto siempre.



63

Tabla 21

¢ Considera atractivo el contenido de las redes sociales de la bodega?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 6 7,7 1,7 7,7

Casi nunca 14 17.9 17.9 25,6
A veces 18 23.1 231 48,7
Casi siempre 16 20,5 20,5 69.2
Siempre 24 30,8 30,8 100,0
Total 78 100.0 100.0

Nota. Elaboracion propia

Figura 13

¢ Considera atractivo el contenido de las redes sociales de la bodega?

® Nunca
m Casi nunca
m A veces
Casi siempre

| A veces

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 21 figura 13 se puede observar que el 8% de los encuestados contestos que
nunca, el 18% contesto a casi nunca, el 23% contesto a veces, el 20% casi siempre y el

31% contesto siempre.
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Tabla 22

¢ Con que frecuencia consume productos de la bodega Bohdrquez?

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Cas1nunca 2 2.6 2,6 2.6
A veces 32 41,0 41,0 43,6
Casi siempre 26 33.3 33.3 76.9
Siempre 18 23.1 23,1 100,0
Total 78 100,0 100,0

Nota. Elaboracion propia

Figura 14

¢ Con que frecuencia consume productos de la bodega Bohérquez?

m Casi nunca
M A veces
m Casi siempre

= Siempre

K o |

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

En la tabla 22 figura 14 se puede observar que el 3% contesto a casi nunca, el 41%

contesto a veces, el 33% casi siempre y el 23% contesto siempre.



Tabla 23

¢ Considera un buen obsequio los productos de la marca Bohdrquez?

65

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Casi nunca 2 2.6 26 26
A veces 10 12,8 12,8 154
Casl siempre 24 30.8 30.8 46,2
Siempre 42 538 538 100,0
Total 78 100,0 100,0
Nota. Elaboracion propia
Figura 15
¢ Considera un buen obsequio los productos de la marca Bohorquez?
m Casi nunca
M A veces

Nota. Elaboracion propia
Interpretacion

En la tabla 23 figura 15 se puede observar que el 2% contesto a casi

contesto a veces, el 31% casi siempre y el 54% contesto siempre.

m Casi siempre

Siempre

nunca, el 13%
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5.1.2. Analisis e interpretacion de los resultados inferenciales
Hipdtesis general

Hipotesis alterna (Hi1): El marketing digital se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Bodega Bohdrquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Hipdtesis nula (Ho): EI marketing digital no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Bodega Bohdrquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Tabla 24

Tabla cruzada hipotesis general

Posicionamiento
. Total
Nunca A veces Siempre
Nunca 18 0 0 18
Marketing digital A veces 16 22 0 38
Siempre 0 2 20 22
Total 34 24 20 78

Nota. Elaboracion propia

En el presente cuadro se muestra un resumen de la cantidad de encuestas que fueron

analizadas teniendo 78 encuestas analizadas con éxito.

Tabla 25

Pruebas de chi-cuadrado hipotesis general

Valor df  Significacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 91.644% 4 0.000
Razon de verosimilitud 102.346 4 0.000
Asociacion lineal por lineal 56.336 1 0.000
N de casos validos 78

a. 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 4,62.
Nota. Elaboracion propia
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Tabla 26

Medidas simétricas hipotesis general

Valor Significacion asintotica

Nominal por Nominal  Coeficiente de contingencia 0.735 0.000

N de casos validos 78
Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

El estadistico Chi -cuadrado de Pearson es 91,644 con 1 grado de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asint6tica es 0.00 valor que es menor que el nivel de
significacion a=0.05; por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipOtesis
alterna “El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de
la Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021”. Asimismo, el coeficiente
de contingencia es 0.735, lo que significa que el grado de la relacion entre las variables

Marketing digital y posicionamiento es alta y significativa.

5.2. Contrastacion de hipdtesis
Hipotesis especifica 1

Hipdtesis alterna (Hi): El consumidor se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Hipdtesis nula (Ho): El consumidor no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.
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Tabla 27

Tabla cruzada hipotesis especifica 1

Posicionamiento
] Total
Nunca A veces Siempre

Nunca 10 4 0 14
Consumidor A veces 14 10 2 26

Siempre 10 10 18 38
Total 34 24 20 78
Nota. Elaboracion propia
Tabla 28
Pruebas de chi-cuadrado hipdtesis especifica 1

Valor df  Significacion asintotica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 20.337 4 0.000
Razén de verosimilitud 23724 4 0.000
Asociacion lineal por lineal 16.681 1 0.000
N de casos validos 78

a. 2 casillas (22.2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 3.59.
Nota. Elaboracion propia

Tabla 29

Medidas simétricas hipotesis especifica 1

Valor Significacion asintotica

Nominal por Nominal  ¢oeficiente de contingencia 455 000

N de casos validos 79
Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

El estadistico Chi -cuadrado de Pearson es 20,337 con un grado de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asintotica es 0.00, valor que es menor que el nivel de
significacion a=0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis

alterna “: El consumidor se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
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Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021”. Asimismo, el coeficiente de
contingencia es 0.455, lo que significa que el grado de la relacion entre la dimension

consumidor y la variable posicionamiento es moderada y significativa.
Hipotesis especifica 2

Hipdtesis alterna (H1): El costo se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Hipotesis nula (Ho): El costo no se relaciona significativamente con el posicionamiento

de la Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Tabla 30

Tabla cruzada hipotesis especifica 2

Posicionamiento

. Total
Nunca A veces Siempre o
Nunca 18 2 0 20
Costo A veces 12 14 2 28
Siempre 4 8 18 30
Total 34 24 20 78
Nota. Elaboracion propia
Tabla 31
Pruebas de chi-cuadrado hipdtesis especifica 2
Valor df Significacién asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 45.197a 4 000
Razon de verosimilitud A8518.000 4 000
Asociacion lineal por lineal 35059 oo 1 1000
N de casos validos 78

a 0 casillas (0,0%0) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 5,13.
Nota. Elaboracion propia
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Tabla 32

Medidas simétricas hipotesis especifica 2

Valor Significacion asintotica

Nomuinal por Nominal  ¢oaficiente de contingencia  ,606 000

N de casos validos 78
Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

El estadistico Chi -cuadrado de Pearson es 45,197 con un grado de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asintética es 0.00, valor que es menor que el nivel de
significacion a=0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis
alterna ““: El costo se relaciona significativamente con el posicionamiento de la Bodega
Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021”. Asimismo, el coeficiente de
contingencia es 0.606, lo que significa que el grado de la relacion entre la dimensién

consumidor y la variable posicionamiento es alta y significativa.
Hipotesis especifica 3

Hipotesis alterna (Hi1): La conveniencia se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Bodega Bohdrquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Hipotesis nula (Ho): La conveniencia no se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Bodega Bohdrquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Tabla 33

Tabla cruzada hipotesis especifica 3

Posicionamiento
) Total
Nunca A veces Siempre
Nunca 14 0 0 14
Conveniencia A veces 20 14 4 38
Siempre 0 10 16 26
Total 34 24 20 78

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 34

Pruebas de chi-cuadrado hipdtesis especifica 3

Valor df  Significacion asintotica (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 47.572a 4 000
Razon de verosimilitud 61188.000 4 .000
Asociacion lineal por lineal 40525 000 1 000
N de casos validos 78

a 2 casillas (22.2%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 3,59.
Nota. Elaboracion propia

Tabla 35

Medidas simétricas hipotesis especifica 3

Valor Significacién asintética

Nominal por Nominal  yeficiente de contingencia 615 ,000

N de casos validos 78
Nota. Elaboracion propia

Interpretacion

El estadistico Chi -cuadrado de Pearson es 47,572 con un grado de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asintdtica es 0.00, valor que es menor que el nivel de
significacion a=0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipdtesis
alterna “: La conveniencia se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.”. Asimismo, el coeficiente de
contingencia es 0.615, lo que significa que el grado de la relacion entre la dimension

consumidor y la variable posicionamiento es alta y significativa.
Hipotesis especifica 4

Hipdtesis alterna (Hi1): La comunicacion se relaciona significativamente con el

posicionamiento de la Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.
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Hipdtesis nula (Ho): La comunicacion no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la Bodega Bohdrquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

Tabla 36

Tabla cruzada hipétesis especifica 4

Posicionamiento Total
Nunca A veces Siempre o
Nunca 28 10 0 38
Comunicacion A veces 6 8 4 18
Siempre 0 6 16 22
Total 34 24 20 78
Nota. Elaboracion propia
Tabla 37
Pruebas de chi-cuadrado hipotesis especifica 4
Valor df  Sigmificacion asintética (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 48.194a 4 000
Razoén de verosimilitud 59704.000 4 1000
Asociacion lineal por lineal 44602000 1 000
N de casos validos 78

a 1 casillas (11,1%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 4,62.

Nota. Elaboracion propia
Tabla 38
Medidas simétricas hipotesis especifica 4

Valor Significacion asintotica

Nominal por Nominal  ¢oeficiente de contingencia 618 000

N de casos validos 78
Nota. Elaboracion propia
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Interpretacion

El estadistico Chi -cuadrado de Pearson es 48,194 con un grado de libertad que resulta
relevante ya que la significancia asintética es 0.00, valor que es menor que el nivel de
significacion a=0.05; por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipdtesis
alterna ““: La comunicacion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.”. Asimismo, el coeficiente de
contingencia es 0.618, lo que significa que el grado de la relacion entre la dimension

consumidor y la variable posicionamiento es alta y significativa.

5.3. Discusién de resultados

De acuerdo al objetivo general planteado en el presente estudio el cual busca determinar
la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de la Bodega Bohorquez
durante el 4to trimestre del afio 2021, segun los datos estadisticos analizados nos
muestra una correlacion positiva perfecta alta entre las variables marketing digital y

posicionamiento de la Bodega Bohorquez durante el 4to trimestre del afio 2021.

En la prueba hipotesis general se logré evidenciar que existe una relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento, en el cual segun los resultados obtenidos en la
prueba chi — cuadrado de Pearson acepta la hipotesis alterna y se rechaza la hipotesis

nula al caer en zona de rechazo.

Asi mismo, se puede observar el valor de insignificancia p<0.05 en los resultados de las
hipétesis especificas con lo cual se pueden afirmar que existe una relacion entre la

variable y dimensiones.
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De acuerdo al trabajo de investigacion de Carracedo y Mantilla (2022) titulado “El
marketing digital: Estrategia para el posicionamiento de las pymes del sector cosmético
en la ciudad de Barranquilla” en Colombia. Segtn la evaluacion de datos se obtiene que
tiene una correlacion de Pearson de 0.672 por lo que se puede afirmar que la correlacion
entre sus variables es fuerte. Asi mismo, presenta una significacion asintética 0.01, por
lo que al ser < 0.05 se puede rechazar la hipotesis nula. Se concluye con la afirmacién
que el marketing digital se correlaciona con la estrategia para el posicionamiento de las

pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla

De acuerdo al trabajo de investigacion Ramos (2018) titulado “Estrategias de marketing
digital que permitan mejorar el posicionamiento caso centro deportivo olmedo de la
ciudad de Riobamba, provincia de Chimborazo” en Ecuador. Segun la evaluacion de
datos se obtiene que se trabajo con 2 grados de libertad y 95% de significacion. Por lo
tanto, para que se pueda rechazar la hipdtesis nula y se apruebe la hip6tesis alterna se
debe cumplir que el chi — cuadrado sea mayor a 5.99. Se obtuvo que el chi — cuadrado
es 14.68 por lo que se puede afirmar que existe una relacion entre sus variables. Asi
mismo, para que se rechace la hipdtesis nula se debe obtener una significacion asintotica
< 0.05; en donde se obtuvo el valor de 0.01 por lo que afirma el rechazo al mismo. Se
concluye con la afirmacién que las estrategias del Marketing Digital permiten mejorar

el posicionamiento de la marca Centro Deportivo Olmedo.

De acuerdo al trabajo de investigacion de Gordon (2015) titulado “Estrategias de
Marketing Digital y el posicionamiento de marca en el mercado, de la empresa
INDUTEX de la ciudad de Ambato” en Ecuador. Segun la evaluacion de datos se
obtiene que se trabaj6 con 1 grado de libertad y 95% de significacion. Por lo tanto, para
que se pueda rechazar la hipotesis nula y se apruebe la hipétesis alterna se debe cumplir

que el chi — cuadrado sea mayor a 3.84. Se obtuvo que el chi — cuadrado es 5.34 por lo
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que se puede afirmar que existe una relacion entre sus variables. Se concluye con la
afirmacion que la correcta implementacion de estrategias de marketing digital permitira
tener un mayor posicionamiento de marca en la mente de los consumidores de la

Empresa INDUTEX de la ciudad de Ambato.
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Capitulo VI

6. Conclusiones y Recomendaciones

6.1. Conclusiones

De acuerdo al objetivo general planteado en la investigacion, se concluye que existe una
correlacion alta y significativa entre la variable marketing digital y posicionamiento
debido a que presenta una significancia asintética 0.00 menor que la significacion
a=0.05 y a su vez presenta un coeficiente de contingencia de 0.735. Es por ello que se
puede afirmar que el marketing digital se correlaciona de una forma significativa alta

con el posicionamiento.

De acuerdo a la hipdtesis especifica 1 planteada en la investigacion, se concluye que
existe una correlacion moderada y significativa entre la dimensién consumidor y
posicionamiento debido a que presenta una significancia asintotica 0.00 menor que la
significacion 0=0.05 y a su vez presenta un coeficiente de contingencia de 0.455. ES por
ello que se puede afirmar que el consumidor se correlaciona de una forma significativa

moderada con el posicionamiento.

De acuerdo a la hipotesis especifica 2 planteada en la investigacion, se concluye que
existe una correlacion alta y significativa entre la dimensién costo y posicionamiento
debido a que presenta una significancia asintética 0.00 menor que la significacion
a=0.05 y a su vez presenta un coeficiente de contingencia de 0.606. Es por ello que se
puede afirmar que el costo se correlaciona de una forma significativa alta con el

posicionamiento.
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De acuerdo a la hipdtesis especifica 3 planteada en la investigacion, se concluye que
existe una correlacién alta y significativa entre la dimensién conveniencia y
posicionamiento debido a que presenta una significancia asintética 0.00 menor que la
significacion a=0.05 y a su vez presenta un coeficiente de contingencia de 0.615. ES por
ello que se puede afirmar que la conveniencia se correlaciona de una forma significativa

alta con el posicionamiento.

De acuerdo a la hipotesis especifica 4 planteada en la investigacion, se concluye que
existe una correlacion alta y significativa entre la dimensién comunicacion vy
posicionamiento debido a que presenta una significancia asintotica 0.00 menor que la
significacién a=0.05 y a su vez presenta un coeficiente de contingencia de 0.618. Es por
ello que se puede afirmar que la conveniencia se correlaciona de una forma significativa

alta con el posicionamiento.

6.2. Recomendaciones

Después de haber analizado las variables marketing digital y posicionamiento
confirmando una correlacién positiva fuerte, la Bodega Bohdrquez deberia tomar
medidas de mejora implementando un equipo de marketing en la empresa o tercerizar
el servicio a través de community manager que pueda ayudar a generar contenido y
posicionar la marca a través de las redes sociales para de esta forma tener un mejor

alcance al publico.

Después de haber analizado la dimension consumidor y la variable posicionamiento
confirmando una correlacién positiva moderada, la Bodega Boho6rquez deberia tomar
medidas de mejora enfocandose en el consumidor evaluando como cumplir con sus
deseos y necesidades de los consumidores. Se podria implementar visitas guiadas en sus

instalaciones en donde expertos del area vinicola puedan ensefiar a los consumidores a
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catar e interactuar con ellos acerca del area. Es una forma de mejorar el vinculo con el

consumidor y crear lazos generando experiencias.

Después de haber analizado la dimensién costo y la variable posicionamiento
confirmando una correlacion positiva moderada, la Bodega Bohorquez deberia tomar
medidas de mejora enfocandose en lo que representa a nivel monetario para el
consumidor satisfacer sus necesidades y/o deseos. ldentificar lo que valora el

consumidor de la marca para no caer en guerra de precios.

Después de haber analizado la dimensidn conveniencia y la variable posicionamiento
confirmando una correlacion positiva fuerte, la Bodega Bohoérquez deberia tomar
medidas de mejora enfocandose en facilitar el proceso de compra a los consumidores
dando facilidades: ampliando los canales de venta, método de pago, servicio delivery y
tiempo de respuesta a través de redes. El objetivo es hacer que el consumidor se sienta

cémodo, feliz y seguro al realizar la compra, que su experiencia de compra sea positiva.

Después de haber analizado la dimensién comunicacion y la variable posicionamiento
confirmando una correlacion positiva fuerte, la Bodega Bohoérquez deberia tomar
medidas de mejora enfocandose en promover la marca a través de los medios digitales
donde se haga énfasis en la esencia, vision, objetivo y valores de la marca. Asi mismo,
mantener una comunicacion fluida con un tiempo de respuesta corto a los usuarios, crear
una comunidad y hacerlos participe de esta, genera un mejor vinculo con los
consumidores. Por otro lado, invertir en un equipo de marketing o tercerizar el servicio
a través de community manager generara un contenido audiovisual mas atractivo al
consumidor poniéndose a la vanguardia con las tendencias a través de reels, historias y

publicaciones.
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6.4. Apéndices

Apéndice 1

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaclones (precisar sl hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:  Aplicable [X | Aplicable después de corregir | |
No aplicable | |

15 de diciembre del 2021
Apellidos y nombres del juez evaluador: Renzo Daniel Minchola Guardia
Especialidad del evaluador: Logistica

1 Pertinencla: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria especifica del
constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para medir la
categoria.

iy

FIRMA
Nombre y Apellidos del evaluador

: HANTA 1S 40g
C4SA8 Tius
DNI: YS705i78 D5

Nota. Elaboracion propia
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Apéndice 2

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaclones (precisar si hay suficlencla):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [X | Aplicable después de
corregir | | No aplicable | |

15 de diclembre del 2021
Apellidos y nombres del juez evaluador: Renzo Daniel Minchola Guardia
Especialidad del evaluador: Logistica

1 Pertinencla: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia. se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

A

———

FIRMA
Renzo Daniel Minchola Guardia

DNI: 45614158

Nota. Elaboracion propia
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Apéndice 3

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaclones (precisar sl hay suficlencia): SI hay suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable después de corregir | |
No aplicable | |

15 de diciembre 2021
Apellidos y nombres del juez evaluador: Romero Alarcon Naty Alejandrina

Especialidad del evaluador: Calidad e Investigacion

1 Pertinencia: El item corresponde al concepto teorico formulado.

2 Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria
especifica del constructo

3 Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item. es conciso, exacto
y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

FIRMA
Nombre y Apellidos del evaluador : Naty A. Romero Alarcén

DNI: 41005435

Nota. Elaboracion propia
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Apéndice 4
DEFINICION DEFINICION ESCALADE
VARIABLES CONCEPTUAL DIMENSIONES OPERACIONAL INDICADORES ITEMS \EDICION
DESARROLLODEL ~ SATISFACION DE
PRODUCTO DE CLIENTE
CONSUMIDOR ACUERDO A LAS P1-P2
SHUM (2019), DEFINE NESi;?UﬁEDzﬁEL PEE;EZ%‘{?;OT
AL MARKETING
DIGITAL COMO “UN
CONIUNTO DE EL COSTO
ESTRATEGIAS, REPRESENTALO QUE
PRINCIPIOS Y - EL CLIENTE ESTA PROMEDIO DE -
PRACTICAS PARA DISPUESTO A PAGAR PRECIOS
ANALIZAR EL PARA SATISFASCER SU
NECESIDAD
MARKETING DIGITAL Sgﬁfgﬁgﬁgﬁ%
(YIMIN SHUM)
CUMPLIR SUS FACILIDAD Y ACCESO FRECUENCIA DE
NECESIDADFS ¥ ALOS CONSUMIDORES  CONSUMO ENTORNO
EXPECTATIVAS, o PARATAADQUICION s
BUSCANDO EL A TRAVES DE
POSICIONAMIENTO DE DISTINTOS CANALES ~ FRECUENCIA
UNFRODUCTO O DE VENTA PARTICIPACION
SERVICIO EN LA
MENTE DEL FRECUENCIA DE
CONSUMIDOR”. (P. 23) PROMOCIONDELA  COMPRA A TRAVES DE
) MARCA DANDO A
COMUNICACION N0CER LA ESENCIA - b7
Y SUS PROMOCIONES FRECUENCIA DE ESCALA DE LIKERT
PUBLICIDAD
COMPARA LAS POSICIONAMIENTO
VENTAJAS, MERCADO
BENEFICIOS Y
ATRIBUTOS DE LA .
BASADO EN
COMPETENCIA  RCACONLADELA PE?SIEESEE? ' P20
COMPETENCIA PARA
VRJES & TROUT (2005) ME;%OOS;LIAR UéLS . FRECUENCIA DE
EL POSICIONAMIENTO qQ COMUNICACION CON
NOES L0 QUE USTED SUPERIORES VARCA
ESTRALEGIA DE PRSI];\SET%OS[EIE Lo RESALTA BENEFICIOS
POSICIONAMIENTO (AL QUEEA CE‘ CONLA BASADOEN DELPRODUCTO¥jo  TRECUENCIADE -
RIES & RIES & JACK
TROUT) MENTE DEL CLIENTE BENEFICIOS SEVICIO BENEEICIOS
PROSPECTO, ESTOES,
COMO POSICIONA EL
PRODUCTO ENLA CARACTERISITICAS CALIDAD
MENTE DE ESTE” (P2) BASADOEN TECNICAS QUE P12-P13
ATRIBUTOS DIFERENCIAN AL , -
PRODUCTO PERCEPCION DE
MARCA
BASADO ENESTILO DE
BASADO ENESTILO DE VDADEL FRECUENCIA DE -
VIDA CONSUMIDOR CONSUMO

Nota. Elaboracion propia
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Apéndice 5
FORMULACION OBJETIVO HIPOTESIS
DEL PROBLEMA GENERAL GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTOS
:DE QUE MANERA EL  DETERMINAR LA hLDI:"GI‘lTUAL& ls ';(’
MARKETING RELACION ENTRE EL RELACIONA SATISFACION DE
DIGITAL SE MARKETING o IFICATIVAMENT CLIENTE
RELACIONA EN EL DIGITAL Y EL E CONEL
POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO
DE LA BODEGA DE LA BODEGA PC])JSEITX}];‘?D[E(;‘IATO CONSUMIDOR
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHOROUEZ .
DURANTE 4TO DURANTEEL4TO NTEQEL o PERCEPCION DE
TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL TLRJI iﬂz‘ STRE DEL CONSUMIDOR
ANO 20217 ANO 2021 -
ANO 20721
PROBLEMAS OBJETIVOS COSTO PROMEDIO DE
ESPECIFICOS ESPECIFICOS PRECIOS
:DE QUE MANERA EL DETERMINAR LA EL C&ﬁ“&%ﬂ? SE
. FRECUENCIA DE
RELACIONA BN EL  CONSUMIBOR v £ SIONFICATIVAMENT MARKETING CONSUMO ENTORNO
POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO E CON EL DIGITAL (YIMIN ENCUESTA
POSICIONAMIENTO SHUM)
DE LA BODEGA DE LA BODEGA DE LA BODEGA CONVIVENCIA
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHORQUEZ
DURANTE 4TO DURANTEELATO |0 oe T 110 FRECUENCIA
TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL TRJ‘ I;E‘ STRE DEL PARTICIPACION
ANO 20217 ANO 2021 -
ANO 2021
/DE QUE MANERA EL. DETERMINAR LA iLEfg(S:ITOONf
COSTO SE RELACION ENTREEL (| =0 Phb ) FRECUENCIA DE
RELACIONA EN EL COSTO Y EL i COMUNICACION COMPRA A TRAVES
POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO o © o f o DE REDES
DE LA BODEGA DE LA BODEGA OE LA BODEGA
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHORQUEZ
DURANTE 4TO DURANTEELATO o o FRECUENCIA DE
TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL PUBLICIDAD
ANO 20217 ANO 2021 -
ANO 2021
(DE QUE MANERA  DETERMINAR LA La C;EIKI;E‘;? ‘;A SE POSICIONAMIENTO
LA CONVIVENCIA SE RELACION ENTRE LA SIGNIFICATIVAMENT MERCADO
RELACIONA ENEL CONVIVENCIA Y EL E CONEL
Pfé?gzggg AT © P?é?:gfggg AT O posicioNaMIENTO BASADO EN PERCEPCION DE
BOHORQUEZ BOHORQUEZ DE 3301%%];? COMPETENCIA CONTENIDO
DA IMATEE iz rrscuesois o
ANO 2021 ARO 2021 TRIMESTRE DEL COMUNICACION
- - ANO 2021 CON MARCA
(DE QUE MANERA  DETERMINARLA LA COMUNICACION
LA COMUNICACION RELACION ENTRELA  SE RELACIONA
SE RELACIONA EN  COMUNICACION Y SIGNIFICATIVAMENT
EL EL E CON EL
POSICIONAMIENTO ~ POSICIONAMIENTO  POSICIONAMIENTO ESTRATEGIA DE BASADO EN FRECUENCIA DE
DE LA BODEGA DE LA BODEGA DE LA BODEGA  POSICIONAMIENTO BENEFICIOS BENEFICIOS ENCUESTA
BOHORQUEZ BOHORQUEZ BOHORQUEZ (AL RIES & RIES &
DURANTE 4TO DURANTE EL 4TO DURANTE EL 4TO  JACK TROUT)
TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL TRIMESTRE DEL
ANO 20217 ANO 2021 ANO 2021
CALIDAD

BASADO EN
ATRIBUTOS

PERCEPCION DE
MARCA

BASADO EN ESTILO
DE VIDA

FRECUENCIA DE
CONSUMO

Nota. Elaboracion propia
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BOHORQUEZ

ENCUESTA

El cuestionario tiene como finalidad obtener informacion para |la identificacion de problemas que se
presentan en el marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la bodega Bohdrguez, por lo que,
se solicita responder las preguntas con la mayor sincerad posible.

A continuacion, encontraras una serie de preguntas que responderas marcando con una (X) la alternativa
que mejor describa lo que sientes o piensas, no existe respuesta correcta o incorrecta.

1. ¢Considera que los productos que ofrece la bodega supera sus expectativas?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

2. ¢Considera que el producto es atractivo?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

3. ¢Considera que el precio de los productos esta dentro del promedio del mercado?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casi siempre | )
Siempre ( )

4. Enreuniones sociales, ésuele observar que se consumen productos de la bodega Bohorquez?
Nunca ( )

Casi nunca ( )

Nota. Elaboracion propia
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BOHORQUEZ

A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

5. é&Con que frecuencia asiste a un punto de |a bodega Bohorquez?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

6. ¢Con que frecuencia ha realizado compras a través de sus canales digitales?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

7. éCon que frecuencia se entera de |as promociones de la empresa a través de sus redes sociales?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

B. iConsidera a la bodega Bohdrquez lider en el mercado?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

9. ¢Considera atractivo el contenido de las redes sociales de |a bodega?

Nota. Elaboracion propia
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Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

10. {Con que frecuencia la bodega se ha contactado después de realizar su compra?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

11. ¢Con que frecuencia al realizar una compra ha recibido algin producto como un destapador o
una copa como cortesia por haber realizado una compra en |a bodega Bohorquez?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

12. iConsidera que los productos de la bodega Bohorquez cumplen con sus requisitos minimos para
ser considerados buenos?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

Nota. Elaboracion propia
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13. {Considera un buen obsequio los productos de la marca Bohorquez?

Nunca ( )
Casi nunca ( )
A veces ( )
Casisiempre | )
Siempre ( )

14. {Con que frecuencia consume productos de |a bodega Bohorquez?

15. Nunca ( )
16. Casinunca ( )
17. A veces ( )
18. Casisiempre | )
19. Siempre ( )

Nota. Elaboracion propia
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WWW.GRAPHICARQ.COM

VENDE EN
REDES SOCIALES

@ Publicacion en facebook e
instagram

@ 15 disefios graficos
profesionales

@ Disefio de branding para
tu instagram

@ Disefo de portada y foto de
perfil

@ Redisefio de logo
@ Disefio de historia diaria

Incluye una publicidad por
una semana.

—— T b g et oty

Graphic/rq

|
{

L) +51980 331958

Nota. Elaboracion propia
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NUESTROS

PAQ

TIK

$/390

AL MES

8 reels TIKTOK (Reales -
referenciales)

Gestion de TIKTOK

Edicién de video.

Grabacién presencial.
(1h)

Voz en Off.

Reportes de avances.

Asesoria personalizada.

Posicionamiento y
elaboracién de

estrategias de viralizacién.

Nota. Elaboracion propia

TOK

ADVANCE

/590

2 14 reels TIKTOK (Reales -
referenciales)

Gestién de TIKTOK

Edicién de video.

Grabacién presencial.
(3h)

Voz en Off.

Guién e Ideas.

Reunién presencial.

Reportes de avances.

Posicionamiento y
elaboracién de estrategias
de viralizacién.

Asesoria personclizadc.

Jumpagencia
©® Jumpagencia
eholajumpagencia
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BOHORQUEZ

DESDE 1968

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION DE EMPRESA
PARA OBTENCION DE GRADO DE TITULO PROFESIONAL

Yo, Luis Wilfredo Bohérquez Acuache con DNI 21476727, en mi calidad de gerente general de
Comercializadora Bohorquez E.I.R.L. con RUC 20601144281 con nombre comercial Vitivinicola

Bohorquez Pert ubicada en los Aquijes, Ica.
OTORGO LA AUTORIZACION

Al Sr. Luis Figueroa Yamunaque, identificado con DNI 74891901, para que utilice la informacién
recabada de la empresa menos la informacion financiera. Con la finalidad de que pueda desarrollar
su trabajo de investigacion a fin de adoptar el grado de Titulo Profesional en Administraciéon de

Negocios Globales de la Universidad Ricardo Palma.

Suscribo la presente para los fines que estime pertinente,

Aquijes, 15 de Julio 2023

. /
Luis Wilfredo BohotqueZ Acuache

Gerente general
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EMPRESA SERVICIO TIPO DE COMPETENCIA PUBLICO OBIETIVO CONSUMIDOR COSTO CONVENIENCIA COMUNICACION
CABERNET
CANALES DE VENTA
SAUVIGNON, NOTA DE VISITAS GUIADAS A
. ACCESIBLES ALOS u
VITIVINICOLAYY CATA: COLOR VINEDO, MARKETING
MAYORES DE 18 CLIENTES ATRAVES DE
CASILLERO DEL DIABLO VENTAALPOR DIRECTA w LLAMATIVO E INTENSO 8/ DIGITAL ACTIVO,
ANOS PLATADORMAS
MAYOR'Y MENOR CON PROFUNDIDAD Y RECONOCIDA POR
DIGITALES Y TIENDAS
AROMAS FRUTADOS Y WINE INTELLIGENCE
FISICAS
FLORALES
MALBEC, NOTA DE CANALES DE VENTA BOE;GQF;\;I]ESIL(EZ‘:\);)\?DA
CATA: COLOR CEREZA ACCESIBLES ALOS NACIONALY
VITIVINICOLAY MAYORES DE 18 PICOTA, AROMA CLIENTESATRAVESDE  INTERNCAIONAL,
ELENEMIGO VENTAALPOR DIRECTA w INTENSO CON FRUTAS S/ '
ANOS PLATADORMAS ESTRATEGIA DE
MAYOR Y MENOR DEL BOSQUE, SABOR DIGITALES Y TIENDAS ~ MARKETING DIGITAL
SABROSO, SEDOSO'Y FISICAS CON PARTICIPACION
EQUILIBRADO
ACTIVA
RESERVA, NOTA DE POSICIONAMIENTO DE
4 CANALES DE VENTA
S CATA: COLOR MARCA EN MERCADO
4 . ACCESIBLES ALOS
o VITIVINICOLAY PAJIZO,AROMA A CHILENO,
] MAYORES DE 18 CLIENTES ATRAVES DE .
% ALTO DEL CARMEN VENTAALPOR DIRECTA M HIERBAS Y FRUTAS,EN &/ PARTICIPACION
z ANOS PLATADORMAS
I MAYORY MENOR BOCA SATINADO, ACTIVA ATRAVES DE
E DIGITALES Y TIENDAS
z CALIENTE YACABADO FISICAS REDES SOCIALES DE LA
SECO MARCA
CRIANZA, NOTA DE
CATA: COLOR GUINDA CANALES DE VENTA  GANADOR DE PREMIOS
. ACCESIBLES A LOS ANIVEL
PAGO DE LOS VITIVINICOLAY MAYORES DE 18 lN;iJiSCE};’:.ESg?YDE CLIENTESATRAVESDE  INTERNACIONAL,
CAPELLANES VENTAAL POR DIRECTA Aflos FRUTA ROJA MADURA, o PLATADORMAS POSICIONADAEN l‘EL
MAYORY MENOR !
SABOR A CIRUELAY DIGITALES Y TIENDAS MERCADO
ARANDANO CON FINAL FISICAS INTERNACIONAL
LARGO Y ELEGANTE
LA PLANTA, NOTA DE BODEGA POSICIONADA
CANALES DE VENTA
CATA: AROMA EN EL MERCADO
. ACCESIBLES A LOS o
VITIVINICOLAY INTENSO CON FRUTOS ESPANOLY
MAYORES DE 18 CLIENTES ATRAVES DE
BODEGA ARZUAGA VENTAALPOR DIRECTA M ROJOS Y ARANDNOS, S/ INTERNCAIONAL,
ANOS PLATADORMAS
MAYORY MENOR EN BOCA SABOR RECONOCIDO POR SU
DIGITALES Y TIENDAS
ARMOIOZO Y CALUDAD DE
FISICAS .
EQUIIBRADO PRODUCCION

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 39

Cronograma de actividades para la mejora continua
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HALLAZGO CAUSA  ACCION CORRECTIVA ESTRATEGIA RESPONSABLES TIEMPO
Dar charlas y
capacitaciones al duefio y
Duefio y socios socios de la empresa
desconocen de las Capacitacion a duefio y dando a conocer la
estrategias del Faltade  socios de laimportancia importancia del ) ,
. W ‘ . . . Duefio y socios 1 mes
marketing v su capacitacion del marketingenla  marketing v su influencia ’
influencia en el empresa en el posicionamiento,
posicionamiento asi como, dar a conocer
posibles estratepias que
puedan optar.
Crear un plan de
Posicionamiento bajo marketing enfocado en
4° Falta de un plan Crear un plan de las4Py4C endondese  Equipo de marketing
apesar de produccion , . ’ . . 3 meses
o calidad de marketing marketing establezca las mejoras v corporativo
las metas a lograr en un
periodo determinado.
Generar contenido
audiovisual atractivo,
Faltade Inversion en medios  mejorar posicionamiento
Presencia en medios  inversion en digitales a través de de la marca en redes, Equipo de markefing 1 afio
digitales media-baja medios personal o tercerizando  crear comunidad activa corporativo
dipitales el servicio en redes, dar a conocer
promociones vigentes de
la marca.
Nota. Elaboracion propia
Tabla 40
Presupuestos de cursos
INSTITUCION CURSO PRECIO
TOULOSE LOUTREC CURSO MARKETING DIGITAL (5 MESES) |S/ 4,250.00
MARKETING PRACTICO PARA PEQUENOS
ADEX Q S/ 3,200.00
NEGOCIOS (3 MESES)
MARKETING DIGITAL (10 MODULO
NETZUN - UPAL ( S/ 80.00
OFFLINE)

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 41
Presupuestos de empresas de marketiung
EMPRESA INCLUYE PRECIO
14 REELS, EDICION DE VIDEO, GESTION
JUM TIKTOK, PPSICIDNAMIENTD Y 5/ 590.00
ELABORACION DE ESTRATEGIAS DE
VIRALIZACION
PUBLICACIONES FB E IN5T, 15 DISENOS
GRAPHICARD GRAFICOS PROFESIONALES, UNA s/ 500.00
HISTORIA DIARA

Nota. Elaboracion propia
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Marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la
bodega Bohérquez en el 4to trimestre del afio 2021, Perd
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