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Introduccion

La presente tesis titulada Estrategias de marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en
Lima, con enfoque global, 2023 se desarrollé con el objetivo de determinar la relacion
entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatoldgicos, el que se demuestra que en los dos
ultimos afios disminuyeron sus ventas debido a la falta de implementacion de estrategias
de marketing digital que puedan ayudar a mejorar sus ventas. La tesis esté estructurada
en los siguientes capitulos que se detallan a continuacion:

En el capitulo I: Se desarrollé el planteamiento del problema, donde se describid
la situacion problemaética de la empresa objeto de estudio. Se identifico el problema
general como los problemas especificos, estableciendo el objetivo general y los objetivos
especificos, y se menciond la justificacion y la importancia del estudio, asi como también
se limitaron el alcance y las limitaciones.

En el capitulo I1I: Se presentaron los antecedentes internacionales y nacionales que
tuvieron relacion con las variables de la presente tesis. Asimismo, se desarrollaron las
bases teoricas y cientificas, abordando el marco histérico, legal y teérico. Por ultimo, se
proporcionaron las definiciones de los términos fundamentales.

En el capitulo Ill: Se detallé la hipotesis general y las hipotesis especificas,
identificando ambas variables de la investigacion. Estas variables se emplearon para
desarrollar la matriz de operacionalizacion correspondiente a cada variable, asi como la
matriz logica de consistencia.

En el capitulo IV: Se hizo referencia a la metodologia empleada en el curso de la

tesis. Se proporcionaron detalles sobre el método y disefio utilizados, indicando que la



VI

poblacion considerada estaba compuesta por 135 clientes, de los cuales se obtuvo una
muestra de 100 clientes mediante un muestreo probabilistico. Ademas, se describio el
instrumento utilizado, que consistié en cuestionarios virtuales enviados a los clientes a
través de un enlace en Google Forms. La herramienta de procesamiento de datos
empleada para la interpretacion de los resultados fue el SPSS version 27.

En el capitulo V: Se exhibieron los resultados derivados de las encuestas mediante
la analisis e interpretacion de los resultados descriptivos e inferenciales. Se llevé a cabo
la constatacion de hipotesis, la discusion de los resultados, el benchmarking y se
establecié un cronograma de actividades orientadas hacia la mejora continua.

En el capitulo VI: Finalmente, se abordaron las recomendaciones y conclusiones
obtenidas a partir de la investigacion. Asimismo, se incluyeron las referencias y apéndices

correspondientes
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Resumen
La presente tesis titulada Estrategias de marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en
Lima, con enfoque global, 2023 tuvo como objetivo general determinar la relacion entre
ambas variables. Durante el periodo comprendido entre 2021 y 2022, la empresa
experiment6 una disminucion en las ventas, lo que llevo a la identificacion de las causas
fundamentales de esta problemaética mediante la aplicacion de un Diagrama de Ishikawa.
La metodologia empleada fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo correlacional, método hipotético deductivo, disefio no experimental y corte
transversal. La presente tesis present6 la poblacion de 135 clientes y la muestra de 100
clientes, a los que se le aplic un cuestionario compuesto de 21 preguntas, utilizado como
la herramienta principal para recopilar la informacion. Los resultados obtenidos llevaron
a la conclusién de la relacion significativa que existe entre las estrategias de marketing
digital y posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatolégicos.
Empresa que debe centrar sus esfuerzos principalmente en la mejora de la pagina web,
que en la actualidad estd desactualizada; ademés de llevar a cabo la aplicacion de las

estrategias de marketing digital.

Palabras claves: Estrategias de marketing digital, posicionamiento, flujo, funcionalidad,

feedback.
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Abstract

The main objective of the thesis titled Digital marketing strategies and their relationship
with the positioning of a company that markets dermatological products in Lima, with a
global focus, 2023 was to determine the relationship between both variables. During the
period between 2021 and 2022, the company experienced a decrease in sales, which led
to the identification of the root causes of this problem through the application of an
Ishikawa Diagram. The methodology used was applied, with a quantitative approach,
correlational descriptive scope, hypothetical deductive method, non-experimental design
and cross-sectional. This thesis presented the population of 135 clients and the sample of
100 clients, to whom a questionnaire composed of 21 questions was applied, used as the
main tool to collect information. The results obtained led to the conclusion of the
significant relationship that exists between the digital marketing strategies and
positioning of the company that markets dermatological products. Company that must
focus its efforts mainly on improving the web page, which is currently outdated; in
addition to carrying out the application of digital marketing strategies.

Keywords: Digital marketing strategies, positioning, flow, functionality, feedback.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1. Formulacion del problema

En la actualidad, el tiempo que las personas dedican a internet va en constante
aumento, lo que lo convierte en el entorno éptimo para la busqueda de nuevos clientes y
el posicionamiento del negocio. Para atraer la atencion de los usuarios de internet, es
esencial que se apliqgue las  estrategias de  marketing  digital.
Las estrategias de marketing digital representan el conjunto de acciones que se
implementaran con el fin de promover productos y servicios especificos en plataformas
en linea, con el propdsito de lograr metas determinadas.

La empresa; es una empresa dedicada a la comercializacion de productos
dermatoldgicos, elaborados mediante tecnologia de vanguardia, con principios activos
originales, proporcionando productos profesionales de alta calidad.

La empresa inicio sus actividades el 13 de mayo de 2001 en el distrito de Los
Olivos. Iniciando con una pequefia botica y un equipo de profesionales especializados.
Incluyendo un Quimico Farmacéutico y Técnicos de Laboratorio. Con el paso del tiempo,
la empresa amplio su cartera de clientes y productos en el mercado.

A continuacion, en el siguiente cuadro se detalla los principales productos de la

empresa comercializadora de productos dermatoldgicos:



Tabla 1

Productos de la empresa comercializadora de productos dermatolégicos

IMACGENES PRODUCTO DESCRIPCION
% Protege la piel da los
N‘ Protector solar ravos zolares VA ¥
- UVE

Devuelbve la elasticidad

Serum repair v firmeza de [z piel

[ Avuda a dizmimur las
= Serum anbiagze arrugas v linsas da
= SXpTazlon
—
||
|
g Jabon todo fipe de piel  Limpia e ndrata 1z piel
sk |
=1
il Soft milk quinca & Limpia y regula el
home excezp de grasa en la
2 = pisl
w
) i Exfoliz profunda v
= Exfoliante farial delicadamente Iz piel
|_|J.'..:rllli
— Face mazk hfazcanlla facial

Nota. La tabla muestra los principales productos que vende la empresa comercializadora

de productos dermatolégicos. Una empresa comercializadora (2023).



Segin Mordor Intelligence (2022) se proyecta que el mercado de productos
destinados al cuidado de la piel experimente una tasa de crecimiento anual compuesto del
4.69% en el transcurso de los préximos cinco afios. A medida que los consumidores se
han vuelto méas conscientes de los problemas de la piel y sus tratamientos, estan utilizando
productos para el cuidado de la piel con mayor anticipacion, lo que contribuye al
crecimiento del mercado. Cada vez mas mujeres estan optando por productos
antienvejecimiento, cremas hidratantes, serum antiedad, serum acido hialurénico y otros
similares, lo que conforma una parte significativa del sector de la industria de productos
para el cuidado de la piel.

Figural

Tamario del mercado de productos para el cuidado de la piel

Skincare Products Market Periodo de Estudio 20172027
Market Size

Ano Base Para Estimacion 2022

CAGR

CAGR 4.69 %

Mercado de Crecimiento Mas América del Norte

Concentracion del Mercado

2023 2028

Nota. La figura muestra la tasa de crecimiento anual pronosticado del 2023 hasta el 2028.
Mordor Intelligence (2022, p.01).

Actualmente un gran nimero de consumidores concientizaron lo importante que
es el cuidado de la piel. Lo que hizo que, en vez de comprar maquillaje para cubrir la piel,

opten por protegerla con productos adecuados. Un numero creciente de mujeres elige



productos antienvejecimiento, la crema hidratante, acido hialuronico, entre otros. Este
segmento representa una parte significativa del sector de productos para el cuidado de la
piel. Las personas experimentan erupciones cutneas notables y sensibilidad en diversas
areas debido a factores ambientales como la exposicion a los rayos UV, entornos
desérticos y la contaminacion. Por esta razon, optan por productos que ofrecen
propiedades hidratantes, como sueros de vitamina C, cremas con acido hialurénico y
mascaras faciales, lo que contribuye al impulso del mercado.

El internet ha tenido un papel fundamental al impulsar el cuidado de la piel de
diversas maneras:

Las personas pueden obtener informacion de profesionales sin tener que acudir
personalmente a una consulta, las plataformas y redes sociales especializadas en el
cuidado de la piel posibilitan la conexién entre individuos, quienes pueden compartir sus
vivencias y buscar orientacion mutua. Esto genera un sentimiento de comunidad y
respaldo. La democratizacion del acceso a informacién y productos vinculados al cuidado
de la piel a través de internet ha capacitado a las personas para tomar decisiones mas
informadas y adaptadas a sus necesidades en su rutina de cuidado personal.

Segun CIEN (2022), en el Mercado mundial de belleza, el segundo segmento mas
importante fue el de productos de cuidado de la piel que representd el 27% de las ventas
en 2021, lo que equivali6 a 136 mil millones de dolares. Se prevé que las ventas alcancen
los 179 mil millones de ddlares para el afio 2025, con un crecimiento anual promedio del
5% entre 2022 y 2025. El aumento en la demanda de productos para el cuidado de la piel
en los ultimos afios ha generado la aparicion de nuevos competidores, intensificando la
competencia en el mercado y dificultando el proceso de establecer una posicion

destacada.



En la tabla siguiente, se puede apreciar la comparacién de las ventas de la
empresa comercializadora de productos dermatoldgicos correspondiente a los afios 2021
y 2022.

Tabla 2

Ventas de la empresa

VENTAS 5/, VENTAS 8/,
CORRESPONDIENTE CORRESPONDIENTE
AL 2021 AL 2022
5/.2.400.000.00 S/.2.100.000.00

Nota. La tabla muestra la comparativa en las ventas del afio 2021 y 2022 de una empresa
comercializadora de productos dermatolégicos. Una empresa comercializadora de
productos dermatol6gicos (2022).

De acuerdo con los datos presentados en la tabla 2, el afio 2022, la empresa ha
experimentado una disminucion en sus ventas, originando que no logren alcanzar las
metas de ventas proyectadas. La presencia en linea de la empresa comercializadora de
productos dermatoldgicos es débil. Debido a ello no logra posicionarse al mismo nivel de
otras empresas que pertenecen mismo rubro.

Por este motivo, surge la necesidad de posicionar la empresa mediante la
aplicacion de las estrategias de marketing digital, con el fin de lograr un mejor
posicionamiento de la marca en comparacion con otras empresas ya establecidas. Es
importante resaltar que las estrategias de marketing digital no solo implican la mejora de
la pagina web, pero en este caso, es crucial enfocarse principalmente en la mejora de la
pagina web, ya que actualmente se encuentra abandonado y desactualizado. Presenta poca

variedad de imégenes y carece de una estructura didactica para la navegacion de los



clientes, no proporciona informacion de valor, los beneficios, promociones o el modo de
uso de los productos.

Segun Grech (2019), la web es el corazon de toda tu estrategia digital, ya que su
funcion principal es servir como el centro de operaciones que integra y conecta todas las
acciones de marketing que realices a través de cualquier canal externo. Una web bien
disefiada es esencial para lograr tus objetivos de negocio.

Ademas, en el caso de que un cliente nuevo tenga preguntas acerca de los
productos, la empresa no proporciona asesoramiento en linea ni dispone de un blog que
pueda servir como guia. Asimismo, no lleva a cabo una comunicacién proactiva con sus
clientes, ya que no realiza encuestas de satisfaccion del cliente o aplica el uso del e-mail
marketing.

Asimismo, como parte de las estrategias de marketing digital, es recomendable
mejorar la presencia en las redes sociales creando contenido de valor para el cliente.

Diagnostico

De acuerdo a lo mencionado, se decidio realizar el Diagrama de Ishikawa, ya que
es un instrumento eficaz para identificar las causas de los problemas. Es necesario
identificar el origen que contribuyen a la formacién de dicho problema.

A continuacion, se presenta las dimensiones:



Figura 2

Diagrama de Ishikawa

EFECTO

FLUJO FUNCIONALIDAD

Baja interactividad
de la pagina web
con los clientes

La pagina web no
La pagina web no tiene un buen
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ciones
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Nota. La figura muestra las causas que involucran el bajo posicionamiento de una
empresa comercializadora de productos dermatoldgicos. Una empresa comercializadora

de productos dermatolégicos (2022).

Las causas mencionadas en el Diagrama de Ishikawa fueron identificadas de la
pagina web de la empresa comercializadora de productos dermatoldgicos. Estudiando las
4F (Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion) que la empresa no aplica en su pagina
web.

Interpretacion del Diagrama de Ishikawa

Flujo

Como primera causa, se presenta la baja interactividad de la pagina web con los

clientes: La pagina web no permite la interaccion de la marca con el cliente.



Segln Fleming (2000), los estudios cientificos mas recientes acerca de la
interaccion entre humanos y maquinas han demostrado que un elevado grado de
interactividad en Internet tiene el potencial de cumplir el anhelo de todo director de
marketing: lograr la completa satisfaccion del cliente.

Como segunda causa, se observa que la péagina web no contiene informacion
atractiva para los usuarios: La web de la empresa comercializadora de productos
dermatoldgicos es basica y la poca informacion que contiene no permite captar la atencion
del usuario.

Como tercera causa, se indica que la pagina web no muestra los beneficios y
promociones: La pagina web no contiene las promociones o beneficios de los productos.
Resulta necesario afiadir dicha informacion para captar la atencion de los usuarios o
clientes que ingresan.

Segln Fleming (2000) un sitio web deberia constituir un universo de contenido
atractivo, entretenido y participativo que logre involucrar al usuario en tu marca.

Como cuarta causa se observa que la pagina web es poco dindmica: Al ingresar
se puede visualizar una pagina web con baja dinamicidad.

Funcionalidad

A continuacion, se detalla las debilidades del indicador mencionado;

Primera causa, la pagina web no tiene un buen disefio: La pagina web no tiene un
buen disefio. Ademas, no se encuentra actualizado y no permite mostrar a los clientes una
referencia actual de la empresa.

Segunda causa, no se visualiza imagenes atractivas en la pagina web: Falta de

variedad y calidad en las imagenes de los productos.



Tercera causa, la falta de informacion de valor: Al ingresar a la pagina web no se
logra ver informacion de valor que pueda ser interesante para el usuario o cliente.

Feedback

Seguidamente se presenta las debilidades del presente indicador;

Principalmente se muestra que la pagina web no dispone de un servicio de chat:
La empresa no aplica escucha activa, no resuelve las dudas de los usuarios que ingresan
a la pagina web.

Seguido, se observa la falta de orientacion en el proceso de compra del usuario:
El disefio de la pagina web no permite guiar facilmente al cliente en el proceso de su
compra.

Fidelizacion

A continuacion, se menciona las debilidades del indicador;

Como primera causa, se muestra la ausencia de comunidad para la marca: La
empresa carece de una comunidad que facilite la interaccion entre los clientes, lo que
afecta la confianza en sus productos.

Segln Fleming (2000) Establecer comunidades en linea deberia ser una meta
fundamental para cualquier especialista en marketing, ya que ofrece mayores
oportunidades para cultivar la lealtad en un publico especifico y segmentado. Esta tactica
se enfoca en las micro audiencias.

Respecto a la segunda causa, la empresa no ofrece descuentos o premios por la
compra: Los clientes que efectlan sus compras no obtienen ningun tipo de beneficio o

descuento por parte de la empresa.
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Se considera como tercera causa, la falta de Blog: La ausencia de un Blog no
permite que los usuarios se familiaricen o aprendan mas sobre la importancia de los
productos.

Pronéstico

La empresa comercializadora de productos dermatoldgicos viene presentando
bajas en las ventas de sus productos ya que existe una alta cantidad de marcas
posicionadas en el mercado. No cabe duda que, si la empresa no considera aplicar las
estrategias de marketing digital, no logrard posicionarse y diferenciarse de sus
competidores. Con el objetivo de mejorar su posicién en el mercado, la empresa debe
enfocarse en una mayor presencia online; de lo contrario, podria experimentar la pérdida
de clientes. Por otro lado, a pesar del potencial que puede generar el marketing digital,
existen consumidores que sienten desconfianza a las compras online es por ello que es
esencial disponer de una pagina web actualizada que inspire confianza.

Al no aplicar las estrategias de marketing digital, la empresa tendra la dificultad
de ser ubicada por el publico interesado en el producto y claramente se perderia miles de
oportunidades de ventas. El marketing digital facilita a los clientes a encontrar el producto
que estaban buscando. También, se debe considerar que las plataformas digitales son
preferidas del actual publico, es por ello que se debe tener principalmente una pagina web
dinamica y actualizada para no perder ventas en la empresa. Si la empresa
comercializadora de productos dermatol6gicos continla en esta direccion, podria
experimentar un aumento en la disminucién de sus ventas lo que afectaria sus ganancias

y la llevaria al cierre.
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Control de Pronostico

En la presente tesis se propone principalmente que la empresa comercializadora
de productos dermatoldgicos realice mejoras en su pagina web, haciéndolo mas
interactivo y facil de navegar. Mejorando el contenido de la pagina web para entablar una
mayor conexion con el visitante, mostrando los beneficios, promociones, informacion
atractiva facil de entender. Afadiendo variedad de imagenes de alta calidad, videos; un

espacio de preguntas frecuentes para absolver dudas comunes del usuario.

Ademas, aplicando un Chatbot para que los usuarios puedan comunicarse de una
manera rapida y fécil con la empresa. Integrar el e-mail marketing para mantener a todos
los usuarios informados acerca de las promociones e informacion de los productos
continuamente. Adicionalmente, incorporar un blog para un mayor trafico a la pagina
web.

Para fortalecer la estrategia de marketing, es necesario mantener una actualizacion
constante de las redes sociales mediante la creacion de contenido relevante, establecer
colaboraciones con influencers especializados en el cuidado de la piel y garantizar una
publicacién continua en sus plataformas digitales.

Finalmente, para medir la satisfaccion del cliente se aplicardn encuestas de
satisfaccion a los clientes y para conocer a detalle el comportamiento de la pagina web se
trabajara con Google Analytics.

Al aplicar dichas estrategias de marketing digital, la empresa lograra consolidar
su presencia en internet, conectando con sus clientes objetivos y destacando en un
mercado competitivo de productos para el cuidado de la piel.

Formulacion del problema

Segun lo mencionado anteriormente, surge la siguiente problematica:
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Problema general

¢De qué manera las estrategias de marketing digital se relacionan con el

posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima,

con enfoque global, 2023?

Problemas especificos

a) ¢De qué manera el flujo se relaciona con el posicionamiento de una
empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque
global, 2023?

b) ¢De qué manera la funcionalidad se relaciona con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos
en Lima, con enfoque global, 2023?

C) ¢De qué manera el feedback se relaciona con el posicionamiento
de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con
enfoque global, 2023?

d) ¢De qué manera la fidelizacion se relaciona con el posicionamiento
de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima con

enfoque global, 2023?

2. Objetivo General y Especificos

Objetivo General

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el

posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima,

con enfoque global, 2023.
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Objetivos Especificos

a) Determinar la relacién entre el flujo y el posicionamiento de una
empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque
global, 2023.

b) Determinar la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento
de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con
enfoque global, 2023.

C) Determinar la relacién entre el feedback y el posicionamiento de
una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque
global, 2023.

d) Determinar la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de
una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque

global, 2023.

3. Justificacion e importancia de estudio

Justificacion Tedrica

La presente tesis apoyO0 a una empresa dedicada a la comercializacion de

productos dermatoldgicos en la implementacion de estrategias de marketing digital y su

relacién con el posicionamiento. En el presente trabajo se propone la aplicacion de

estrategias de marketing digital y posicionamiento para lograr mejoras significativas.

Fue de suma importancia el estudio de ambas variables, ya que permiti6é obtener

informacion de los clientes.

Justificacion Préctica

El presente trabajo permitirda comprobar la relacién entre variables
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Variable 1: Estrategias de marketing digital
Variable 2: Posicionamiento
El desarrollo del presente trabajo sirve como referente a futuros investigadores.

Justificacion Metodoldgica

En la presente tesis se aplicd investigacion descriptiva — correlacional ya que se
busc6 demostrar la relacion entre las dos variables. La investigacion se llevo a cabo como
un estudio no experimental de corte transversal, dado que se recopil6 informacion en un
unico momento utilizando el cuestionario como instrumento y la encuesta a los clientes
como método de recoleccion de datos, permitiendo asi obtener datos numéricos que luego
fue analizado.

Importancia del Estudio

El desarrollo de la tesis serd til para las empresas que presenten el problema de
bajo posicionamiento. Se brindard la informacion de como lograr posicionarse en el
mercado aplicando las estrategias de marketing digital. Asi mismo, el trabajo sera

referente para futuras investigaciones que tengan las mismas variables de investigacion.

4. Alcance y Limitaciones

Alcance

La presente tesis estudio la relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatolégicos. La que
se sustentd en base a teorias por autores especialistas. Luego de realizar la recopilacion

de datos y su estudio busco comprobar la relacion de ambas variables.
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Segun Hernandez et al. (2014), “El enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de
datos para probar hip6tesis con base en la medicién numérica y el analisis estadistico, con
el fin de establecer pautas de comportamiento y probar teorias” (p.4).

Limitaciones
Limitacién espacial

La presente tesis se aplico a los clientes de una empresa comercializadora de
productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023.

Limitacién temporal

La presente tesis se realizo a lo largo del mes de enero hasta diciembre de 2023.
Teniendo en cuenta los datos de una empresa comercializadora de productos
dermatoldgicos correspondientes al afio 2022.

Limitacion conceptual

En la presente tesis se analizaron dos variables: estrategias de marketing digital y
el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos, en
base a los siguientes:

Con respecto a la primera variable estrategia de marketing digital, se enfoca en el
libro Hablemos de Marketing Interactivo del autor Paul Fleming.

De acuerdo a la segunda variable posicionamiento, se desarroll6 en base al libro
Posicionarse o desaparecer del autor Joan Mir Juli.

Limitacion social

La poblacion analizada en la tesis consiste en los clientes que han adquirido

productos de la empresa dedicada a la comercializacion de productos dermatoldgicos.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO - CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion

Antecedentes internacionales

Suarez (2018), mediante el trabajo de investigacion llamado Estrategias del
marketing digital y el posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz
de la ciudad de Ambato, tiene como objetivo diagnosticar las estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de mercado de la empresa Servicio Automotriz. En la
presente tesis se aplicé el enfoque cuantitativo, utilizando una muestra de 384 personas.
Se concluye que la organizacién tiene la necesidad de implementar estrategias de
marketing para lograr su posicionamiento. Se optd por esta investigacion debido a que
aborda las variables que se esta estudiando en el presente trabajo, y ofrece una perspectiva
sobre como el marketing digital respalda nuestro enfoque en el posicionamiento.

La investigacion de Bucheli y Ruiz (2022), titulado Estrategias de marketing
digital para el posicionamiento de marca de una empresa comercializadora de autos
semi-nuevos. Tiene como objetivo desarrollar estrategias para el posicionamiento de la
marca de una empresa que se dedica a la venta de automdviles seminuevos, haciendo uso
del marketing digital con el objetivo de lograr ventas exitosas. Los investigadores
emplearon un método hipotético-deductivo con un enfoque cuantitativo, de alcance
descriptivo y disefio no experimental, utilizando una muestra de 383 personas de la ciudad
de Ambato. Concluyen que la elaboracién de un plan de marketing digital basado en las
4 C (Consumidor, Coste del producto, Conveniencia, Comunicacion) permite

posicionarse en la mente del cliente, proporciona una experiencia de compra excepcional
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y agrega valor a la marca con beneficios econdmicos para la empresa. Se selecciono la
mencionada tesis debido a las variables que son similares a las del trabajo de
investigacion. Da a conocer que todas las empresas, ya sea en la venta de productos o

servicios, deben transitar de un enfoque de marketing tradicional a uno digital.

Seguin Avila (2019) en su tesis Estrategias de marketing y el posicionamiento de
mercado de la empresa IYAYKUTEC CIA. LTDA, ubicada en el distrito metropolitano de
Quito. EI objetivo principal de la investigacion consiste en analizar como las estrategias
de marketing inciden en el posicionamiento de la empresa. El enfoque de la investigacion
fue cuantitativo, la muestra considerada fue de 120 clientes utilizando un cuestionario
compuesto por 20 preguntas para los clientes Una de las conclusiones destacadas sugiere
que la empresa deberia implementar estrategias de marketing, especialmente a traves de
las 4P's, para dar a conocer sus servicios y alcanzar el posicionamiento deseado. La
eleccion de esta tesis se basé en su capacidad para ilustrar como una empresa de tamafio
mediano puede ingresar al mercado y buscar consolidar su posicion. Esta tesis demuestra
que las estrategias de marketing son esenciales y fundamentales para el crecimiento de

las Micro, Pequerias y Medianas Empresas.

Campoverde (2021) titulada Anélisis de las estrategias de marketing digital para
posicionamiento y fidelizacién de la empresa LOREANCORP S.A., su objetivo es analizar
las estrategias de Marketing Digital utilizadas por la empresa para el posicionamiento y
la fidelizacion. La metodologia utilizada es de tipo aplicada y se basa en estadistica
descriptiva correlacional. La poblacion total es de 200 individuos. Se concluye de acuerdo
a los resultados recopilados de las encuestas, se determina que el posicionamiento en
plataformas como Instagram y Facebook es satisfactorio, ya que los clientes actuales y

potenciales suelen asociar a LOREANCORP entre las tres principales opciones. Ademas,
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se observa un nivel aceptable de fidelizacion en redes sociales. La eleccion de esta tesis
se basé en la presencia de variables como estrategias de marketing digital y
posicionamiento, que se esta explorando en la tesis. De acuerdo con el estudio, ofrece la
oportunidad de examinar diversos métodos para el posicionamiento.

Carracedo y Mantilla (2022) mencion0 en la tesis EI marketing digital: Estrategia
para el posicionamiento de las pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla.
El objetivo de este estudio es analizar la relacion del marketing digital y el
posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla. El
estudio se desarroll6 mediante la investigacion tipo aplicada, descriptivo y correlacional.
La muestra fue establecida por 173 compafiias. Finalmente se concluy6 en que las
empresas encuestadas reconocen que es importante implementar el marketing digital. La
eleccion de la tesis se baso en las variables de marketing digital y posicionamiento. La
investigacion brinda la oportunidad de examinar como las empresas reconocen que el
marketing digital conlleva ventajas que se traducen en una mayor visibilidad en el
mercado.

Antecedentes Nacionales

Pareja (2021), define en la tesis Estrategia de marketing digital y su relacion con
el posicionamiento del producto de seguridad personal para la ciudad de Lima, su
objetivo fue determinar en qué medida la estrategia de marketing digital se relaciona
relacion con la posicion de la empresa. El estudio adopté un enfoque aplicado, utilizando
estadisticas descriptivas y un disefio correlacional, con una muestra compuesta por 390
individuos. En conclusion, con la correcta implementacion de herramientas y estrategias
de marketing digital guarda una relacion significativa con la posicion de los productos de

una empresa que realiza ventas mediante comercio electronico. Una gestion efectiva de
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las plataformas digitales, la construccion de una identidad digital sélida y la presencia en
motores de busqueda contribuyen a posicionar mejor la marca del producto en
comparacion con otros en el mercado. La eleccion de esta tesis se fundamenta en la
coincidencia de las variables con nuestra tesis. Ademas, la tesis seleccionada evidencia
que la implementacion de estrategias de marketing impulsa de manera efectiva el
posicionamiento de la empresa.

Valdez y Ruiz (2022) sefial6 en la tesis Estrategias de Marketing digital y su
relacion con el posicionamiento de la empresa Detalles Jeans SAC 2021, cuyo objetivo
fue establecer la relacion entre las estrategias de marketing digital y la posicion de la
empresa. La investigacion adopté un enfoque aplicado, implicando el uso de estadisticas
descriptivas y un disefio correlacional, con una muestra compuesta por 195 clientes de la
empresa. Finalmente, se da a conocer que hay una relacion positiva y sélida entre el
marketing digital y el posicionamiento en los clientes de Detalles Jeans de Trujillo, en el
afio 2021. Decidi seleccionar este trabajo debido a sus dos variables principales:
posicionamiento y marketing digital. La relevancia de esta tesis radica en que demuestra
una relacién positiva entre ambas variables en la empresa Detalles Jeans, lo que permite
identificar recomendaciones que pueden ser aplicadas a la tesis.

Pintado (2022), menciona en la tesis Marketing digital y su relacién en el
posicionamiento de las pymes comerciales en la Provincia de San Ignacio, indica que el
objetivo principal consiste en analizar de qué manera el marketing digital se relaciona con
el posicionamiento de las pequefias y medianas empresas comerciales. La investigacion
se clasifica como tipo aplicada y adopta un enfoque de estadistica descriptiva con un
disefio correlacional. La poblacion objeto de analisis estd compuesta por individuos de la

zona de San Ignacio, cuyas edades oscilan entre los 15y 59 afios. La muestra que se eligio
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fue un grupo de 291 individuos. Se concluye que existe una fuerte relacion positiva entre
el marketing digital y el posicionamiento de la marca en las pequefias y medianas
empresas comerciales de la provincia de San Ignacio. La tesis fue elegida porque aporta
al tema abordado en la investigacion al compartir las variables fundamentales de
marketing digital y posicionamiento. Ademas, el estudio demuestra una relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento, lo cual impulsa nuestra motivacion para llevar a
cabo el presente trabajo.

Leodn (2022) la tesis denominada Estrategias de marketing en el canal intermedio
y posicionamiento para el sector de empresas comercializadoras de GPS en el Perd, que
tenia como objetivo determinar si las estrategias de marketing dirigidas al canal
intermedio guardan relacion con el posicionamiento en el sector de empresas
comercializadoras de GPS en el Peru. El tipo de investigacion es de tipo aplicada, con la
utilizacion de estadisticas descriptivas y un disefio correlacional. La muestra estuvo
compuesta por 168 clientes que utilizan servicios de GPS. Se eligio esta tesis debido a
que abarca las variables de marketing y posicionamiento, las cuales serviran como
orientacion para la elaboracion de nuestra investigacion. Ademas, ilustr6 como las
estrategias de experiencia Unica para el consumidor estan positivamente vinculadas al
posicionamiento de la organizacion.

Sarmiento et al. (2023), en la investigacion se aborda la Relacion entre el
marketing digital, el posicionamiento y el aumento de las ventas en la empresa
Farmaniacos. El objetivo principal fue determinar la relacion existente entre el marketing
digital, el posicionamiento y el aumento de las ventas en la empresa Farmaniacos. Se opto

por esta tesis porque evidencia una fuerte correlacion positiva entre las variables de
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marketing digital y el aumento de las ventas, lo cual me impulsa a continuar con el

desarrollo de mi propia investigacion.

2. Bases tedrico- cientificas

Marco Histérico

2.1 Historia de Marketing digital

El Marketing Digital implica la integracion de estrategias destinadas a la
promocion de una empresa 0 marca en el entorno en linea. Su distincion del marketing
tradicional radica en la utilizacion de canales digitales, lo que permite una evaluacion
inmediata de los resultados. Comprender el concepto del marketing digital y saber como
aprovechar sus diversos canales es esencial para destacar como una marca competitiva.

Segun Grech (2019) en su libro Estrategias de marketing digital en un entorno
ciberseguro, menciona que se vive un periodo de cambios vertiginosos, una revolucién
que estd impactando en nuestras vidas de manera mas significativa que lo hizo la
Revolucion Industrial en su momento, afectando a todos los aspectos. Desde la
perspectiva del consumidor, tanto sus patrones de consumo como el proceso de bisqueda
de informacion y su manera de relacionarse y comunicarse con su entorno han
experimentado transformaciones radicales. Desde el punto de vista empresarial, la
tecnologia ha propiciado la aparicion de nuevos modelos de negocio, promoviendo la
desintermediacion, eliminando barreras geogréaficas y dando lugar a nuevos canales para
llegar a nuestros clientes. La amplia gama de dispositivos con acceso a internet, la
convergencia entre canales y la accesibilidad a la informacion son elementos esenciales
que definen las nuevas pautas de consumo. Con la introduccion de dispositivos moviles

como smartphones y tabletas, los consumidores tienden a interactuar con multiples
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pantallas simultdneamente, combinando la television con la participacion en redes
sociales, el consumo de contenidos en linea y las conversaciones a traves de sus teléfonos
maviles. Como resultado, estan expuestos a una abundancia de informacién y estimulos.
En consecuencia, ya no se trata solo de asegurar un lugar destacado en la mente del
consumidor, sino de captar su atencion. Para lograr esto, los mensajes debe0On ser cada
vez mas especificos y relevantes para el consumidor.

Segln Mir (2015) en su libro Posicionarse o desaparecer menciona que la historia
del marketing se distingue en distintas épocas. Empezando con la época del producto
cuando en los mercados la demanda era mayor que la oferta. En ese tiempo el consumidor
no tenia opciones para elegir. No habia competencia. Al pasar de los afios la competencia
fue tomando fuerza en distintos mercados. Los consumidores tenian mas opciones.
Aparecio la época donde la reputacion tomo importancia ya que las marcas debian
cuidarse la imagen ante los consumidores. Empez6 a ser necesario crear una buena
reputacion para la marca.

Con el tiempo se incrementd la competencia, la marca no solo debia contar con
una buena imagen. El mercado exigia generar un lugar en la mente del cliente donde la
marca aporte superioridad frente a otras. Asi surgié la época del posicionamiento, donde
los clientes tienen mas alternativas y menos tiempo para elegir. Actualmente, la época del
reposicionamiento en donde la hipercompetencia obliga a las marcas a adaptarse. La
necesidad de evolucionar lleva a una nueva época del marketing, la de la expansién desde
el posicionamiento.

Sainz de Vicufa (2017) menciona que en las décadas de los sesenta y setenta, la
gestion empresarial se centraba principalmente en la produccion debido a la alta demanda,

incluso llegando a ser necesario importar bienes. En ese contexto, la actividad comercial,
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las ventas y la publicidad eran cruciales para colocar en el mercado los productos
solicitados. Era una época caracterizada por la ausencia de marketing, ya que todo lo
producido se vendia sin mayores esfuerzos. En ese entonces, las funciones clave de un
directivo empresarial no incluian el marketing, destacandose més bien en areas como la
comercializacion, ventas y publicidad, siendo la produccién la prioridad.

Sin embargo, varias décadas después, el marketing ha evolucionado y madurado.
Se ha incorporado el enfoque estratégico del marketing, haciendo uso de diversas
herramientas de analisis estratégico que surgieron en los setenta y se consolidaron en los
ochenta. Han emergido conceptos como el marketing segmentado, la estrategia de
posicionamiento y la fidelizacion del cliente (marketing relacional). Ademas, se ha
popularizado el uso del plan de marketing y del trade marketing, y la funcién de marketing
se ha expandido hacia el &mbito interno de las empresas. El marketing internacional ha
cobrado relevancia y continuaré desarrollandose en este ciclo.

El marketing ha experimentado un significativo proceso de madurez,
especialmente con la llegada de Internet. EI comercio electrénico ha dado lugar al
marketing digital, online o 2.0, que incluye préacticas como el email marketing, redes
sociales, podcast, blogs, microblogs, y plataformas como Facebook y Linkedin. Con el
auge de las redes sociales y los marketplaces, el marketing de redes sociales, el marketing
en Facebook, el inbound marketing (en contraste con el outbound marketing) y el
marketing de contenidos han ganado fuerza.

En resumen, el marketing ha alcanzado la madurez al socializarse, extendiéndose
a todos los sectores socioeconomicos y estableciendose en empresas de todos los
tamanos. Se ha adaptado con exito a los cambios del entorno, pasando de la época de no

marketing en décadas anteriores a un contexto actual de intensa competencia global,
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donde conseguir una ventaja competitiva sostenible y defendible frente a la competencia
no es tan sencillo.

Segn Shum (2019) EI marketing siempre ha estado en todas partes, desde el
amanecer hasta el anochecer, teniendo la capacidad de transformar la percepcion de un
producto o servicio. Con la llegada de Internet y la formacién de las primeras
comunidades digitales, se ha expandido significativamente el alcance y la diversidad de
los canales de comunicacion. En menos de dos horas, un contenido originado en un rincén
del mundo puede volverse viral a nivel global. Por lo tanto, es fascinante explorar y
comprender la historia del marketing a través de una linea temporal, detallando los hitos
mas relevantes tanto del marketing tradicional como del marketing digital. Esto permite
apreciar como la evolucion de estas disciplinas ha sido notablemente rapida en las Gltimas
décadas.

En 1450-1900, Aparece la publicidad impresa: Gutenberg introduce la imprenta,
posibilitando la difusion a gran escala de textos impresos, marcando un hito histérico.

En 1920-1949, La emergencia de los nuevos medios: En 1922 inicia la publicidad
radiofonica. Y mas tarde, surge la publicidad televisiva.

En 1950-1972, El marketing florece: La publicidad televisiva marca un
crecimiento de 15% en el afio 1954.

En 1973-1994, Emerge la era digital: Martin Cooper, investigador de Motorola,
Ileva a cabo la primera Ilamada telefonica mediante un teléfono movil.

En 1995-2022, aparece por primera vez el concepto del SEO (Search Engine
Optimization).

En 2003 a la fecha, La era del marketing digital: Se lanzan las redes sociales

Linkedin y Myspace.
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En 2004, se populariza el uso de las estrategias de SEO para posicionar las paginas
webs y se lanza el servicio de correo electrénico.

En 2005, google lanza la nueva version de google analytics

En 2008, Apple lanza App store asi da inicio a la revolucién de los dispositivos
moviles.

En 2010, se lanza la mensajeria de WhatsApp

Después del 2013, el marketing digital se convirtid el término méas usado

En 2016, Google lanza Google duo, una app de video-llamada.

De acuerdo a Sanchez de Puerta (2019) menciona que el concepto de marketing
ha experimentado cambios a lo largo del tiempo, y hay diversas definiciones que abordan
desde distintas perspectivas el significado del marketing. La evolucion del marketing ha
suscitado controversias entre diversos autores, ya que no hay consenso sobre el momento
exacto en que surge el marketing tal como se conoce hoy en dia. Aungue el término se
utiliza por primera vez en el &mbito académico a principios de la década de 1990, es
necesario retroceder en el tiempo para comprender su origen.

A continuacion, se detalla la evolucion por etapas del término marketing:

Etapa de innovacién: En las décadas de los sesenta y setenta, surgieron nuevas y
diversas necesidades, lo que facilitaba la innovacion. Los avances y nuevas técnicas de
venta eran facilmente aceptados por diversos publicos en esta etapa.

Etapa de promocion: Posteriormente, se vivieron afios en los que la promocion
adquirio una mayor relevancia, convirtiéndose asi en uno de los componentes esenciales

del marketing mix.
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Etapa de diferenciacion de productos: En la década de los noventa, esta etapa se
caracteriza por la implementacién de estrategias de marketing mas tacticas, motivadas
por la escasa diferenciacion entre los productos.

Etapa de imagen de marca: En ese momento, el marketing da un paso adicional
en su proceso evolutivo al otorgar una mayor importancia a la imagen de marca, que
rdpidamente se convierte en un elemento distintivo de las estrategias de marketing.

Etapa de relacion con el consumidor: Finalmente, los Gltimos afios de desarrollo
del concepto de marketing se han centrado en la relacion entre el consumidor y la marca
en lugar de la simple venta del producto o servicio. La comunicacién juega un papel
crucial en estas relaciones de marketing.

Actualidad: En el escenario actual, Internet se ha convertido en una herramienta
esencial en todo el desarrollo del concepto de marketing.

Historia del Posicionamiento:

El posicionamiento es el éxito para la permanencia de un negocio. También se
conoce como la técnica que influye en la sensacion de los consumidores.

Segun Tovar (2019) El posicionamiento web implica estar en el lugar adecuado
cuando se necesita, especialmente en el ambito virtual, que requiere una atencién
creciente. Méas del 50% de las personas revisan el sitio web de un negocio antes de
visitarlo, cifra que aumenta significativamente en personas mas jovenes. Es crucial tener
en cuenta que un buen posicionamiento en los negocios puede ser determinante para que
un cliente elija el negocio frente a otras opciones competidoras.

De acuerdo a Mir (2015) en su libro Posicionarse o desaparecer informa que el
posicionamiento aparecio en el afio 1969, en el articulo de Jack Trout en Industrial

Marketing. Luego continuaron con articulos como La era del posicionamiento. El
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posicionamiento es ubicar la organizacién en la mente humana. El enfoque del
posicionamiento no es crear algo nuevo, es manipular lo que esta en mente, reordenando
lo que ya existe.

De acuerdo Celaya (2014) indica que en los origenes de Internet se remontan a la
década de 1960, cuando Estados Unidos establecié una red de computadoras llamada
ARPANET. Estos equipos, ubicados en diferentes lugares del pais, estaban
interconectados con el objetivo de acceder a informacion militar desde distintos puntos
en caso de un eventual ataque ruso. Para 1989, ya habia 100,000 computadoras
conectadas a Internet. Dos afios después, se presentd publicamente la World Wide Web
0 Red Informéatica Mundial, un sistema de distribucion de informacion basado en
hipertexto vinculado y accesible a través de Internet. Con un navegador web, un usuario
puede visualizar sitios web compuestos por paginas que contienen texto, imagenes,
videos y otros contenidos multimedia, navegando entre ellas mediante hiperenlaces.

Fue a mediados de la década de 1990 cuando surgi6 la necesidad de crear
directorios que pudieran recopilar de alguna manera la informacién de las paginas web
existentes. Todo cambid en 1998 con la fundacién de Google por Larry Page y Brin. Con
un disefio sencillo y la incorporacion de factores como el PageRank, junto con
herramientas de analisis de hiperenlaces y contenido, Google rdpidamente se convirti6 en
el motor de bdsqueda mas utilizado en todo el mundo.

En la actualidad, no es ni necesario ni relevante inscribirse en buscadores para
lograr una mejor posicion. Hay programas informaticos que exploran continuamente la
web, recopilando e indexando informacién de paginas web de todo el mundo. La clave
para el posicionamiento radica en descubrir qué aspectos llevan a un motor de basqueda,

como Google, a indexar un sitio web en los primeros lugares, y la profesion de SEO
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(Optimizacién para Motores de Bulsqueda) tiene una gran relevancia en el &mbito
empresarial.

Segun Kotler (2012), el concepto de posicionamiento consiste en situar la marca
en la mente del pablico general con el proposito de maximizar las posibles ganancias de
la empresa. Un posicionamiento de marca apropiado se convierte en un punto de
referencia esencial para la estrategia de marketing, ya que comunica la esencia de la
marca, esclarece los beneficios que los consumidores obtienen del producto o servicio, y
destaca la forma Unica en que estos beneficios son generados.

Segun Paris (2014) el posicionamiento en el mercado de un producto o servicio
se define cominmente como la percepcion que los consumidores tienen en sus mentes
acerca de dicho producto o servicio basandose en sus atributos significativos. En otras
palabras, el posicionamiento se refiere al espacio que ocupa un producto en la mente de
los consumidores en comparacién con los productos de la competencia. La introduccion
de este término se atribuye a los publicistas estadounidenses Al Ries y Jack Trout. Estos
autores sostuvieron que se puede lograr, durante un tiempo, una participacion en el
mercado mediante un nuevo producto o una estrategia promocional inteligente.

Marco Legal

Decreto Legislativo N° 1034 que aprueba la Ley de Represion de conductas
anticompetitivas: Que impide y castiga las précticas anticompetitivas con el objetivo de
fomentar la eficiencia econdémica en los mercados en beneficio del bienestar de los
consumidores.

Ley N2 31435, Ley que modifica la Ley 29571 Cddigo de Proteccion y Defensa
del Consumidor: Este Cddigo tiene como proposito garantizar que los consumidores

tengan acceso a productos y servicios de calidad y cuenten con los derechos y recursos
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adecuados para su defensa. Ademaés, busca reducir la desigualdad de informacion y
corregir, prevenir o eliminar las acciones y practicas que perjudiquen los intereses
legitimos de los consumidores. En el marco del sistema de economia social de mercado
establecido por la Constitucion, se interpreta la proteccion de manera que sea mas
beneficiosa para los consumidores, de acuerdo con lo establecido en este Cédigo.

Decreto Legislativo N° 1345 - Decreto Legislativo que complementa y
optimiza el Marco normativo para los productos cosméticos, productos de higiene
doméstica y productos quimicos especializados: Este Decreto Legislativo busca
complementar y mejorar tanto el marco normativo como los procedimientos
administrativos relacionados con los productos cosméticos, productos de higiene
doméstica y productos quimicos especializados, asi como sus insumos. Su objetivo
principal es fortalecer el control y la supervisién sanitaria para prevenir posibles riesgos
para la salud humana.

Ley N° 29459 Ley de los productos farmacéuticos, dispositivos médicos y
productos sanitarios: La presente Ley define y establece, normas, principios y requisitos
esenciales relativos a los productos farmacéuticos, dispositivos médicos y productos
sanitarios utilizados en seres humanos. Se alinea con la Politica Nacional de Salud y la
Politica Nacional de Medicamentos, las cuales el Estado debe considerar como
prioridades en el marco de las politicas sociales. El objetivo es garantizar un acceso a los
servicios de salud que sea oportuno, equitativo y de calidad.

Reglamento para el Registro, Control y Vigilancia Sanitaria de Productos
Farmaceuticos, Dispositivos Médicos y Productos Sanitarios, aprobado por Decreto
Supremo N° 010-2023-SA-SALUD: La normativa estd compuesta por nueve secciones,

diecisiete segmentos, ciento cuarenta y cuatro clausulas, veintiuna disposiciones
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complementarias de caracter transitorio y final, asi como cuarenta y una definiciones. Su
finalidad es regular el registro, control y supervision sanitaria de productos farmacéuticos,
productos galénicos, recursos terapéuticos naturales, productos cosmeticos, sanitarios, de
higiene personal y doméstica, asi como insumos, instrumental y equipo utilizado en el
ambito médico, quirdrgico u odontoldgico.

Resolucion Ministerial N.° 002-SA-DM: Se aprueba la Guia de Inspeccion para
Establecimientos de Fabricacion de Cosméticos.

Ley N° 27291: Ley que Modifica el codigo civil permitiendo la utilizacion de los
medios electronicos para la comunicacion de la manifestacion de voluntad y la utilizacion
de la firma electronica. Esta ley permite tener acuerdos con los clientes en el canal virtual
sin tener la necesidad de firmar un papel en fisico. También permite tener clientes de
diferentes partes del Peru.

Ley 29733 Ley de proteccidon de datos personales: Ley de Proteccion de datos
personales regula las exigencias legales que la empresa debe tener en cuenta cuando
recopila. La Constitucién Politica reconoce el derecho fundamental a la
autodeterminacion informativa como una de las prerrogativas que las personas poseen
para proteger su propia informacion frente al registro, uso y divulgacién de datos que
consideren sensibles y que no deberian ser difundidos. Con base en ello, el legislador ha
establecido un marco juridico para dar forma a este derecho mediante la Ley de
Proteccion de Datos Personales.

Marco Tedrico

Estrategias de marketing digital
De acuerdo a Sanchez de Puerta (2019) el marketing digital ha ganado relevancia

en las medianas y pequefias empresas, inspiradas por los éxitos observados en grandes
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corporativos en los ultimos afios. Pero, ¢qué implica exactamente el marketing digital?
Se refiere a la implementacion de estrategias de marketing en los medios y tecnologias
digitales disponibles a través de internet, con el proposito de promocionar un producto.

Figura 3

Resultados de las estrategias de marketing
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Nota. Se observa algunos resultados de las estrategias de marketing digital. Sdnchez de
Puerta (2019, p. 47).

Debido a la comunicacion bidireccional de informacion, el marketing digital
facilita la obtencion de retroalimentacion de manera inmediata, posibilitando conocer las
opiniones de los consumidores en tiempo real. Este proceso contribuye significativamente
a la reduccion de los costos asociados al marketing.

El marketing digital abarca no solo la publicidad, sino también la comunicacion y
las relaciones publicas, manifestandose a través de diversas acciones promocionales y
comerciales dirigidas a medios interactivos como sitios web, blogs, redes sociales, videos,

foros, entre otros.
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Figura 4
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Nota. La figura muestra un pequefio esquema del marketing digital que involucra la
publicidad, comunicacion y relaciones publicas. Sanchez de Puerta (2019, p. 47).

El marketing digital presenta notables diferencias respecto al marketing
tradicional, y cuenta con caracteristicas especificas que lo distinguen:

Personalizacion: El marketing digital posibilita la personalizacion de la
informacion para el cliente, permitiéndole recibir datos o sugerencias de compra de
productos que se ajustan a sus necesidades.

Acceso masivo al publico objetivo: A traves del marketing digital, es posible
llegar a un nimero mas amplio de usuarios dentro del publico objetivo en comparacion
con el marketing tradicional, y todo ello con un costo menor.

Flexibilidad: Las plataformas utilizadas en las estrategias de marketing digital son
considerablemente mas flexibles que las del marketing tradicional. La estructura y el
disefio de los elementos web son modificables y adaptables a cada situacion, en contraste
con ladificultad y el costo mas elevado asociado a modificar la informacién en los medios
tradicionales de marketing.

Identificacion del publico objetivo: En el ambito del marketing digital, se

incorporan sistemas de recomendacién en las paginas web, disefiados segun las
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caracteristicas sociodemograficas, hdbitos y perfiles de los clientes. Esto posibilita atraer
y reconocer al publico objetivo al ofrecer informacion personalizada.

Mayor participacion del cliente en la configuracion del producto: Gracias a la
comunicacion bidireccional en tiempo real, los clientes tienen la oportunidad de compartir
sus opiniones y comentarios sobre los productos y servicios, facilitando asi la
configuracién de productos adaptados a sus necesidades.

El conjunto de actividades, acciones y metas relacionadas con el marketing
requiere ser organizado y presentado de manera sistematica y légica en un documento
escrito. Por lo tanto, el marketing digital se plasma en un documento denominado plan de
marketing digital. Este plan es empleado por cualquier empresa que realice operaciones
de ventas en linea y funciona como una guia para establecer y evaluar los objetivos
propuestos.

Tipos de campanias de e-mail marketing

Invitacién: Se trata de una estrategia dentro de las campafias de marketing por
correo electrénico en la que se insita a un cliente o a un grupo de clientes a participar en
eventos como el lanzamiento de un nuevo producto, una conferencia sobre el sector o un
concurso. La finalidad principal de la invitacion es fomentar la participacion, la
interaccion y, en Ultima instancia, lograr la fidelizacion de los clientes. Al asistir a eventos
relevantes, se busca que el cliente se sienta cercano a la marca y forme parte activa de
ella.

Newsletter: Se trata de un boletin periddico enviado a los clientes con la finalidad
de proporcionar informacion completa y detallada acerca de aspectos relevantes

relacionados con la empresa o el sector.
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El contenido es variado: Se ofrecen consejos referentes al rubro de la
empresa, opiniones del personal profesional, actualizaciones sobre los productos, Ofertas
y descuentos; articulos, videos, encuestas, entre otros.

El objetivo de este tipo de campafia es mantener al publico informado y
comprometido con la marca, fomentando la lealtad con el publico y el incremento de las
ventas o interactividad en la pagina web.

Promocionales: Es un correo electronico cuya finalidad principal es lograr un
aumento en el numero de clientes y posteriormente impulsar la venta de productos y
servicios mediante estrategias de promocion.

Figura 5

E-mailing marketing
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Nota. La figura muestra una promocion del E-mail marketing promocional. Sanchez de
Puerta (2019, p. 83).

Disefio de una web comercial efectiva

Los sitios web de las empresas se han transformado en una vitrina sin limites

temporales ni geogréaficos, brindando acceso y visibilidad a los productos y servicios
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desde cualquier lugar del mundo. Por ende, la efectividad y eficacia de un sitio web
corporativa resultan esenciales para aquellas empresas que buscan destacar en internet.
Al ingresar a un sitio web por primera vez, un usuario dispone de aproximadamente 15
segundos para formarse una impresion y decidir si continda explorando o abandona la
pagina.

Los sitios web se han transformado en la vitrina principal para las empresas,
especialmente aquellas que se dedican exclusivamente a la comercializacion de productos
en linea. La ausencia de una tienda fisica implica que la informacion que se busca
transmitir, asi como la reputacion e imagen de la empresa, recaen exclusivamente en la
Unica herramienta disponible: la pagina web.

De acuerdo a Fleming (2000) sefiala que, gracias a la revolucion en las tecnologias
de la comunicacion, se abre la posibilidad de brindar a cada cliente un trato personalizado,
adaptado a sus necesidades, estableciendo una conexién que permita ofrecer un servicio
mejorado. Esto, a su vez, contribuye a fomentar su regreso y a obtener recomendaciones
positivas en su circulo social. Aquellos detalles personales que condujeron al éxito de las
tiendas de barrio en el siglo pasado, y que gradualmente se han ido perdiendo en el &mbito
del marketing a lo largo de este siglo, de repente, con nuestra inmersién en el mundo
digital, han resurgido de manera significativa para ocupar un papel central en el escenario.
El autor en su Hablemos de Marketing Interactivo muestra algunos términos que se citan
a continuacion.

Algunos conceptos

Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion: Las cuatro F garantizan que los
clientes disfruten al visitar nuestro sitio web, guarden nuestra informacion, permitan

conocer mejor, regresen y recomienden a sus amigos. Fleming ilustra como estos
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elementos se vuelven esenciales en un entorno digital y cdmo ayudarén a lograr que
nuestros clientes se involucren de manera personal con nuestras marcas y establezcan una
relacion cercana con nuestra empresa.

Medios y Canales: Fleming muestra como nuestras empresas pueden fungir como
canales de distribucion y medios de comunicacion al mismo tiempo, y cdmo alcanzar la
permanencia en el lugar de trabajo de nuestros clientes de manera constante.

Comunidad: El concepto de comunidad desempefia un papel fundamental en el
nuevo enfoque del marketing moderno, y Fleming enfatiza la relevancia de la habilidad
para establecer conexiones con estas comunidades y trascender la relacion con el cliente,
promoviendo asi las interacciones entre los propios clientes.

Comercio electrénico: No limitarse a mantener una conversacion personal con
nuestros clientes o a utilizar los medios digitales para brindarles un servicio mejorado,
sino que también se tiene el objetivo de vender. En el marketing contemporaneo, las
tiendas fisicas tradicionales se enfrentan a una competencia en aumento por parte de las
tiendas en linea, donde la comunicacion reemplaza al entorno fisico tradicional de compra
y venta.

Existen diversas formas de comercio electrénico:

B2C (Business to Consumer) Los consumidores compran bienes o servicios
directamente de una empresa en linea.

B2B (Business to Business) Operaciones entre empresas en las cuales una
empresa adquiere bienes o servicios de otras empresas a través de medios electronicos en

linea.
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C2C (Consumer to Consumer) Intercambios directos entre consumidores,
frecuentemente mediados por plataformas en linea que enlazan a compradores y
vendedores.

C2B (Consumer to Business) Los consumidores presentan productos o servicios
a las empresas, como en el caso de subastas inversas, donde los consumidores establecen
el precio y las empresas determinan si aceptan la oferta.

Los cinco términos mas importantes para el publicitario

Ciberespacio: Es la palabra general que describe el territorio universal de internet,
un espacio virtual (visualizado en tu pantalla) donde puedes atravesar fronteras con gran
facilidad.

Web: El corazon de una camparfia en linea. Algunos ven una pagina web como
una recopilacion de paginas, basandose en la primera metéafora de la World Wide Web,
pero las tendencias mas recientes en el marketing digital se dirigen hacia la nocién de
canales. Un sitio web debe representar un universo de contenidos atractivos, entretenidos
e interactivos que logren involucrar al usuario con tu marca.

Base de datos: Internet es un nuevo canal de comunicacion interactivo con una
audiencia que busca activamente nuestros productos y servicios. Ademas, una pagina web
bien disefiada brinda la oportunidad de recopilar informacion directamente de los usuarios
mas valiosos, leales y comprometidos con nuestra marca. Esta informacion puede
alimentar bases de datos vinculadas al sitio web que ayudaran a implementar estrategias
de marketing directo, tanto en linea como fuera de la red.

Flujo: Es la disposicion mental de un usuario de internet al ingresar a un sitio web

que le brinda una experiencia llena de interaccion y beneficios adicionales. Si puedes
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establecer un canal interactivo, el cliente estard plenamente comprometido tanto contigo
como con tu marca.

Comunidad: Es el método mas efectivo para lograr que tus clientes se sumerjan
en una experiencia plena con tu marca. La formacion de una comunidad surge cuando tu
sitio web va més alla de simplemente presentar la empresa al usuario y, en lugar de eso,
lo invita a involucrarse, a participar y a formar parte de una comunidad de usuarios con
intereses compartidos.

Las 4f fundamentales para aprovechar el poder de la publicidad

a) Flujo

Un target activo y curioso

El lector de una revista y un internauta, que navega por internet, son audiencias
distintas. Mientras que el lector adopta una posicion mas pasiva, ya que puede decidir si
se deja influenciar por un anuncio o no, los usuarios que exploran la red estn en un estado
completamente diferente. Estos Ultimos estan activamente en busqueda de informacion,
entretenimiento, contacto con otros o incluso todas estas cosas simultaneamente.

La interactividad es clave

La principal premisa en la publicidad en linea es incitar al usuario a entablar
comunicacion contigo. Simplemente colocar un anuncio estatico en una pared digital no
es suficiente si tienes un mensaje para €l; es fundamental involucrar al cliente de manera
que pueda satisfacer su necesidad de interaccidon, informacion o entretenimiento. De esta
manera, se logrard un mayor nivel de comprension de tu mensaje publicitario.

Sin embargo, es crucial encontrar un equilibrio entre el esfuerzo requerido y la
recompensa ofrecida. Es necesario persuadir a los usuarios de que estan obteniendo

informacidn, no simplemente recibiendo informacion.
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Buena interaccion = estado de flujo

b) Funcionalidad

Multimedia hace posible la interactividad

La World Wide Web ha simplificado la presentacion de graficos atractivos y la
integracion de elementos multimedia como video, audio, animaciones y espacios
virtuales. Actualmente, es viable tocar el piano en linea o elaborar de manera
personalizada una tarjeta de cumpleafios, proporcionando oportunidades creativas para
que el departamento creativo celebre estas avanzadas posibilidades.

Reglas de un buen disefio

La navegacion

La navegacién representa quizas el aspecto mas crucial en un sitio web. El
impacto de la publicidad en internet se manifiesta cuando un cliente tiene la capacidad de
sumergirse en tu mensaje, interactuar con tu empresa y expresar su opinion. Similar a una
oficina fisica, es esencial dirigir al usuario a través del sitio web, comenzando en la
recepcion (la home page), pero facilitandole la transicion a cada una de las secciones
(paginas). De esta manera, el visitante sabrd como ubicar la informacion que busca de
manera eficiente, siempre consciente de su ubicacidn y de como acceder a otras secciones
de tu sitio web.

La Home Page

Al ingresar a un sitio web, el primer punto de llegada para un visitante es la pagina
de inicio. Al igual que en un area de recepcién fisica, esta deberia ser atractiva y facilitar
la orientacion del usuario. El visitante esté interesado en conocer el contenido del sitio.

Un error comin que cometen muchas empresas es sobrecargar la pagina de inicio con
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grandes cantidades de texto. En el peor de los casos, algunas empresas comienzan
hablando inmediatamente de si mismas, lo cual puede compararse con un individuo mal
educado en un coctel que no deja de hablar de si mismo.

Figura 6

Home page de la marca Cerave

Contactanos prueba Preguntas frecuentes Search ﬂ
Cera@ NUESTROS SOBRE SKIN LOCALIZA A TU DERMATOLOGO MAS NEWSLETTER
DESARROLLADO CON DERMATOLOSOS

PRODUCTOS CERAVE SMARTS CERCANO SIGNUP

Hidratantes

|

Cerald cera 1 M Ceraw
aily otion Hand Cream
HIDRATANTES el A

Bumpy Skin

‘ @ g Cera
p— g DA Mzsmnz.rg
e - Cream

-

Nota. En la figura se observa la home page de la marca Ceravé. Ceravé (2023, p.1).

C) Feedback

Un producto a medida para las masas

La publicidad esta en constante evolucion, adaptandose a mejoras significativas
en calidad, una extensa variedad de productos y una intensa competencia a nivel mundial.
A lo largo de su historia, ha tenido que ajustar su enfoque en varias ocasiones. En el
pasado, el lema era generar demanda. No era necesario detallar las caracteristicas de un
producto; por ejemplo, la funcion del automovil es llevar de un lugar a otro. La prioridad
radicaba en crear una demanda sélida para un modelo especifico de automovil,

enfocandose en ofrecer al cliente algo més que simplemente metal y goma.
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Con la creciente sofisticacion de los mercados, la orientacion publicitaria ha
experimentado cambios significativos. En el pasado, la premisa era descubrir una
necesidad o vacio y satisfacerlo. Era esencial identificar aspectos que faltaban y
desarrollar nuevos productos. En aquel entonces, la publicidad aiun se dirigia
principalmente a la audiencia general. En la actualidad, gracias a las bases de datos y una
segmentacion de mercado mas precisa, la atencidn se centra en la personalizacién masiva
de productos (mass customization). Las célebres palabras de Henry Ford acerca de su
automovil, el Modelo T: Tu puedes tener cualquier color, el que quieras, si es negro, hoy
en dia, ya no son vélidas. Los consumidores altamente sofisticados buscan un servicio
personalizado y adaptado a sus necesidades.

El poder de la nueva encuesta

Internet ha llegado en un momento en el que seria practicamente imposible
cumplir con estas expectativas mediante encuestas tradicionales, dada la gran cantidad de
grupos y subgrupos en el mercado. Afortunadamente, la solucién se encuentra en la
tercera F (feedback) de nuestra conversacion: la retroalimentacién. En este medio
innovador, que canaliza usuarios previamente segmentados hacia los sitios web que les
resultan interesantes, se presenta una significativa oportunidad para los profesionales de
la publicidad: obtener la informacién més crucial. ;Cual es esta informacion? Se trata de
los detalles sobre su producto, proporcionados directamente por el usuario o cliente
potencial. Solo ellos pueden indicarte qué falta, qué les agrada y como mejorar. Aunque
este enfoque ahorre considerables sumas en investigacion de mercado, vale la pena
sefialar que esta informacion tiene un costo:

El tiempo costoso de tu cliente.
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d) Fidelizacion

Crear comunidad

La competencia en nuestra sociedad a menudo hace mas desafiante mantener a un
cliente existente que adquirir uno nuevo. Similar a una relacion de pareja, el cliente
requiere recordatorios constantes de cuanto valoras su conexion. Puedes optar por regalos
lujosos o simplemente mostrar pequefios gestos, como recordar fechas importantes. Todas
estas acciones contribuyen a nutrir la relacién diaria. En Gltima instancia, el objetivo es
transformar al cliente en un socio sumamente especial para cada uno de nosotros.

Se debe reconocer que, en este medio innovador, el usuario desempefia un papel
crucial que no debe pasarse por alto. Una forma de involucrar a este usuario es a través
de la formacion de comunidades. Estas comunidades retinen a usuarios con intereses
similares que desean compartir sus gustos y pasatiempos.

Personalizacion

Cuando se obsequia a nuestra pareja o amigos, se prefiere que sea algo
personalizado para que se sientan especiales. Nuestros clientes también son como amigos,
por lo que se mantiene una comunicacion de manera mas personalizada. ¢Por qué no
[lamarles por su nombre? En la actualidad, la tecnologia de paginas dindmicas vinculadas
a bases de datos lo hace factible.

La cultura de regalar en Internet

Antes de concluir, es imperativo realizar una advertencia crucial para todas las
operaciones comerciales en linea. Es fundamental observar y respetar las practicas
culturales de la comunidad en la que se opera. La cultura de Internet se fundamenta en la

maravillosa idea de brindar ayuda a los demas, compartir informacion y facilitar el acceso
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a los conocimientos. Este fendmeno es notable, especialmente al término de una era tan
convulsa como lo fue el siglo XX.

Para construir una conexion con tus clientes y ganar su confianza, es necesario
incorporar esta filosofia en tu estrategia de marketing. Tus clientes estaran dispuestos a
interactuar contigo y apoyar a tu empresa siempre y cuando, al mismo tiempo, reciben
algo a cambio. En cuanto a la interactividad, es crucial tener contenido valioso en tu sitio
web que capte su interés. Sin embargo, también es fundamental apreciar el tiempo que
dedican cuando completan un formulario o reciben un correo electrénico.

La importancia de una comunidad

En el futuro de Internet, los canales se convertiran en emisores de informacion
personalizada, ofreciendo una programacion diversa a los usuarios. Sin embargo, iran
mas alla de las emisiones unidireccionales actuales. Estos canales en linea seran espacios
dinamicos, comunidades de usuarios que eligen participar porque satisfacen la necesidad
fundamental de las personas: la interaccion con otros. Construir una comunidad en un
canal en el ciberespacio implica mas que simplemente proporcionar espacios de
discusion; los contenidos, el disefio, la promocion en otros medios son todos métodos
validos para resaltar la identidad Unica de un lugar en Internet. Desde la perspectiva de la
publicidad en linea, un entorno asi representa una oportunidad excepcional para conectar
directamente con personas ya interesadas en adquirir un producto o servicio.

Los diez mandamientos del marketing digital

a) Toda campafia empieza con una web de calidad: Fortalece tu marca y

aumenta tus ventas mediante una presencia activa en la web.
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b) A la hora de disefar tu web, céntrate en tu cliente: Establece un entorno
interactivo y lleno de valor agregado, donde la consideracion més relevante sea lo que
desea tu usuario.

C) Fomenta el feedback y la activa implicacion de cada usuario: Recuerda que
la naturaleza bidireccional de Internet te proporciona una oportunidad Unica: la
posibilidad de establecer un canal de comunicacion directa con tus clientes.

d) Crea comunidad: Los usuarios muestran una mayor participacion en un
sitio web cuando perciben la existencia de una comunidad de personas que comparten sus
intereses y colaboran conjuntamente en la creacion de los contenidos del sitio.

e) Personaliza la experiencia en lo que sea posible: A todos les agrada recibir
un trato personalizado y dnico. Utiliza el nombre del usuario en la pantalla y desarrolla
contenidos adaptados a sus preferencias individuales.

f) Fideliza a tus usuarios para estrechar la relacion con ellos: Si cuentas con
un sitio web dinamico e interactivo, motivalos a regresar con frecuencia. Disefia
iniciativas promocionales que los atraigan repetidamente. Obtén sus datos (siempre con
su consentimiento) para fortalecer asi la relacion con tu marca o empresa.

s)) Promociona tu web con una camparia de banners: No ocultes tu sitio web
en la vastedad de Internet. Desarrolla una campaia llamativa de banners animados
ubicados en sitios con gran tréafico para fortalecer la imagen de marca y dirigir visitantes
hacia tu pagina web.

h) Aprovecha el poder de los patrocinios: Cuando tengas una comprension
clara del tipo de audiencia que buscas en Internet, localiza los lugares en los que estos

usuarios se congregan. Apoya sitios web populares entre ellos mediante patrocinios, ya
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que los usuarios mas interesados en tu producto apreciaran y agradeceran los contenidos
que aportas a su comunidad.

) Emplea las nuevas tecnologias multimedia: La similitud entre Internety la
television en términos de contenido es cada vez mas evidente. Utiliza audio, video,
animacion y anuncios en linea para destacar en la red.

j) Ganadinero en Internet: Centra todos tus esfuerzos en linea en las necesidades
de tu cliente, y él te recompensar tanto en las ventas como en los ahorros de

costos que obtendrés a través de tu sitio web.
La tienda virtual

Si pones en practica la perspectiva de tu posible cliente en linea, ;qué sucede
cuando atraviesa la puerta virtual de tu establecimiento? ;Qué encuentra? ¢Es amor a
primera vista? Si lo gestionas correctamente, es probable que conquistes su interés y que
regrese en varias ocasiones. Ademas, podria atraer mas negocios en forma de
recomendaciones de amigos y familiares. Al igual que en el mundo real, tu tienda debe
ser atractiva, organizada y fascinante desde el principio. Es crucial que tus vitrinas

virtuales destaquen los productos mas atractivos para tus clientes potenciales.

No obstante, no solo la apariencia visual es relevante. Otro factor crucial es la
seguridad. No podras incentivar a nadie a realizar compras en linea si no has establecido
previamente la confianza necesaria. Cada cliente deseard conocer quién esta detras de tu
negocio, cdmo manejas sus datos personales y cémo garantizas la seguridad en las
transacciones en linea. Ademas, deberas abordar sus inquietudes sobre la entrega de
productos Yy resaltar tu servicio postventa para manejar reclamaciones, preguntas, entre

otros aspectos.
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De acuerdo a Sainz de Vicufa (2017), el marketing digital se refiere al marketing
online se ha convertido en el término predominante a nivel mundial, especialmente a
partir de 2013, engloba un conjunto de estrategias y técnicas desarrolladas en internet
para la comunicacion y venta de informacion, bienes o servicios. Este concepto ha surgido
en respuesta al notable avance de internet en la Gltima década, impactando no solo en el
ambito del marketing, sino también en la forma de competir, en la comprension de los
negocios e incluso en la percepcion global de la sociedad y el mundo. Por esta razén, se
destaca que internet ya no es exclusivo de las empresas.com, sino que debe integrarse en
la estrategia de todas las organizaciones. En este contexto, el marketing digital va mas
alla de la comunicacion y se presenta como una oportunidad histérica para la venta de
informacion, productos o servicios. Este enfoque ha generado transformaciones
significativas, como la desintermediacion, la potenciacion de la venta directa, una
comunicacion mas directa con los clientes finales, el aumento en el uso de programas de
fidelizacion y la formacion de comunidades. En esencia, ha promovido una mayor
interaccion entre el cliente y la empresa, fortaleciendo su relacion en términos de ventas

y confianza.
Consejos fundamentales para ejercer:

a) Enviar emailings: Para transmitir contenidos valiosos a tu lista, segmenta
y presta atencion a los suscriptores. Aumenta tus contactos para enriquecer la lista, pero
evita enviarles informacidn sin su consentimiento.

b) Elegir las palabras que venden: No te restrinjas a poner en marcha la
campanfa de Google AdWords; sométela a pruebas y modifica las palabras clave hasta

descubrir la combinacion méas provechosa. Aprovecha la publicidad contextual para
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mostrar tus anuncios en lugares a los que no llegas de manera natural a través de los
motores de blsqueda.

C) Pensar como los buscadores: Formula las palabras clave tanto para los
visitantes de tu sitio web como para los textos que solo son detectados por los motores de
busqueda.

d) Blog: Utiliza el blog de la empresa como una herramienta para conectar y
estar atento a las necesidades de tus clientes.

e) Podcast y video online: Emplea el podcasting no solo como una forma de
mantener la lealtad de tus clientes mediante actualizaciones sobre tus productos o
servicios, sino que también puede ser beneficioso para tus estrategias de marketing
interno.

f) Redes sociales y comunidades: Antes de establecer una comunidad o red
social en torno a tu marca, asegurate de contar con algo valioso que ofrecer a los
participantes para hacerla atractiva. Ya sea que inicies 0 no una comunidad, es
fundamental prestar atencion a los comentarios de tus usuarios en las redes sociales ya
existentes.

s)) Tener creatividad: Incorpora contenido a tus anuncios para aumentar su
valor de manera sutil. Involucra a tu audiencia, brindale experiencias que la motiven a

participar.

De acuerdo a Shum (2019) El marketing digital implica la implementacion de
estrategias y técnicas de comercializacion a través de medios digitales, adaptando todas
las técnicas de marketing offline al entorno digital. Se estan introduciendo
constantemente nuevas herramientas que facilitan el trabajo y permiten establecer una

conexion y comunicacion mas directa con los clientes, lo que posibilita la medicién en
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tiempo real de cada estrategia utilizada. EI marketing digital se caracteriza por el uso de
dispositivos electronicos como computadoras, smartphones, teléfonos celulares, tablets,
smartTVs y consolas de videojuegos. Hace uso de tecnologia y plataformas como sitios
web, correo electronico, aplicaciones maviles, foros, blogs, canales de distribucion,
radios, revistas, periddicos digitales y redes sociales para conectarse e interactuar con los
clientes. La social media es una parte integral del marketing digital. Muchas agencias,
organizaciones y marcas optan por combinar tanto los canales tradicionales como los
digitales en sus estrategias de marketing. Esto se debe a que esta combinacién amplia
significativamente las posibilidades de penetracion. Cuando el objetivo es atraer clientes,
es crucial no limitarse exclusivamente a la presencia en medios online y offline, sino
abarcar también todos los canales de comunicacion disponibles para captar, conectar y

comunicarse con la audiencia.
Claves del marketing digital hoy en dia

En la actualidad, es esencial comprender las claves del marketing digital debido a
las significativas transformaciones que se producen en el mundo. Hay marcas que
experimentan un crecimiento acelerado, y muchas personas se preguntan: ¢Cémo lo
lograron? La respuesta es bastante clara: el marketing ha modificado el enfoque y los
objetivos de las empresas. Ahora, el proposito del marketing es dejar una impresién
duradera en la mente y en el corazon de los consumidores, sin invadir su privacidad, sino

atrayéndolos de manera genuina hacia la marca.

a) Humanizar la marca: Esta es la expresion mas comunmente utilizada por
diversos expertos en marketing digital, pero, ¢qué significa darle humanidad a la marca?
En la actualidad, las personas buscan adquirir experiencias en lugar de simplemente

productos, y una parte esencial de esa experiencia es que las marcas exhiban su lado
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humano. A pesar de encontrarnos en la era digital, las personas desean establecer una
conexion personal con la marca y construir un vinculo especial. Para lograrlo, es
fundamental definir una personalidad para la marca, determinar el mensaje que se desea
comunicar, mostrar al equipo de trabajo sin reservas y evitar responder al cliente de

manera mecanica o robotizada.

b) Trabajar con marketing emocional: El marketing emocional se dedica a las
emociones de la audiencia objetivo. En esta estrategia, el mensaje que la marca desea
comunicar busca provocar reflexiones, motivacion y conciencia en el publico. Durante
muchos afios, reconocidas marcas como Coca-Cola, P&G, entre otras, han puesto énfasis
en los sentimientos de su audiencia, creando anuncios, camparias y videos que impactan
emocionalmente y dejan una marca duradera en la mente. EI marketing emocional
transmite mensajes y emociones dirigidos directamente a las personas, logrando cautivar

y dejar una impresion duradera en el subconsciente.

C) Utilizar herramientas digitales: Estas herramientas contribuyen a mejorar,
condensar y simplificar los procedimientos relacionados con la creacién de contenido, la
gestion de redes sociales, la elaboracién de informes, el seguimiento de campafas
publicitarias y diversos procesos. Las herramientas digitales simplifican las tareas y
reducen los errores humanos, lo que conlleva a una mejora en la eficiencia tanto a nivel

personal como empresarial.

d) Segmentacién del mercado objetivo: A pesar de que un producto pueda ser
utilizado y esté disponible para un publico general, resulta crucial llevar a cabo la
segmentacion del mercado. Este enfoque permite comprender de manera mas detallada
las necesidades especificas de cada segmento, facilitando asi la creacion de productos y

servicios personalizados. Este proceso favorece la especializacion y el posicionamiento
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de la marca en segmentos particulares, lo que impulsa la exploracion de nuevos nichos de
mercado ain no explorados. Este concepto es comunmente referido como la estrategia
del oceéano azul. En este contexto, la marca tiene la oportunidad de convertirse en un

referente en ese sector especifico.

e) Crear una comunidad: Gracias al entorno digital, cada vez mas marcas tienen
la capacidad de establecer conexiones directas y en tiempo real con individuos de diversas
partes del mundo. En el &mbito del marketing digital, es esencial construir y mantener
una comunidad, ya que estos seran los individuos que respaldaran y defenderan la marca.
Esta comunidad debe estar compuesta por stakeholders, que abarcan desde los empleados
internos hasta los aliados, inversores y clientes. Cuando un cliente se siente parte integral
de la marca, se convierte en un defensor natural de la misma. Las opiniones de los clientes
son consideradas la publicidad més efectiva, ya que contribuyen significativamente a

construir una reputacion sélida, credibilidad y confianza.

f) Posicionamiento en los buscadores: En la época actual, cuando las personas
enfrentan preguntas o necesitan encontrar informacion, ¢a quién recurren? ;Donde
buscan? Consultar en los motores de bdsqueda, como Google, Yahoo!, Bing, entre otros,
se ha convertido en un habito arraigado y parte integral de la rutina diaria. Por este motivo,
las marcas tienen una obsesion por asegurar su posicionamiento en los primeros lugares
de los resultados de blsqueda, aspirando a ser las opciones principales cuando los

usuarios realizan sus busquedas.
Redes Sociales

Las plataformas de redes sociales se han convertido en los principales canales de
comunicacion en la sociedad actual, omnipresentes en los hogares, lugares de trabajo y

calles. Su integracion en la vida cotidiana se debe a la necesidad que sienten las personas
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de socializar y mantenerse conectadas constantemente. Por lo tanto, las redes sociales se

han convertido en la ventana principal para la comunicacion.

Una red social se define como una estructura social digital que facilita la
interaccion entre millones de personas de diversas culturas, nacionalidades e idiomas,
eliminando las barreras geograficas. Permiten a los usuarios conectarse sin importar el
tiempo ni el espacio. Ademas, existe una amplia diversidad de redes sociales que varian
segun el continente, pais y ciudad. Estas redes sociales se pueden clasificar de diversas

maneras segun sus objetivos y tematicas especificas.
Clasificacion de las Redes Sociales

En el &mbito digital, existen numerosas redes sociales, ya que cada continente y
pais pueden tener sus propias formas de comunicacion. Un ejemplo destacado es China,
el segundo pais mas extenso y poblado del mundo, que posee redes sociales propias con
caracteristicas muy similares a las de Facebook, Twitter e Instagram. Algunas de estas

plataformas chinas incluyen Sina Weibo, Ren Ren 'y QZone.

Otro caso es Rusia, que cuenta con su propia red social llamada Vkontakte. Estos
son ejemplos de espacios sociales digitales menos conocidos en el mundo occidental. A
pesar de la diversidad de origenes y paises en el uso de redes sociales, su clasificacion

sigue siendo universal y se divide en dos grandes categorias.
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Figura 7
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Nota. En la presente figura se observa las redes sociales verticales y redes sociales

horizontales. Shum (2019, p.63).

Redes sociales horizontales: Se refieren a plataformas que estdn destinadas a
usuarios de diversa indole y no se centran en una temética especifica. Estas redes son de
acceso libre y no requieren una afiliacion especifica. En estos sitios, participan personas
variadas, lo que fomenta la creacion de un entorno caracterizado por la libertad. Dichas
redes sociales suelen contar con una amplia base de usuarios que participan activamente

en la comunidad. Ejemplos de estas plataformas incluyen Facebook y Twitter.

Redes sociales verticales: Se trata de plataformas especializadas en una tematica

especifica, con el proposito de reunir a usuarios interesados en un tema comun, de acuerdo
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con su especialidad. Las redes sociales verticales se clasifican tipicamente de la siguiente

manera:

Redes sociales profesionales: Estas plataformas se centran en establecer
relaciones profesionales entre los usuarios que forman parte de la comunidad. Un ejemplo

destacado es LinkedIn.

Redes sociales de entretenimiento: Su enfoque es congregar a usuarios interesados
en actividades de ocio, como videojuegos, seguidores de artistas, aficionados a deportes,

entusiastas de viajes, entre otros.

Redes sociales de contenido: Su objetivo principal es unir a los usuarios a través
de la informacién que comparten en la comunidad, que puede incluir documentos,

archivos, libros, entre otros.

Redes sociales educativas: Estan disefiadas para crear un entorno educativo en el
que pueden participar profesores, estudiantes y representantes, con el proposito de

facilitar la interaccion en un contexto educacional.
Herramientas de andlisis de redes sociales

El andlisis de las redes sociales es esencial, ya que constituye la Gnica manera de
evaluar y determinar si las estrategias implementadas estan logrando los objetivos
establecidos. También posibilita la medicion del impacto de contenido publicado y

facilita la supervision de acciones dentro de las plataformas sociales.

Metricool: Es una herramienta integral que proporciona estadisticas no solo sobre
el trafico web, sino también sobre el desempefio en redes sociales. Ofrece la visualizacion
en tiempo real de la evolucion de las métricas obtenidas a través de la pagina web,

incluyendo paginas vistas, visitas, visitantes, paises y fuentes de trafico. Ademas, evalua
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las metricas del blog, analiza las acciones en redes sociales y genera informes
personalizados. Si se olvida revisar las estadisticas, Metricool envia un resumen mensual

al correo electrénico asociado.

Socialbakers: Por otro lado, es una plataforma que suministra informes
estadisticos de diversas redes sociales como Facebook, Twitter, Google +, LinkedIn,
YouTube, Instagram y Vkontakte. Proporciona informacion en tiempo real, permite
identificar los mejores contenidos, analizar el comportamiento de la comunidad,

monitorear palabras clave y realizar comparaciones con otras marcas.

Socialblade: Se especializa en rastrear y mostrar estadisticas de usuarios de
plataformas como YouTube, Twitch, Instagram y Twitter. Ofrece un resumen del
crecimiento de la cuenta y realiza proyecciones sobre el crecimiento y las tendencias de

los usuarios.
Estrategias de marketing

Inbound: EI inbound marketing engloba diversas técnicas y estrategias de
marketing y publicidad no invasivas, como el marketing de contenidos, SEO, marketing
en redes sociales, SEM, analisis web, entre otras. Su finalidad radica en la creacion de
contenido de alta calidad que brinde valor a los clientes, buscando asi captar su atencion

de manera significativa.
Beneficios del inbound marketing

a) Incrementa el flujo de visitantes hacia el sitio web y las inscripciones.
b) El cliente no experimenta sensacion de acoso por parte de la marca.
C) Amplia la presencia y visibilidad de la marca.

d) Promueve la confianza y credibilidad de la marca.
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Outbound marketing: Su objetivo es mantener una presencia constante en la mente
del consumidor, exhibiendo publicidad de manera continua para lograr un impacto
duradero en el subconsciente. Esto busca que el comprador retenga en su memoria tanto

la marca como el eslogan del producto o servicio.

Figura 8

Inbound vs. Outbound
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Nota. Diferencias entre INBOUND VS. OUTBOUND en el marketing. Shum (2019,

p.85).
Content Marketing

Es una estrategia de marketing centrada en la investigacion, analisis, creacion,
disefio y distribucion de contenido valioso y relevante con el propésito de atraer a la
audiencia objetivo, establecer conexiones significativas y, en Gltima instancia, convertirla
en clientes potenciales para la marca. El objetivo principal de generar contenido es captar
y retener a los usuarios mediante informacion valiosa y pertinente para ellos,
contribuyendo gradualmente a modificar sus comportamientos al proporcionarles
direcciones claras al buscar informacién. Es importante tener en cuenta que el cambio o

mejora de los habitos de los usuarios implica un esfuerzo diario que requiere pacienciay
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tiempo. El marketing de contenido no es un secreto, ya que marcas reconocidas como
P&G, Coca-Cola, Facebook, Microsoft, Cisco Systems y Adidas lo implementan de
manera constante. Ademas, pequefias y medianas empresas (PYME) y emprendedores
que estan construyendo marcas personales adoptan esta estrategia porque demuestra ser

efectiva.
E-mail Marketing

El marketing por correo electronico implica la transmision de informacion a
suscriptores o clientes a través del correo electronico como medio de comunicacion. Por
lo general, se envian datos relacionados con anuncios, publicidad y contenido
informativo. La principal razon para considerar que el marketing por correo electrénico
es mas eficaz radica en su capacidad para establecer un contacto directo con clientes y
con aquellos genuinamente interesados en la informacidn que se envia, lo que contribuye

a fortalecer la lealtad, confianza y presencia de la marca.

Existen diversas maneras de obtener una base de datos para emplear en el
marketing por correo electronico. Una de ellas consiste en utilizar la base de datos actual
de los clientes de la marca. Asimismo, se puede obtener suscriptores a través del blog,

entre otras estrategias.
Beneficios del e-mail marketing

a) Mejor segmentacion, ya que se dirige a clientes interesados en el producto,
servicio o informacion que se les envia.

b) Menor costo y mayor alcance, siendo significativamente mas econémico
en comparacion con otras estrategias de marketing.

C) El envio del correo electronico es practicamente instantaneo.
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d) Respuesta inmediata por parte del destinatario.
e) Cobertura global, permitiendo la comunicacién con personas de diversos

paises.
Influencer Marketing

El marketing de influencers es una estrategia que ha surgido en los ultimos afios
gracias a diversas précticas e investigaciones realizadas. La principal atencion se centra
en atraer y captar la atencion de los consumidores mediante la participacion de una
persona clave especifica, que puede ser un referente, un especialista, un artista, entre

otros.

El referente en el &rea realiza recomendaciones o publicidad testimonial acerca de
los productos o servicios proporcionados por la marca, utilizando diversos canales de
comunicacion para dirigirse a la comunidad que sigue sus sugerencias. Un influyente
puede ser tanto una persona como una marca, con la capacidad de atraer la atencién y
movilizar a toda una comunidad. Los integrantes de esta comunidad son aquellos que

muestran devocion por la marca al compartir su admiracion con otras personas.
Tipo de influyente

Influyente por categoria de producto: Se trata de un individuo que se enfoca y

especializa en una categoria especifica de productos.

Influyente por tendencia: Se trata de una persona con una destacada presencia en
un ambito especifico, un experto con la capacidad de establecer tendencias, innovar y

destacar con sus ideas de manera significativa.
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Influyente andnimo: Estos influyentes son los propios usuarios del producto,
cuyas opiniones tienen un valor significativo que afecta la decisién de compra de otros

consumidores.

Influyente generalista: Es un individuo reconocido que cuenta con el respaldo de
una comunidad. Aungue no posee especializacion en el ambito, se destaca por compartir

su perspectiva, reflexiones y pensamientos.

Segln Grech (2019), toda estrategia digital requiere contar con un sitio web. Por
lo tanto, no podras desarrollar ninguna estrategia digital si no cuentas con un sitio web,
incluso si es bastante simple, con informacion bésica que tus posibles clientes desean
conocer. Esto se debe a que hoy en dia, cualquier consumidor, antes de tomar una decision
de compra, buscara informacion en linea. Por lo tanto, es evidente que, si tu empresa no
aparece en esas busquedas, perderas oportunidades frente a la competencia y te resultara
cada vez mas dificil atraer clientes. Ademas, hay otros canales, como las redes sociales,
que puedes utilizar para complementar tu presencia digital, permitiéndote llegar a un

mayor namero de clientes y amplificar tu mensaje.
Cada sitio web debe satisfacer al menos los siguientes requisitos esenciales:

Indexable: Los motores de busqueda deben tener la capacidad de examinar el
contenido, por lo que es crucial construir el sitio web utilizando lenguajes de
programacion que posibiliten que estos motores comprendan y extraigan las palabras
clave. Esto permite clasificar la web de manera adecuada en relacion con las busquedas

de los usuarios.

Usabilidad: Facilidad de uso por parte del cliente. El usuario debe poder encontrar

rapido lo que busca, sin necesidad de consultar un manual.
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Navegabilidad: El contenido debe ser intuitiva de navegar, con menus entendibles

y que no requiera de muchos clics para llegar al objetivo.

Multidispositivo:  Muchas paginas web son disefiadas considerando
principalmente los dispositivos moviles, dado que el 85,5% de los internautas accede a

internet mediante estos dispositivos.
Redes Sociales

Las redes sociales representan comunidades en linea donde individuos y empresas
con intereses o actividades compartidas se conectan a través de internet para establecer
contactos afines, ya sea con objetivos sociales o comerciales. Como empresa, las redes

sociales pueden ser beneficiosas para:

Ampliar y difundir tu mensaje, ya que cada vez que un usuario comparte tus
contenidos, estd aumentando la difusion de tu mensaje y alcanzando a nuevos posibles

clientes.

Fomenta una conexion mas estrecha y dinamica con tus usuarios y consumidores.
Las redes sociales propician relaciones menos formales, brindando informacion util que

va mas alla de la simple promocion de tus productos.

A través de tus plataformas de redes sociales, tienes la capacidad de proyectar la
imagen que deseas transmitir a tus clientes, ademéas de abordar de manera més eficiente

cualquier crisis que pueda surgir.

Contar con un canal de atencion al cliente es fundamental, y las redes sociales te
posibilitan abordar las quejas y sugerencias de mejora de manera facil y rapida, lo que

contribuye a proyectar una imagen positiva ante tu comunidad de usuarios.
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Atrae trafico a tu web

Un sitio web sin trafico es como un jardin sin flores, por lo que es necesario

implementar estrategias de marketing para captar la atencién de tus clientes potenciales.
Las principales plataformas de publicidad: Adwords vs Facebook Ads

Durante muchos afios, Google AdWords ha sido el lider indiscutible en el ambito
de la publicidad en linea, hasta que surgieron las redes sociales, siendo Facebook en
particular un competidor formidable. Google tiene conocimiento de nuestras intenciones
a través de nuestras bdsquedas, mientras que Facebook estd al tanto de nuestras

actividades y preferencias.

En AdWords, la publicidad se basa principalmente en palabras clave de busqueda
y permite segmentar por ubicacion geografica, idioma, dispositivo y franja horaria. Por
el contrario, Facebook ofrece una segmentacion aun méas detallada, basada en factores

como la edad, el género, la ubicacion geogréfica, el estado civil y el nivel educativo.

SEQ: Search Engine Optimization, orientada a conseguir las primeras posiciones
en las busquedas de los buscadores. EI SEO se considera gratuito en el sentido de que no
pagas directamente por cada clic como en la publicidad de pago por clic (PPC), pero
ciertamente implica una inversién de tiempo y esfuerzo. La implementacion exitosa de
estrategias de SEO es esencial y deberia ser una parte integral de cualquier estrategia de
marketing digital. La clave para un buen posicionamiento SEO radica en la creacion de
contenidos de calidad, originales y que brinden valor al usuario, ademas de ser relevantes

para sus busquedas.

SEM: Search Engine Marketing, la clave para una estrategia exitosa de SEM

radica en la cuidadosa seleccion de las palabras clave que describen tu negocio. La
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plataforma de anuncios de Google, AdWords, opera a traves de un sistema de subastas
donde los anunciantes establecen el monto maximo que estan dispuestos a pagar. Es
crucial contar con un sitio web bien disefiado y optimizado antes de invertir en SEM. Al
configurar una campafia SEM, el anunciante decide cuanto desea pagar por cada palabra

clave.

Email marketing: EI marketing por correo electrénico se destaca como una de las
herramientas mas poderosas y rentables en el &mbito del marketing digital en la
actualidad. Para enviar un mensaje de correo electrénico a un cliente, es necesario contar
con el permiso del cliente. Obtener la aprobacién del cliente implica un interés genuino
en tu empresa, marcando el primer paso para establecer una relacién que facilite la

construccién de confianza.

La obtencion de los datos del usuario a menudo se logra ofreciendo algo a cambio,

como descuentos.
Una buena estrategia de email marketing te permitira:

Aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca; atraer y fidelizar a los
clientes, fortaleciendo la lealtad de la clientela; implementar acciones promocionales y

de venta que generen trafico a tu sitio web e impulsen las ventas.

A continuacion, se visualiza los pasos a realizar para el desarrollo de la estrategia

del marketing digital:

Definicion de objetivos; base de datos, eleccion de los horarios de envio, seleccion
del disefio, identificacion del remitente, Ilamada a la accion, difusién por email y los datos

de contacto para que los usuarios puedan comunicarse con facilidad.
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Figura 9

Pasos para poner en marcha una estrategia de e-mail marketing
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Nota. Se observa el flujograma del e-mail marketing. Grech (2019, p.86)

Posicionamiento

Segun Mir (2015) menciona que posicionamiento es el proceso de posicionar un
producto o empresa en el espacio mental de una persona. Constan de dos etapas:
conceptual y operativa. El enfoque basico del posicionamiento no es desarrollar algo
nuevo, por lo contrario, es manipular lo que ya esta en mente.

El posicionamiento tiene que ver con la posiciéon de una marca en diferencia a

otras. Entonces, posicionar se define como comparar y construir la diferencia.
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Los conceptos a posicionar que son méas efectivos son los que se centran en los
beneficios que recibira el cliente o consumidor. El proceso de posicionamiento consiste
en desarrollar una estrategia de marketing que permita fijar en la mente una posicién
competitiva.

El Proceso de posicionar

Dos fases en el proceso de establecer una posicion.

a) Inicialmente, se crea un concepto sencillo y claro a partir de todos los
significados asociados a la marca, que refleje el beneficio principal.

b) Luego, se implementa una estrategia de comunicacion adecuada con el fin

de posicionar de manera Optima el concepto seleccionado en la mente del consumidor.

Primero se identifica el concepto a posicionar y luego se procede con la ejecucion.
La idea es establecer una posicién competitiva en la mente del consumidor y llevar a cabo,
de manera coherente y constante, una estrategia que permita aprovechar al maximo esa
posicion competitiva. En la primera etapa, se determina cuél es el tornillo (concepto a
posicionar), y en la segunda, se emplea una llave de tuercas (estrategia de comunicacion)
para asegurarlo en la mente del usuario potencial.

Posicionar el concepto en la mente de los consumidores

El posicionamiento implica la ubicacion relativa de una marca en comparacion
con otras. En consecuencia, posicionar implica realizar comparaciones y construir la
distincion.

Para llevar a cabo de manera efectiva el proceso de posicionar un concepto, es
crucial realizar una investigacion detallada del mapa de significados de la marca, asi como

de los mapas de las otras marcas competidoras. La comunicacion debe centrarse en
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resaltar los puntos fuertes del concepto a posicionar en comparacion con las debilidades
de los conceptos asociados a otras marcas.

El enfoque del mensaje se dirigirdA hacia un concepto que pueda ser
exclusivamente atribuido a nuestra marca. En consecuencia, la competencia no podra
reclamarlo debido a la falta de credenciales suficientes. La eleccién del concepto serad
especialmente atractiva si esta exclusividad puede mantenerse a largo plazo en la mente
del consumidor. Los conceptos mas eficaces para posicionar son aquellos que se enfocan
en los beneficios que el consumidor obtiene, en lugar de basarse en las caracteristicas del
producto. Posicionar implica implementar de manera consistente y a lo largo del tiempo
una estrategia de marketing que logre establecer una posicién competitiva especifica en
la mente del publico.

Posicionamiento es un proceso lento, constante y con foco

Posicionar implica un proceso gradual que requiere tanto tiempo como inversion
financiera. La consolidacion de la posicion en la mente del pablico se logra de manera
progresiva. Es esencial ser pionero, pero una vez que la idea se ha arraigado, se debe
fortalecer de manera constante mediante una estrategia de marketing coherente. Una
forma de lograrlo es mantener el enfoque inicial y evitar la diversificacion de la linea de
productos, ya que, aunque pueda generar ingresos adicionales a corto plazo,
eventualmente puede desviar la atencion de la marca. Las extensiones de linea pueden ser
beneficiosas a corto plazo, pero perjudiciales a largo plazo, ya que amplian el alcance de
una marca y abren oportunidades para competidores mas enfocados o especializados.

Tipos de posicionamiento

Las marcas pueden establecer su posicion en la mente de los consumidores

resaltando distintos beneficios. Lo crucial es que una marca destaque de manera superior
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en alguno de los criterios relevantes para una categoria especifica. EI proceso implica
identificar los factores clave de éxito para una categoria y enfocarse en aquellos en los
que una marca pueda sobresalir. Para lograr posicionarse en la mente de los
consumidores, es esencial elegir uno de estos factores (que sea relevante para un numero
suficiente de consumidores) y comunicar la superioridad en ese aspecto en comparacion
con la competencia.

Por ejemplo, se considera la marca de un detergente que promociona su capacidad
para lavar mas blanco. No solo se trata de expresarlo en un eslogan, sino de respaldar esa
afirmacion con pruebas tangibles, utilizando todos los puntos de conexién disponibles,
como visibilidad, recomendaciones, demostraciones de producto, entre otros.

Tipos de posicionamiento mas habituales

a) Posicionamiento por liderazgo en ventas: Consiste en hacer creer en la
mente de los clientes que tienen la mejor marca en la categoria. El liderazgo en las ventas
genera confianza.

b) Posicionamiento como n°2: Una marca debe luchar por ser la primera
marca en ocupar el segundo lugar. Asi, el consumidor percibira que es la marca que reta
al lider. Esto es valorado en los consumidores.

C) Posicionamiento por precio alto: La marca mas cara, el consumidor
muchas veces piensa si es mas caro es porque es el mejor. Los usuarios relacionan el
precio con la calidad y lujo.

d) Posicionamiento por tradicion: La tradicion se relaciona con una historia
duradera entre la marca y los consumidores.

e) Posicionamiento por la preferencia: Referente al liderazgo en ventas, los

usuarios piensan si es la marca preferida debe ser porque es la mejor.
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f) Posicionamiento por la edad: La marca referenciada a usuarios jovenes, un
ejemplo es la marca Nesquik que lidera el publico adolescente.

9) Posicionamiento por estilo de vida: La marca Harley Davidsones un
ejemplo que transmite libertad, rebeldia, ir contra las normas.

h) Posicionamiento por el sexo: Consigue una posicién en mente de mujeres
0 hombres. Por ejemplo: Axe, marca enfocada al publico masculino.

) Posicionamiento por lo genuino: Construye superioridad frente a otras
marcas. Si se logra ser una marca genuina, las demas marcas quedaran como copias en la

mente.

Tipos de posicionamiento de una marca personal

a) Posicionamiento en base al valor: Puede existir una posicion de valor
personal sustentada en un precio alto o bajo.

b) Posicionamiento en base a la competencia: Se logra fijar la posicion de
marca lider, de marca n° 2, de marca preferida.

C) Posicionamiento en base a las caracteristicas del publico objetivo: Consiste
en tener una posicion destacada en funcion de la edad, sexo, clase social.

d) Posicionamiento en base a las caracteristicas propias de la marca personal:

Referente a la marca personal mas confiable, segura, cuidadosa, experta.

Segln Tovar (2019) menciona que el posicionamiento web se resume en
encontrarse en el sitio apropiado cuando se requiere, especialmente en el &mbito virtual,
al cual se debe prestar una atencion cada vez mayor. Esto se debe a que més del 50% de
las personas examinan la pagina web de un negocio antes de decidir visitarlo, y este
porcentaje aumenta considerablemente entre las personas mas jovenes. En el ambito del

SEOQ, se busca que nuestra pagina web o negocio sea descubierto de manera organica en
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buscadores o redes sociales, prescindiendo de pagos para obtener visibilidad. Aunque no
implica costos directos, requiere inversion en conocimientos, tiempo y recursos para crear
contenido de calidad y optimizar la pagina web. EI SEO se presenta como un
posicionamiento gratuito en los buscadores, a diferencia del SEM, que comprende
acciones pagadas destinadas a resaltar nuestra empresa mediante el pago por espacio
publicitario. En resumen, el SEM implica la erogacion de fondos para asegurar
visibilidad, mientras que el SEO se centra en estrategias para lograr visibilidad de forma

natural sin gastos directos asociados.

Figura 10

Posicionamiento orgéanico (SEO)
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Nota. La figura presenta un ejemplo del posicionamiento SEO en la pagina de Google.

Tovar (2019, p.18).

El SEM, en cambio, abarca todas las acciones destinadas a obtener visibilidad
mediante el pago a buscadores o empresas que proporcionen espacios web. En estas

circunstancias, nuestro anuncio se mostrara en la posicion que se haya contratado.
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Consideraciones sobre la pagina web

a. Selecciona un sitio web que disponga de una seccion desde la cual puedas
editar o ajustar el contenido.

b. Organiza de manera efectiva la pagina. Aungue seas capaz de realizar las
modificaciones necesarias, es evidente que cuantas menos tengas que hacer, mejor, ya

que implican tiempo y recursos econémicos.

Figura 11

Estructura general de una pagina web
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Nota. En la figura se puede observar la estructura de una pagina web. Tovar (2019, p.25).

c. Esfuérzate por tener precaucion con las imagenes y su tamafio. Ten en cuenta
gue cuanto mas liviana sea la pagina, menor sera el tiempo de carga. Esto es
esencial si se quiere evitar penalizaciones por parte de buscadores como

Google debido a este motivo.
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d. Adopta la perspectiva de tus clientes al crear la pagina web, ya que esta
disefiada para satisfacer sus necesidades. Es fundamental que dejes de lado tu rol de
empresario y tus preferencias personales sobre cémo te gustaria que se presentara la
pagina, para poder poner en préctica el punto de vista de quienes la visitaran.

e. No olvides las redes sociales. Es importante que brindes a tus visitantes la
oportunidad de compartir las imagenes que has publicado, como las de tus recientes platos
cocinados o la Gltima fiesta temética que organizaste.

¢Blog o no Blog?

En algin momento, deberas tomar la decision de incluir o no un blog en tu sitio
web corporativo. Un blog funciona como un espacio para publicar noticias, articulos,
entre otros. Como puedes imaginar, si buscas tener alguna posibilidad en términos de
posicionamiento organico, serd necesario invertir en esta seccion de tu pagina.

Ventajas de un Blog:

Mejora el posicionamiento de tu pagina web.

Facilita la atraccion de visitantes recurrentes.

Permite compartir temas interesantes.

Ofrece un servicio adicional a tus visitantes.

Contribuye a la creacion de una comunidad.

Proporciona una via propia para comunicar y explicar cualquier situacion
excepcional.

SEO en la pagina web

Contenido relevante y unico: A medida que se publica contenido mas relevante,
se proporciona informacién que ayuda al cliente potencial a reconocernos como la mejor

eleccion al buscar un proveedor que satisfaga sus necesidades.
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Descubre problemas y proporciona soluciones: Una parte esencial del contenido
que debes crear tiene como objetivo hacer que el cliente te elija a ti en lugar de a otra

empresa, y esto se logra al brindar ayuda en la resolucién de sus problemas.

Aparece en Google Maps: Un posible cliente local que busque opciones de
restaurantes puede recurrir a buscadores y mapas para explorar sus posibilidades. Contar
con una presencia destacada en Google Maps es altamente beneficioso. Es crucial
mantener una presencia solida, incluir iméagenes apropiadas y recibir valoraciones

positivas para destacar de manera favorable.

Segun Celaya (2014) El posicionamiento de una marca se define como la posicion
que ocupa en la mente del consumidor, es decir, la percepcién que tienen los
consumidores en comparacién con la competencia. Este concepto amplio se ha trasladado
a la era de Internet en lo que se conoce como posicionamiento web, que se refiere a la
relevancia de un sitio web especifico en la red. Esta relevancia se evalta segun la posicion
en la que aparece el sitio web al buscar términos relacionados con la marca en los motores
de busqueda de Internet. Es crucial comprender que el posicionamiento esta vinculado
con las palabras utilizadas en las busquedas, es decir, una tienda de muebles se preocupa
por posicionarse cuando los usuarios buscan términos como mesas o estanterias.

Palabras claves: Las palabras clave, también conocidas como keywords, son un
conjunto de términos o frases seleccionadas para focalizar el posicionamiento de un sitio
web. Esto implica que el propésito es lograr que, al realizar busquedas con esas palabras
clave, el sitio web aparezca en las primeras posiciones de los resultados.

Herramientas SEO

Google Analytics: Es una herramienta en linea sin costo que ofrece una amplia

gama de informacidn estadistica sobre un sitio web especifico, propiedad o administrado
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por el usuario. Esta informacion incluye detalles como el nimero de visitas por pais, tipo
de dispositivos utilizados, fechas, etc. También proporciona datos sobre las palabras clave
mas buscadas para acceder al sitio, las paginas mas vistas, entre otros aspectos.
Examinar las estadisticas de visitas al sitio web constituye una manera efectiva de
evaluar el rendimiento de las estrategias de SEO/SEM vy determinar cuéles estan

resultando mas eficaces.

Figura 12
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Nota. Se observa las funcionalidades del google analytics. Analytics.google.com (2023).

Geolocalizacién: La geolocalizacion implica identificar la ubicacion geografica

de cualquier contenido publicado en Internet, como videos, fotos, sitios web, entre otros.
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Determinar la ubicacion de un negocio representado por un sitio web tiene un impacto
positivo en el posicionamiento SEO. Plataformas de redes sociales como Facebook o
Twitter cuentan con aplicaciones que facilitan este proceso de manera sencilla.

Herramientas SEM

Involucra las estrategias y técticas publicitarias Ilevadas a cabo en internet. A
diferencia del SEO o posicionamiento organico, estas acciones generalmente conllevan
un costo econémico.

Google Adwords es la herramienta de Google que sirve para realizar camparias
publicitarias y anunciarse en el buscador.

a) Es necesario seleccionar palabras claves que activaran la visualizacion del
anuncio basandose en las consultas realizadas por los usuarios en Google.

b) Los anuncios se presentan resaltados como enlaces patrocinados, junto con
los resultados naturales u orgénicos.

C) El anunciante solo paga cuando un usuario hace clic en el enlace del
anuncio.

d) El costo de cada clic variara segun la palabra clave seleccionada.

De acuerdo a Santesmases (2012) menciono que la esencia del posicionamiento
de la marca puede ser esencialmente lo mismo que la identidad, entendiendo que este
representa el significado que la marca aspira a transmitir. EI posicionamiento se refiere al
espacio que ocupa un producto en las percepciones de los consumidores, en comparacion
con otros productos o marcas competidores, o incluso en relacion con un producto ideal.
Como se mencion0 anteriormente al abordar la diferenciacion del producto, las
percepciones pueden evaluarse mediante tecnicas de posicionamiento, que miden la

ubicacion en un mapa de productos en relacion con otros.
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Una posicidn eficaz se refiere a la capacidad de un producto o marca para ocupar
una posicion destacada y distintiva en la mente del consumidor, al mismo tiempo que se
alinea de manera coherente con la estrategia de marketing. El posicionamiento se divide
en tres componentes fundamentales: atributos, beneficios y reclamos. Entender la
posicion que un producto ocupa en el mercado es valioso para dirigir la estrategia de
marketing y determinar las medidas necesarias para mantener o ajustar la posicion actual.
Seis posibles categorias de acciones para posicionar un producto.

a) Por las caracteristicas del producto

b) Por los beneficios

C) Por el uso u ocasiones de uso

d) Por la clase de usuarios

e) En relacion con otros productos

f) Por disociacion de la clase de producto

Segun Paris (2014) una de las razones por las cuales nuestros mensajes a menudo
se pierden se debe a la abrumadora cantidad de medios inventados o desarrollados para
llegar al consumidor en cualquier lugar y momento, con el fin de satisfacer nuestra
necesidad de comunicacion. En la actualidad, se tiene con diversos canales, como
television, radio AM y FM, vallas publicitarias en calles y espacios publicos, periddicos
y revistas, banners en autobuses, marquesinas de diversa indole, displays, letreros
luminosos, publicidad en Internet, promociones en el punto de venta, pancartas,
publicidad integrada en peliculas, entre otros. Cada dia, miles de mensajes publicitarios
compiten por encontrar un espacio en la mente del cliente, convirtiendo la mente en un
verdadero campo de batalla, donde, al igual que en cualquier batalla, muchos anuncios

publicitarios quedan en el camino.



74

En la actualidad, es evidente que la sociedad experimenta una saturacion de
comunicacion, y los consumidores han desarrollado filtros mentales eficaces para
seleccionar Unicamente la informacion que les resulta relevante.

En la actualidad y en el futuro, la forma mas efectiva de llegar a nuestra sociedad
saturada de informacion es mediante mensajes extremadamente simplificados basados en
los significados ya arraigados en la mente del consumidor. Para lograr una fécil
penetracion en la mente, es necesario ir al nacleo del significado y ajustar el mensaje para
que sea sencillo y facil de comprender en consonancia con dicho significado. Sin
embargo, la solucién al problema no reside en el producto en si, sino en la propia mente;
la clave para resolver el problema se encuentra en la perspectiva mental del cliente.

Estado del arte

A continuacion, se describe las sintesis que se elaboraron con respecto a cada uno
de los libros utilizados para la investigacion de las variables estrategia de marketing
digital y posicionamiento.

Estrategias de Marketing Digital

Fleming (2000) aborda ciertos conceptos y términos importantes. Flujo,
Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién son las cuatro F que aseguran que los visitantes
de nuestro sitio web disfruten de la experiencia, almacenen nuestra informacion, permitan
conocerlos mejor, regresen y recomienden a sus contactos. El autor, Fleming, proporciona
una vision de como estos elementos se vuelven fundamentales en el entorno digital,
destacando como contribuyen a que los clientes se involucren de manera personal con
nuestras marcas y establezcan relaciones cercanas con nuestra empresa.

Segun Grech (2019) una estrategia de marketing digital es fundamentalmente

dependiente de la presencia de un sitio web. La falta de un sitio web, aunque sea sencillo
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con informacion basica, limitara la efectividad de cualquier estrategia digital, ya que los
consumidores actuales buscan informacion en linea antes de tomar decisiones de compra.
La ausencia en estas busquedas puede resultar en la pérdida de oportunidades frente a la
competencia y en la dificultad de atraer clientes. Ademas, la utilizacion de canales
adicionales, como las redes sociales, puede potenciar la presencia digital y amplificar el
mensaje de la empresa.

De acuerdo a Shum (2019) EI marketing digital implica la aplicacion de
estrategias y técnicas de comercializacion a través de medios digitales, adaptando
métodos de marketing tradicional al entorno online. La constante introduccion de nuevas
herramientas facilita la conexion directa con los clientes y permite la medicién en tiempo
real de cada estrategia. Este enfoque utiliza dispositivos electronicos y diversas
plataformas, como sitios web, correo electronico, redes sociales y mas, para interactuar
con la audiencia. La combinacion de canales tradicionales y digitales amplia las
oportunidades de penetracion, siendo crucial no limitarse solo a la presencia online u
offline al atraer y conectarse con la audiencia.

Segln Sainz de vicufia (2017), el marketing digital, que se ha vuelto el término
mas ampliamente utilizado a nivel mundial, especialmente después de 2013, hace
referencia al marketing en linea. Este concepto abarca el conjunto de estrategias y técnicas
desarrolladas en internet con el prop6sito de comunicar o vender informacion, bienes o
servicios de cualquier tipo. Esta evolucion se debe al notable crecimiento de internet en
la Gltima década, impactando no solo en el ambito del marketing, sino también en la forma
de competir, en la comprension de los negocios y, de hecho, en la perspectiva del mundo

y la sociedad en general. Por esta razon, se concluye que internet ya no es exclusivo de
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las empresas con dominio .com, sino que debe ser incorporado en la estrategia de todas
las organizaciones.

De acuerdo a Sanchez de Puerta (2019) el marketing se ha incorporado de manera
constante en nuestra vida cotidiana, en la cual se interactua con un mercado cada vez mas
saturado y diverso, compuesto por una extensa oferta y demanda de productos y servicios.
Las empresas dedican considerables esfuerzos de marketing para lograr que la posicion
de su marca en la mente del consumidor sea no solo positiva, sino tambien superior a la
de sus competidores. La competencia no se limita Gnicamente a empresas que ofrecen
productos similares, sino que abarca el conjunto global de productos y servicios que de
alguna manera pueden satisfacer la misma necesidad que cubre el producto o servicio en
estudio. Esto incrementa significativamente el nivel de competenciay la saturacion en los
mercados.

Posicionamiento

De acuerdo a Mir (2015) el posicionamiento es el procedimiento de ubicar un
producto en la mente del usuario, consumidor, cliente. Como indica el autor este es
considerado todo un sistema que se organiza para ubicar ventanas en la mente y hacer uso
de ella. Consiste en dos enfoques el cual el primer obtiene lo méas representativo de la
empresa y el segin enfoque se encarga de distribuirlo mediante la comunicacion a los
clientes potenciales. El autor menciona en su libro que posicionamiento no se trata de
algo nuevo si no de trabajar lo que ya se tiene. Menciona que una marca es una pared
formada por ladrillos los cuales son ideas que estan ubicadas en la mente del cliente. La
combinacion de todas las ideas hace que la marca sea Unica.

El autor presenta en su libro los tipos de posicionamiento en donde define cada

uno de ellos, algunos de ellos son:
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Posicionamiento por liderazgo, posicionamiento como segunda marca,
posicionamiento por mayor precio, etc.

En el capitulo seis del libro menciona el reposicionamiento de marca, donde relata
cémo se encuentra en medio de una competencia salvaje. Es por ello que se necesita
realizar ajustes a nuestra marca cada cierto tiempo, de este modo se encuentra actualizado
manteniendo la relevancia de la marca. En conclusion, el consumidor se siente
bombardeado de informacion ante esa situacion la mente reacciona con un rechazo. Para
gue una marca tenga posicionamiento a largo plazo debe mantenerse ubicado en el primer
peldafio de la escalera. Recomienda que si la marca se encuentra posicionada debe ser
cuidada y actualizada, por lo contrario, si la marca no tiene posicionamiento entonces
debe ser creado.

Segln Tovar (2019) el posicionamiento web se define como estar presente en el
lugar adecuado cuando se necesita, especialmente en el entorno virtual, que requiere una
atencion creciente.

En el SEO, se busca que la pagina web o negocio aparezca de manera organica en
buscadores o redes sociales, prescindiendo de pagos para obtener visibilidad. Aunque no
implica costos directos, requiere inversion en conocimientos, tiempo y recursos para crear
contenido de calidad y optimizar la pagina web. Por otro lado, el SEM involucra acciones
pagadas para destacar la empresa mediante el pago por espacio publicitario. En resumen,
el SEM implica gastos para asegurar visibilidad, mientras que el SEO se centra en
estrategias para lograr visibilidad de forma natural sin costos directos asociados.

Segun Sanchez de Puerta (2019) EI marketing digital ha cobrado importancia en
pequefias y medianas empresas, motivado por los éxitos observados en grandes

corporativos. Este término se refiere a la aplicacion de estrategias de marketing utilizando
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medios y tecnologias digitales a través de internet, con el objetivo de promocionar un
producto y facilitar que los consumidores alcancen sus objetivos.

De acuerdo a Santesmases (2012) la esencia del posicionamiento de la marca
puede considerarse esencialmente igual a la identidad, ya que representa el significado
que la marca busca comunicar. El posicionamiento se refiere al lugar que ocupa un
producto en las percepciones de los consumidores, en comparacion con otros productos
0 marcas competidores, o incluso en relacion con un producto ideal. La eficacia de la
posicion se relaciona con la capacidad de un producto o marca para destacarse en la mente
del consumidor y alinearse de manera coherente con la estrategia de marketing. El
posicionamiento se desglosa en tres componentes clave: atributos, beneficios y reclamos.

Segln Paris (2014) la pérdida frecuente de nuestros mensajes se atribuye a la
abrumadora cantidad de medios creados para llegar al consumidor en diversos lugares y
momentos, satisfaciendo la necesidad constante de comunicacion. La multiplicidad de
canales, Internet, entre otros, genera una competencia intensa entre miles de mensajes
publicitarios que buscan un lugar en la mente del cliente. Esta situacion convierte la mente

en un campo de batalla, donde muchos anuncios no logran destacar.

3. Definicion de términos basicos

Adwords:

Martin-Guart y Botey (2020) Servicio de Google que permite planificar anuncios
online en forma textual, grafica y en videos.

Benchmarking:

Carracedo y Mantilla (2022) El benchmarking es una herramienta orientada a la
accion y al cambio, que implica el proceso de aprendizaje, gestion del conocimiento y la

adopcion de buenas practicas. Es importante destacar que no se limita a simplemente
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copiar las mejores précticas, sino que implica comprenderlas, aprender de ellas y
adaptarlas a la organizacion con el objetivo de obtener ventajas competitivas.

B2B:

Martin-Guart y Botey (2020) Es un modelo de negocio que indica que el acuerdo
es entre dos empresas. Corresponde al concepto business to business.

B2C:

Martin-Guart y Botey (2020) Es el modelo de negocio que indica que el acuerdo
es entre una empresa y un cliente. Corresponde al concepto business to consumer.

Diagrama Ishikawa:

De acuerdo a Ventura (2023) menciona que El diagrama de Ishikawa, creado por
Kaoru Ishikawa, es una herramienta de calidad disefiada para abordar problemas
identificando y analizando sus causas fundamentales en un proceso con el fin de
eliminarlos. El proceso de aplicacion de esta herramienta implica los siguientes pasos:

a) Definir claramente el problema

b) Categorizar las posibles causas

C) Representar graficamente las causas potenciales

d) Plantear las causas potenciales en cada categoria

e) Determinar la razon para eliminar cada causa raiz del problema

La implementacion de esta herramienta de calidad de causa y efecto permite
obtener respuestas sobre las causas subyacentes de los problemas y las actividades de
analisis realizadas en la organizacion.

E-mail marketing:

Martin-Guart y Botey (2020) Una accidn de e-mail marketing consiste en el envio

de mensajes comerciales por correo electrénico a clientes o a clientes potenciales. En este
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caso, se utiliza una base de datos cuyos usuarios han dado su consentimiento previo para
recibir mensajes.

Feedback:

Se trata de la retroalimentacion, que implica entablar un diélogo con el cliente
para comprenderlo mejor y establecer una relacion centrada en sus necesidades. Esto
posibilita la personalizacion de la plataforma en funcion de la informacion obtenida.
Requiere prestar una atencion activa a los comentarios de los usuarios.

Fleming (2000) Este medio aporta usuarios segmentados a las webs que les
interesan, da al profesional de la publicidad la gran oportunidad de conseguir la
informacion méas importante sobre su producto. Solo el usuario puede decirte que falta,
que le gusta, como hacerlo mejor.

Fidelizacion:

La retencién no se limita Unicamente al periodo posterior a la venta. El objetivo
es atraer al usuario y mantenerlo comprometido, fomentando que se convierta en un
seguidor continuo de la marca, sus productos o servicios.

Fleming (2000) El cliente necesita que cada dia le recuerdes lo mucho que lo
quieres. El objetivo es convertir al cliente en un socio muy especial. El usuario tiene una
importancia relevante que no se debe dejar de lado, una manera de implicar al usuario es
mediante la creacion de comunidades. Estas comunidades retnen clientes que desean
compartir gustos y aficiones.

Flujo:

El flujo es el estado mental que experimenta un usuario de Internet al involucrarse
en un sitio web que le proporciona una experiencia rica en interactividad y beneficios

adicionales.
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Fleming (2000) Es el estado mental en el cual entra un cibernauta si hay diversas
oportunidades de interactividad y un alto nivel de interés de informacion. El estado de
flujo es similar a lo que experimenta un atleta en pleno uso de energia, un joven jugando
un dindmico juego de video, etc. El estado mental es agradable, el usuario centra su total
concentracion en la actividad.

Buena interactividad = estado de flujo

Funcionalidad:

Se refiere a la experiencia del usuario, es decir, como se utiliza y percibe por parte
del usuario, principalmente vinculado con el disefio del sitio web. El objetivo en esta
etapa es prevenir que los usuarios abandonen la pagina o se sientan desilusionados
después de haber ingresado.

Fleming (2000) Una web debe ser funcional y tener un home page atractiva,
ademas de una navegacion clara que ayude al usuario a orientarse.

Marketing Digital:

Shum (2019) EI marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
comercializacion llevadas a cabo a través de los medios digitales. Actualmente aparecen
nuevas herramientas que facilitan el trabajo y permiten una comunicacion mas directa
con los clientes.

Posicionamiento:

Paris (2014) El posicionamiento en el mercado de un producto o servicio se
describe como la forma en que los consumidores perciben y sitian mentalmente dicho
producto o servicio, basadndose en sus atributos clave. Se hace referencia al
posicionamiento como la posicidn que ocupa el producto en la mente de los consumidores

en comparacion con otros productos de la competencia.
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Web:

Grech (2019) La web es el corazén de toda tu estrategia digital y su mision
principal es actuar como centro de operaciones integrando todas las acciones de
marketing que se realiza a través de cualquier canal externo. Una web con buen disefio es

bésica para lograr los objetivos de negocio.
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CAPITULO 11l

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o supuestos basicos

Hipotesis General

H1 (hipdtesis alternativa): Las estrategias de marketing digital se relacionan
significativamente con el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos

dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023.

HO (hipdtesis nula): Las estrategias de marketing digital no se relacionan
significativamente con el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos

dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023.
Hipotesis Especificas

Se basara en las 4F, seran las siguientes:
H1 (hipotesis alternativa): El flujo se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatologicos en Lima,

con enfoque global, 2023.

HO (hipotesis nula): El flujo no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima,

con enfoque global, 2023.

H1 (hipdtesis alternativa): La funcionalidad se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima,

con enfoque global, 2023.
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HO (hipdtesis nula): La funcionalidad no relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatolégicos en Lima,

con enfoque global, 2023.

H1 (hipotesis alternativa): El feedback se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima,

con enfoque global, 2023.

HO (hipdtesis nula): El feedback no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima,

con enfoque global, 2023.

H1 (hipdtesis alternativa): La fidelizacion se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,

con enfoque global, 2023.

HO (hipotesis nula): La fidelizacion no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima,

con enfoque global, 2023.

2. Las Variables de estudio y su operacionalizacion

Variable 01: Estrategias del marketing digital (Paul Fleming)
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Tabla 3

Primera variable enfocado a las estrategias de marketing digital

Variables Dimensiones Indicadores

Interactividad

Flujo
Informacién de valor

Mavegacidn simple
Funcionalidad

Home page atractiva

W1: Estrategias de marketing Comunicacién continua
digital

Feedback Informacién del producto

Cultura de regalar

Comunidad

Cantidad de wvizitas a la pdgina
web
Fidelizacién

Confianza de clientes

Variable 02: Posicionamiento (Joan Mir Julia)
Tabla 4

Segunda variable enfocado al posicionamiento

Variahles Dimensiones Indicadores

Pracio de venta competitive

Posicionamiento en base al valor

Ofartaz

Fijacidn en el marcado
Pozicionamiento en base 2 la

competencia
Consideran marca preferida
V2: Posicionamiento
Enfocado al publice femening
Posicionamiento en base a laz
caracteristicas del pablico
ohjetivo Diferenciacion de marea

Confianza de marea
Pozicionamiento en base a las
caracteristicas propias de la
marca personzl Transmizién de seguridad
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Matriz de operacionalizacion
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Variahle Definicion Dimensiones Indicadores Items
. Imteractividad 1vw2
Flujo Informacion de valor 3
Estrategias de Fleminz (20007, el marketing se INavegacion simple 4
marketing digital baza en el consumo de los usnarios Funcionalidad Home page atractiva Sal7
(Paul Fleming, 200070 modemos, por ello recomienda -
tener en cuenta las nuevas bazes de Comunicacion contirma 3
marketing v adaptarlas en la Inf iom del duct o
EMPTesE La= 4F (Flujo, Feedback DCu_ltE;Daudeiezzaruc = 10
Funcicnalidad, Feedback, e dad 11
Fidelizacién). omnm
o Cantidad de visitas a la 12
Fidelizacion pézina web 13
Confianza de clientes
Posicionamisnto en base al valor Precio de venta comypetitive 14
Ofertas 13
Segin Mir (2015}, es el proceso de Posicionamiento en base a la competencia Fijacion en el mercado 16
Posicionamiernto posicionar (ubicar) un producto, una Consideran marca preferida 7
[Joan Miir, 20135 marca, Una emprasa, una idea en un
husco de la mente hwmana.
Posicionar una marca consiste el pogcionamiento en base a las caracteristicas del Enfocado al publico 13
encontrar un bueco en la mente publico objetivo femenino 10
humana y ocuparle. Diferenciacicn de marca
Posicionamiento en base a las caracteristicas Confienra de marca 20
propias de la marca personal Transmizsion de seguridad 21




Tabla 6

Matriz de consistencia
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Titulo Problema general Objetivo general Hipotesis general Variables Dimensiones Indicadores Metodologia
. Interactividad Tipo:
D1: Flujo P
— Aplicada
Informacion de valor
) Enfoque:
Estrategias de o
atketing digital Navegacion simpl Cuantitativo
marketing digital y su . . L Navegacion simple
DT . . . . H1I: Las estrategias de marketing D2: Funcionalidad = p Alcance:
relacion cof el ;De qué manera las estrategias de Determinar l1a relacion entre las sital e relacionan Home page atractiva Descrintivo
posicionamiento  de marketing digital se relacionan con estrategias del marketing digital v .~ . . P
T = . =, % - significativamente con el _. ) N ) correlacional
una empresa el posicionamiento  de  una el posicionamients  de  una .. . V1: Estrategias de Comunicacion continua .
e L L posicionamiento de una empresa . - — Método:
comercializadora  de empresa  comercializadora  de empresa  comerciglizadora  de . marketing digital Informacion del producto .
.. .. comercializadora de productos D3: Feedback Hipotético -
productos productos  demmatologicos  en productos  dermatologicos  en . . . Cultura de regalar .
. . = . ) = . dermatologicos en Lima, con —= deductivo
dermatologicos er1 Lima, con enfoque global, 20237 Lima, con enfogue global, 2023 - Comunidad .
= = = enfoque global, 2023. Disefio:

Lima, con enfoque
global, 2023.

D4: Fidelizacion

No expenmental

Cantidad de visitas ala Corte:

pagina web

- Transversal
Confianza de chientes
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Titulo Problemas especificos  Objetivos especificos  Hipotesis especificas Yariables Dimension Indicadores Metodologia
1. |¢D§ qué manera el flujo SEi 1 Determinar |a relacian entre H'I. _fI_EI tflup:n SItE' relaclcnnei Precio de venta
rElamena cn:-nd =l flujo v el posicionamiento de =lgnicativaments dcnn & competitivo
posicionamients & uns empresa posicionamierto de  una 01 Pasicicnamienta
empresa comercializadora de comercializadora de EMPrEsa comercializadora enbase al valor Ofertas
productas dermataldgicos en productos dermatolégicos en de productos
Lima, con enfogue global, Lima, con enfoque global dermatoldgicos  en Lima.
20237 EDEE‘: " con enfoque glabal, 2023,
. 2. i0e qué manera la ) . o s
Estrategias de F & I'dq-:I o 2. Determinar la relacidn entre Ht La funcionalidad D?- Posicionamienta | ii2cion enelmercado
; - uncionalidad ze  relaciona N : La funcionalidad =ze -
marketing digital " ) la  funcionalidad el , L en base a la
s con el posicionamienta de . i relaciona significativamente -
s relacion con el posicionamienta de  una | = —— competencia Consideran marca
posicionamiento de M Empresa empresa comercializadara de Eon & posizionamienio de preferida
comercializadara de . Lna empresa
una empresa .. productas dermataldgicos en L .
samercislizadara productos dermataldgicos en Lima, con enfoque global comercializadara de Poblacidn:
de productos Lima, con enfoque glabal, 2023: * productos  dermatolagicos D3: FPosicionamiente  Enfocado al pdblico 135 clientes
. 20237 . . en Lima, con enfogque V2 en base & las femeninc Muestra:
dermatolagicos  en . . | 3. Oeterminar la relacion entre lobal ZDéS Posici jento Caracteristicas  del 100 Client
Lima, con enfoque o <0 gque  manera el ) feedback y o| Global. . osicionamiento e Diferenciacian de ientes
feedback ze relaciona con el s Instrumento:

global, 2023,

posicionamierto  de  una
empresa comercializadora de
productas dermataldgicos en
Lima, con enfogue global,
20237

4 0= qué manera |z
fidelizacion se relaciona con
el posicionamienta de una
empresa comercializadora de
productos dermataldgicos en
Lima con enfogque global,

20237

posicionamienta  de una
empresa comercializadara de
productos dermatoldgicos en
Lima, con enfogque glabal,
2023

4. Determinar la relacidn entre
la fidelizacion Y el
posicionamienta  de  una
empresa comercializadora de
productas dermataldgicos en

Lima, con enfoque global,
2023

H1: El feedback ze relaciona
significativamente  con el
posicionamienta de  una
empresa  comercializadora
de productos
dermatolagicos  en Lima,
con enfague global, 2023

H1. Lz fidelizacion =se
relaciona significativaments
con el posicionamiento de
una empresa
comercializadora de

D4: Posicionamiento
en base =2 las
caractersticas
propias de la marca
personal

marca

Confianza de marca

Transmisidn de
sequridad

Cuestionario
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CAPITULO IV

METODOLOGIA

1. Tipo y método de investigacion
Tipo de investigacion

Segun Castillo (2022) La investigacion aplicada aborda problemas o
planteamientos especificos con el objetivo de buscar y consolidar conocimientos para su
solucion, contribuyendo asi al enriquecimiento del desarrollo cultural y cientifico. Se trata
de una modalidad de investigacion que se concentra en hallar soluciones a preguntas o
problemas especificos.

Este tipo de investigacion es aplicada, ya que no se limita a la presentacién de
problemas, sino que se centra también en la basqueda y consolidacion de conocimientos
con el proposito de resolver problemas.

Enfoque

El enfoque de la investigacién es cuantitativo.

Segun Alan y Cortez (2018) EIl objetivo de una investigacion cuantitativa es
adquirir conocimientos fundamentales y la eleccién del modelo mas adecuado que
permita conocer la realidad de una manera mas imparcial, ya que se recogen y analizan

los datos a través de los conceptos y variables medibles.
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Alcance de investigacion

Segln Hernandez et al. (2014), Una investigacion se clasifica como descriptivo-
correlacional cuando establece asociaciones entre dos 0 més variables, las cuales son
medidas y analizadas para luego determinar su relacién. En este contexto, se caracteriza
el nivel de la investigacion como descriptivo-correlacional, ya que su objetivo es
comprobar la relacion entre las variables estrategias de marketing digital y
posicionamiento en un momento determinado.

Método de investigacion

De acuerdo a Hernandez et al. (2014), una investigacién sigue el método
hipotético-deductivo cuando se realiza un planteamiento del problema, seguido de la
creacion de hipdtesis que facilitan la obtencidn de conclusiones y predicciones, y estas
hipGtesis estan sujetas a revision o verificacion. En este contexto, el presente estudio se
adscribe al método hipotético-deductivo, dado que se abordaron los problemas de la
empresa mediante la creacién de hipdtesis que fueron analizadas a través de los resultados

obtenidos.

2. Disefio especifico de investigacion

Disefio No Experimental

De acuerdo a Montano (s.f.) informa que en la investigacion no experimental no
se manipulan las variables con las que se trabaja. Este tipo de disefio se utilizan en
investigaciones aplicadas ya que analizan los hechos tal cual sucedieron de manera

natural.
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En la presente tesis se aplico el disefio- no experimental porque no se modifica las
variables mencionadas.

Corte Transversal

Segln Hernéndez et al. (2014), el corte de la investigacion es transversal ya que
recopila informacion en un momento especifico. En este sentido, la presente tesis adopta
un enfoque transversal, ya que analizo la relacion entre estrategias de marketing digital y
el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en

Lima, con enfoque global, 2023, en un Gnico momento.

3. Poblacién, Muestra

Paoblacion

Segun Palella y Martins (2006) la poblacién de un trabajo de investigacion es el
conjunto de individuos que pertenecen a la investigacion. Es un conjunto de unidades de
las cuales se necesita adquirir informacion. La poblacion tiene la caracteristica de ser
estudiada, cuantificada y medida. En la presente tesis la poblacién considerada esta
compuesta por 135 clientes.

Muestra

De acuerdo a Hernandez et al. (2014) La muestra consiste en un grupo mas
pequefio que refleja las caracteristicas de una poblacion especifica y que se selecciona
con el propésito de llevar a cabo una investigacion. La obtencion de muestras se realiza
mediante técnicas estadisticas. La investigacion se llevo a cabo utilizando un método de
muestreo aleatorio simple probabilistico, donde cada cliente de la poblacién fue

seleccionado de manera aleatoria.
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A continuacion, se describe un muestreo probabilistico utilizado para recopilar la

informacion requerida en este estudio.

n= ZZXpXgxN
e (N-1)+z22xpxq

Los valores tomados en cuenta son los siguientes:

Poblacion N 133
Wivel critico de confiabilidad z 05 % =195
Probabilidad de exito P 30 %
Probabilidad de fracaso q 0%
Error maxmo permitido g 3%
Tamafio de la muestra n 100
n=  (1.96)% x 0.50 x 0.50 x 135

(0.05)? (135-1) + (1.96)? x 0.50 x 0.50

n =100.088
n =100 clientes

De esta manera, se detalla que la muestra es de 100 clientes de la empresa
comercializadora de productos dermatologicos.

Instrumentos de obtencion de datos

Herndndez et al. (2014), el cuestionario representa la herramienta mas
comunmente empleada en investigaciones con el propdsito de recopilar informacién. Este
instrumento incluye una serie de preguntas disefiadas para abordar cada variable del

problema planteado y las hipétesis formuladas.
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La presente tesis aplicO como instrumento el cuestionario compuesto de 21
preguntas, de las cuales 13 corresponden a la variable estrategias de marketing digital y

los 8 restantes a la variable posicionamiento.

Variable 1: Estrategias de marketing digital

Tabla7

Dimensiones de la variable estrategias de marketing digital

Dimensiones Indicador N° de pregunta
Fluio Interactividad Preguntaly 2
I Informacion de valor Pregunta 3
o Navegacion simple Pregunta 4
Funcionalidad Home page atractiva Pregunta5al 7
Comunicacion continua Pregunta 8
Informacion del producto Pregunta 9
Feedback Cultura de regalar Pregunta 10
Comunidad Pregunta 11
Cantidad de visitas a la Pregunta 12
Fidelizacion pagina web
Confianza de clientes Pregunta 13

Variable 2: Posicionamiento



Tabla 8

Dimensiones de la variable posicionamiento

Dimensiones Indicador N° de pregunta
Posicionamiento en Precio de venta competitivo Pregunta 14
base al valor Ofertas Pregunta 15

Posicionamiento en
base a la Fijacion en el mercado Pregunta 16
competencia Consideran marca preferida Pregunta 17

Posicionamiento en

base a las Enfocado al publico Pregunta 18
caracteristicas del femenino Pregunta 19
publico objetivo Diferenciacion de marca

Posicionamiento en
base a las
caracteristicas
propias de la marca
personal

Confianza de marca Pregunta 20
Transmisién de seguridad Pregunta 21
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Escala de Likert

Segun Barrantes (2014) Likert viene del nombre Rensis Likert se desarroll6 en
promedio de los afios treinta y se representa como un conjunto de items representados en
afirmaciones.

La Escala de Likert es representado como un método de investigacion que
contiene una escala de calificacion para lograr conocer el nivel de acuerdo y desacuerdo.

En la presente tesis se aplico la escala de Likert desde el 1 al 5, donde cada escala
represento lo siguiente:

Tabla 9

Escalas de Likert

3 Totalmente de acuerdo

4 De acuerdo

3 Neutral

2 En dezacuerdo

1 Totalmente en desacuerdo

Nota. La tabla muestra el orden descendiente de la escala de Likert, el mismo que se
utiliza para calificar afirmaciones. Adaptado de Hernandez et al. (2014).

Validez y confiabilidad del instrumento

El instrumento de la presente tesis fue sometido a juicio de expertos, los mismo
que validaron las preguntas del cuestionario y brindaron sus recomendaciones en base a

su experiencia y reconocimiento profesional.
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Tabla 10

Validez del instrumento

Cargo Nombres y Apellidos DNI Especialidad
Mag. Ana Maria Vilchez Tupac 45792969 Logistica
Mag. Jessica Fernandez Espinoza 70193395  Ciencias empresariales
Mag. Eduarde Salvatierra Roncal 44643443 Logistica
Mag. Administracion de

NMicanor Aurelio Huacha Estrada 10491374 Nesocios Globales

Mag. Luisa Adriana Avila Bolivar 9868123 Marketing

Confiabilidad del instrumento

De acuerdo a Hernandez et al. (2014) mencionan que el proceso mas usado para
identificar la confiabilidad del trabajo de investigacion a través del coeficiente es el Alfa
de Cronbach.

a. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.90 es Confiabilidad muy alta

b. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.80 es Confiabilidad alta

C. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.70 es Confiabilidad aceptable

d. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.60 es Confiabilidad baja

e. Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.50 es Confiabilidad muy baja

f. Coeficiente Alfa de Cronbach < 0.50 es Confiabilidad inaceptable
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Tabla 11

Resumen del procesamiento de casos de la investigacion

Resumen de procesamiento de casos

N Yo
Valido 100 100
Cazos Excluido® 0 0
Total 100 100
a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento.
Tabla 12

Coeficiente de alfa de Cronbach de la investigacion

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.723 21

En la Tabla 12, observamos que el coeficiente de Alfa de Cronbach representa un
0.723 % la cual resulta que la confiabilidad del instrumento es aceptable.

La validez de la investigacion fue evaluada mediante la opinion de cinco expertos
altamente experimentados en areas como Marketing, Logistica y Administracion, como
se detalla en la tabla 10. Ademas, se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach para
determinar la confiabilidad de las preguntas del cuestionario, utilizando los resultados

obtenidos.
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4. Técnicas de procesamiento y analisis de datos

En la presente tesis se utilizo la técnica de encuestas para obtener la informacion
de los clientes de una empresa comercializadora de productos dermatolégicos. Los

resultados fueron analizados con los programas Microsoft Excel y SPSS version 27.

5. Procedimiento de ejecucion del estudio

El desarrollo de la tesis se efectud a traves de la ejecucion de cada fase detallada
en el siguiente proceso:

a) Identificacion del problema

b) Definicién de las variables de estudio junto con sus dimensiones e
indicadores

C) Investigacion y elaboracion del marco tedrico (abarcando antecedentes,
contexto historico, aspectos legales y fundamentos tedricos)

d) Posteriormente, se elaboro la matriz de consistencia y operacionalizacion

e) Se clasifico la poblacion y la muestra

f) Se prepard y validd el instrumento mediante el juicio de expertos

9) Se procedio a la recopilacion de datos

Técnicas de procesamiento y analisis de datos
Anélisis descriptivo

A continuacién, se presentaron tablas y graficos que aportaron al analisis
descriptivo de los resultados del formulario completado por los clientes de la empresa

dedicada a la comercializacion de productos dermatologicos.
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CAPITULO V
RESULTADOS Y DISCUSION
1. Analisis e interpretacion de los datos cuantitativos

Resultados descriptivos

Figura 13
Resultados Descriptivos del Indicador Interactividad

¢Considera usted que el disefio de la pagina web le permite interactuar con los productos?

573

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
= Meutral
= En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

En la figura 9 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension flujo y el indicador interactividad, donde el 57% representa a los clientes en
desacuerdo, 37% representa a los clientes totalmente en desacuerdo, 4% de los clientes
eligieron la opcidn neutral, 2% representa a los clientes que estan de acuerdo, los clientes
que se encuentran totalmente de acuerdo representan al 0%.

Figura 14

Resultados Descriptivos del Indicador Interactividad
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¢Considera usted que el contenido de la pagina web le permite interactuar con los

productos?

(1% m /B

46%

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
= Neutral
m En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

En la figura 10 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension flujo y el indicador interactividad, donde el 47% representa a los clientes que
se encuentran en desacuerdo, 46% representa a los clientes totalmente en desacuerdo, 5%
de los clientes eligieron la opcion neutral, 1% representa a los clientes que estan de
acuerdo y los clientes totalmente de acuerdo representan el 1%.

Figura 15
Resultados Descriptivos del Indicador Informacion de valor

¢Considera usted que la informacion que se encuentra en la pagina web es relevante?

B3 n

1%

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
= Meutral
= En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

En la figura 11 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimension flujo y el indicador informacién de valor, donde el 59% representa a los
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clientes que se encuentran en desacuerdo, 36% representa a los clientes totalmente en
desacuerdo, 2% de los clientes eligieron la opcion neutral, 2% representa a los clientes
que estan de acuerdo y los clientes totalmente de acuerdo representan el 1%.

Figura 16

Resultados Descriptivos del Indicador Navegacion simple

¢Considera usted que la pagina web de la empresa comercializadora permite una fécil

navegacion?

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= Neufral

m En desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

En la figura 12 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension funcionalidad y el indicador navegacion simple, donde el 57% representa a los
clientes que se encuentran en desacuerdo, 37% representa a los clientes totalmente en
desacuerdo, 5% de los clientes eligieron la opcion neutral, 1% representa a los clientes
que estan de acuerdo y los clientes totalmente de acuerdo representan el 0%.

Figura 17
Resultados Descriptivos del Indicador Home page atractiva
¢Considera usted atractivo el disefio de la pagina web de la empresa comercializadora de

productos dermatoldgicos?
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= Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= Meutral

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

En la figura 13 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension funcionalidad y el indicador home page atractiva, donde el 61% representa a
los clientes que se encuentran en desacuerdo, 34% representa a los clientes totalmente en
desacuerdo, 4% de los clientes eligieron la opcion neutral, 1% representa a los clientes
que estan de acuerdo y los clientes totalmente de acuerdo representan el 0%.

Figura 18
Resultados Descriptivos del Indicador Home page atractiva

¢Considera usted que es fécil encontrar los beneficios del producto en la pagina web?

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo

m Meutral

mEn desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

En la figura 14 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension funcionalidad y el indicador home page atractiva, donde el 57% representa a

los clientes que se encuentran en desacuerdo, 37% representa a los clientes totalmente en



103

desacuerdo, 5% de los clientes eligieron la opcion neutral, 1% representa a los clientes
que estan de acuerdo y los clientes totalmente de acuerdo representan el 0%.

Figura 19

Resultados Descriptivos del Indicador Home page atractiva

¢Considera usted que es facil comprender el contenido del sitio web?

_—— A

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo

m Meuiral

mEn desacuerdo

m Tofalmente en desacuerdo

En la figura 15 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension funcionalidad y el indicador home page atractiva, donde el 65% representa a
los clientes que se encuentran en desacuerdo, 28% representa a los clientes totalmente en
desacuerdo, 6% de los clientes eligieron la opcion neutral, 1% representa a los clientes
que estan de acuerdo y los clientes totalmente de acuerdo representan el 0%.

Figura 20
Resultados Descriptivos del Indicador Comunicacién continua

¢Usted considera util el formulario de la pagina web?
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e -

— E3

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= MNeufral

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

En la figura 16 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension feedback y el indicador comunicacion continua, donde el 65% representa a los
clientes que se encuentran de acuerdo, 29% representa a los clientes totalmente de
acuerdo, 3% de los clientes eligieron la opcion en desacuerdo, 2% representa a los clientes
que eligieron la opcion neutral y los clientes totalmente en desacuerdo representan el 1%.
Figura 21
Resultados Descriptivos del Indicador Informacion del producto
¢Considera usted que la informacion del producto no es suficiente y ha tenido la necesidad

de usar el formulario?

= Totalmente de acuerdo
Dre acuerdo

m Neutral

m En desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

En la figura 17 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension feedback y el indicador informacion del producto, donde el 64% representa a
los clientes que se encuentran de acuerdo, 32% representa a los clientes totalmente de

acuerdo, 4% de los clientes eligieron la opcién neutral, 0% representa a los clientes que
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eligieron la opcion en desacuerdo y los clientes totalmente en desacuerdo representan el
0%.

Figura 22

Resultados Descriptivos del Indicador Cultura de regalar

¢Cuéndo ha desistido de su compra usted ha recibido comunicacion por parte de la

empresa?

N,

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= Meutral

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

3

En la figura 18 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension feedback y el indicador cultura de regalar, donde el 64% representa a los
clientes que se encuentran en desacuerdo, 27% representa a los clientes totalmente en
desacuerdo, 5% de los clientes eligieron la opcion de acuerdo, 4% representa a los clientes
que eligieron la opcidn neutral y los clientes totalmente de acuerdo representan el 0%.
Figura 23
Resultados Descriptivos del Indicador Comunidad

¢Le gustaria recibir informacion relacionada a la empresa sobre descuentos?
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= Totalmente de acuerdo
De acuerdo

m Meudral

mEn desacuerdo

= Totalmente en desacuerdo

En la figura 19 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension feedback y el indicador comunidad, donde el 61% representa a los clientes que
se encuentran de acuerdo, 28% representa a los clientes totalmente de acuerdo, 6% de los
clientes eligieron la opcion en desacuerdo, 3% representa a los clientes que eligieron la
opcion neutral y los clientes que optaron por el totalmente en desacuerdo representan el
2%.

Figura 24
Resultados Descriptivos del Indicador Cantidad de visitas a la pagina web
¢Usted visita frecuentemente la pagina web de la empresa para conocer mas de los

productos?

= Totalmenie de acuerdo
De acuerdo

m Meutral

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo
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En la figura 20 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador cantidad de visitas a la pagina web, donde el 71%
representa a los clientes que se encuentran de acuerdo, 22% representa a los clientes
totalmente de acuerdo, 4% de los clientes eligieron la opcién en desacuerdo, 3%
representa a los clientes que eligieron la opcion neutral y los clientes que optaron por el
totalmente en desacuerdo representan el 0%.

Figura 25
Resultados Descriptivos del Indicador Confianza de clientes
¢Usted siente confianza con los productos de la empresa comercializadora de productos

dermatoldgicos?

m\m

u Totalmente de acuerdo
De acuerdo
u Neutral
m En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

En la figura 21 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador confianza de clientes, donde el 61% representa a
los clientes que se encuentran en desacuerdo, 32% representa a los clientes totalmente en
desacuerdo, 5% de los clientes eligieron la opcion de acuerdo, 2% representa a los clientes
que eligieron la opcion neutral y los clientes que optaron por el totalmente de acuerdo

representan el 0%.
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Figura 26
Resultados Descriptivos del Indicador Precio de venta competitivo
¢Considera usted que la empresa comercializadora vende productos dermatolégicos con

un precio competitivo frente a otras marcas?

Ed

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
u Neutral
m En desacuerdo
m Totalmente en desacuerdo

En la figura 22 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador precio de venta competitivo, donde el 66%
representa a los clientes que se encuentran en desacuerdo, 30% representa a los clientes
totalmente en desacuerdo, 3% de los clientes eligieron la opcion neutral, 1% representa a
los clientes que eligieron la opcion totalmente de acuerdo y el 0% de los clientes que
representan la opcion de acuerdo.

Figura 27

Resultados Descriptivos del Indicador Ofertas
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¢Considera usted que la marca cuenta con buenas ofertas en el mercado de productos

dermatoldgicos?

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= Meutral

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

En la figura 23 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimensidn fidelizacién y el indicador ofertas, donde el 56% representa a los clientes que

se encuentran en desacuerdo, 35% representa a los clientes totalmente en desacuerdo, 5%

de los clientes eligieron la opcién de acuerdo, 4% representa a los clientes que eligieron

la opcidon neutral y el 0% de los clientes que representan la opcidn totalmente de acuerdo.

Figura 28

Resultados Descriptivos del Indicador Fijacion en el mercado

¢Considera usted que la empresa comercializadora de productos dermatoldgicos es una

marca auténtica?

) 'f"—

= Totalmente de acuerdo
De acuerdo
u Meutral
m En desacuerdo
u Totalmente en desacuerdo
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En la figura 24 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador fijacion en el mercado, donde el 61% representa a
los clientes que se encuentran de acuerdo, 32% representa a los clientes totalmente de
acuerdo, 5% de los clientes eligieron la opcidn en desacuerdo, 2% representa a los clientes
que eligieron la opcién neutral y el 0% de los clientes que representan la opcién
totalmente en desacuerdo.

Figura 29
Resultados Descriptivos del Indicador Consideran marca preferida

¢Considera usted que la marca es preferida frente a otras marcas?

B m

2%

28%
25% |

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo

= Neuiral

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

En la figura 25 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador consideran marca preferida, donde el 67%
representa a los clientes que se encuentran en desacuerdo, 28% representa a los clientes
totalmente en desacuerdo, 3% de los clientes eligieron la opcion de acuerdo, 0%
representa a los clientes que eligieron la opcion neutral y el 0% de los clientes que

representan la opcion totalmente de acuerdo.
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Figura 30
Resultados Descriptivos del Indicador Enfocado al pablico femenino

¢Considera usted que los productos son competitivos en el mercado femenino?

3 e
T,

= Totalmente de acuerdo
m De acuerdo
Neuiral
m En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

En la figura 26 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador enfocado al publico femenino, donde el 57%
representa a los clientes que se encuentran en desacuerdo, 38% representa a los clientes
totalmente en desacuerdo, 3% de los clientes eligieron la opcion neutral, 2% representa a
los clientes que eligieron la opcion de acuerdo y el 0% de los clientes que representan la
opcion totalmente de acuerdo.

Figura 31
Resultados Descriptivos del Indicador Diferenciacion de marca

¢Considera usted que la marca cuenta con una posicion destacada en el mercado?

m Totalmenie de acuerdo
mDe acuerdo
Neutral
mEn desacuerdo
= Totalmenie en desacuerdo
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En la figura 27 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador diferenciacion de marca, donde el 63% representa
a los clientes que se encuentran en desacuerdo, 31% representa a los clientes totalmente
en desacuerdo, 3% de los clientes eligieron la opcion neutral, 3% representa a los clientes
que eligieron la opcidn de acuerdo y el 0% de los clientes que representan la opcion
totalmente de acuerdo.

Figura 32
Resultados Descriptivos del Indicador Confianza de marca

¢Considera usted que la marca es confiable?

u Totalmente de acuerdo
u De acuerdo
Neutral
m En desacuerdo
= Totalmente en desacuerdo

&3

En la figura 28 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador confianza de marca, donde el 63% representa a los
clientes que se encuentran en desacuerdo, 32% representa a los clientes totalmente en
desacuerdo, 3% de los clientes eligieron la opcion neutral, 2% representa a los clientes
que eligieron la opcién de acuerdo y el 0% de los clientes que representan la opcion

totalmente de acuerdo.
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Figura 33
Resultados Descriptivos del Indicador Transmision de seguridad

¢Usted siente seguridad al comprar los productos de la empresa?

m Totalmente de acuerdo
De acuerdo

u Meutral

mEn desacuerdo

m Totalmente en desacuerdo

En la figura 29 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension fidelizacion y el indicador transmision de seguridad, donde el 55% representa
a los clientes que se encuentran de acuerdo, 38% representa a los clientes totalmente de
acuerdo, 4% de los clientes eligieron la opcion neutral, 2% representa a los clientes que
eligieron la opcidn totalmente en desacuerdo y el 1% de los clientes que representan la

opcion en desacuerdo.

2. Anélisis de resultados

Contrastacion de hipoétesis general

Signficacion
asintotica
Valor el (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 100.000= 1 < 001
Correccion de continidad® 86875 1 =< 001
Razon de verosimilitud 55754 1 < 001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 99.000 1 =001

N de casos validos 100
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H: (hipotesis alternativa): Las estrategias de marketing digital se relacionan
significativamente con el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos
dermatoldgicos en lima, con enfoque global, 2023.

Ho (hipotesis nula): Las estrategias de marketing digital no se relacionan
significativamente con el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos
dermatoldgicos en lima, con enfoque global, 2023.

Tabla 13

Tabla cruzada de las variables estrategia de marketing digital y posicionamiento

Posicionamiento
Bajo Alto Total
N %, N % N %
Estrategiasde  p., 92 100.00% 0 0.00% 92 92.00%
marketing
digital Alto 0 0.00% 8 10000% §&  8.0%
Total 92 100.00% 8 100.00% 100 100.00%
Tabla 14

Pruebas de chi- cuadrado de las variables estrategia de marketing digital y

posicionamiento

Signficacion
) asintotica

Valor ¢ (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 100.000= 1 <001
Correccion de continidad® 86.875 1 <001
Razon de verosimilitud 55754 1 <001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 99.000 1 <001
N de casos validos 100

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 0.64.
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b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

Como se observa en la Tabla 14, la cual indica que el estadistico de prueba Chi-
cuadrado de Pearson es 100.000 con 1 grado de libertad, lo cual resulta relevante, dado
que la significancia asintética es <0.001, valor que a su vez es menor que el a = 0.05,
rechazando la hipotesis nula y afirmando la hipotesis alterna Estrategias de marketing
digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023.

Tabla 15

Medidas simétricas de las variables estrategias de marketing digital y posicionamiento

Valor S@uﬁul:acmn
aproximada
Nominal por Nominal ~ —ococieate de 0.707 <001
contingencia
N de casos validos 100

Asi mismo, el valor del coeficiente de contingencia es de 0.707 lo cual indica que
la fuerza de la asociacién es moderadamente fuerte entre las variables, estrategias de
marketing digital y posicionamiento.

Contrastacion de hipétesis especificas

Flujo y Posicionamiento

- Hi (hipétesis alternativa): El flujo se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatologicos en lima,

con enfoque global, 2023.
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- Ho (hipdtesis nula): El flujo no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,
con enfoque global, 2023.

Tabla 16

Tabla cruzada de la dimension flujo y la variable posicionamiento

Posicionamiento
Bajo Alto Total
Baj o1 2 93
Flujo =l :
Alto 0 7 7
Total o1 o 100
Tabla 17

Prueba de chi-cuadrado del flujo y posicionamiento

Signficacion
Valor gl asintotica
B (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 76.1052 1 =.001
Correccion de continidad® 64.627 1 =001
Fazdn de verosimilitud 41.193 1 =001
Prueba exacta de Fisher
Asociacién lineal por lineal 75344 1 =.001
N de casos validos 100

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo
esperado es 0.63.

b. Solo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 76.105 con un 1 grado de
libertad que resulta relevante ya que la significacion asintotica es <0.001, valor que es

menor que el a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis
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alterna El flujo se relaciona significativamente con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023.

Tabla 18

Medidas simétricas de flujo y posicionamiento

Valog S1gmﬁnlzac1c+n
aproximada
Nominal por Nominal ~ Ccicnte e 0,657 <001
contingencia
N de casos validos 100

El valor del coeficiente de contingencia es de 0.657 lo cual indica que existe una
asociacion moderadamente fuerte entre el flujo y posicionamiento.

Funcionalidad y Posicionamiento

- Hi (hipotesis alternativa): La funcionalidad se relaciona significativamente con
el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en
Lima, con enfoque global, 2023.

- Ho (hipdtesis nula): La funcionalidad no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,

con enfoque global, 2023.



Tabla 19

Tabla cruzada de la dimension funcionalidad y la variable posicionamiento

Posicionamiento
Bajo Alto Total
i 2
Funcionalidad Bajo ! 1 22
Alto 0 ] 3
Total o 9 10:0)
Tabla 20

Prueba de Chi- cuadrado del funcionalidad y posicionamiento

Signficacion
Vi g g

Chi-cuadrado de Pearson 87.0232 1 =.001
Correccion de continidad® 76.260 1 =001
Fazon de verosimilitud 40 475 1 = 001
Prueba exacta de Fisher

Asociacidn lineal por lineal 87.043 1 =.001

N de casos validos 100
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a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo

esperado es 0.72.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 87.923 con un 1 de libertad

que resulta relevante ya que la significacion asintética es <0.001, valor que es menor que

el o = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma la hipdtesis alterna La

funcionalidad se relaciona significativamente con el posicionamiento de una empresa

comercializadora de productos dermatologicos en Lima, con enfoque global, 2023.
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Tabla 21

Medidas simétricas de funcionalidad y posicionamiento

Valor Sigﬂtﬁl:fﬂf_‘ioﬂ
aproximada
Nominal por Nominal ~ Cochciente de 0.684 <001
contingencia
N de casos validos 100

El valor del coeficiente de contingencia es de 0.684 lo cual indica que existe una

asociacion moderadamente fuerte entre la funcionalidad y posicionamiento.
Feedback y Posicionamiento

H: (hipdtesis alternativa): El feedback se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,
con enfoque global, 2023.

Ho (hipétesis nula): El feedback no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,
con enfoque global, 2023.

Tabla 22

Tabla cruzada de la dimension feedback y la variable posicionamiento

Posicionamiento
Bajo Alto Total
Eaj a0 3 o2
Feedback e =
Alto 2 6 g
Total o1 o 100
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Tabla 23

Prueba de Chi- cuadrado del feedback y posicionamiento

Signficacion
Vi g e

Chi-cuadrado de Pearson 46.2402 1 = 001
Correccion de continidad® 37905 1 =001
Fazon de verosimilitud 23070 1 = 001
Prueba exacta de Fisher

Asociacidn lineal por lineal 45787 1 =.001

N de casos validos 100

a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuento mejor que 5. El recuento minimo

esperado es 0.72.

b. Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 46.249 con un 1 de libertad
que resulta relevante ya que la significacion asintética es <0.001, valor que es menor que
el a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se afirma la hipétesis alterna El
feedback se relaciona significativamente con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima, con enfoque global, 2023.

Tabla 24

Medidas simétricas del feedback y posicionamiento

Valor Slgltﬁl:'.'ﬂl:iﬂﬂ
aproximada
Nominal por Nominal ~ _Ccbciente de 0.562 <001

contingencia

N de casos validos 100
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El valor del coeficiente de contingencia es de 0.562 lo cual indica que existe una
asociacion moderada entre el feedback y posicionamiento.

Fidelizacion y Posicionamiento

H1 (hipotesis alternativa): La fidelizacion se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,
con enfoque global, 2023.

Ho (hipdtesis nula): La fidelizacion no se relaciona significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,
con enfoque global, 2023.

Tabla 25

Tabla cruzada de la dimension fidelizacidn y la variable posicionamiento

Posicionamiento
Bajo Alta Total
Eaj o0 3 o3
Fidelizacién =i - :
Alta 1 ] 7
Total o1 0 100
Tabla 26
Prueba de Chi- cuadrado de fidelizacion y posicionamiento
Signficacion
. asintotica
Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 540882 1 =001
Correccion de continidad® 44 483 1 =001
Eazon de verosimilitud 28260 1 =001
Prueba exacta de Fisher
Asociacion lineal por lineal 53545 1 =.001

N de casos validos 100
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a. 1 casillas (25.0%) han esperado un recuerdo menor que 5. El recuento minimo
esperado es 0.63.

b.  Sélo se ha calculado para una tabla 2x2.

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 54.086 con un 1 de libertad
que resulta relevante ya que la significacion asintética es <0.001, valor que es menor que
el a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma la hipotesis alterna La
fidelizacion se relaciona significativamente con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima, con enfoque global, 2023.

Tabla 27

Medidas simétricas de fidelizacion y posicionamiento

Valor Sign:ﬁlcacmn
aproximada
Nominal por Nominal ~ Cocociente de 0.592 <001
contingencia
N de casos validos 100

El valor del coeficiente de contingencia es de 0.592 lo cual indica que existe una

asociacion moderada entre la fidelizacion y posicionamiento.

3. Discusion de resultados

La presente tesis se desarrollé mediante el instrumento de un cuestionario virtual
de 21 preguntas las cuales fueron enviadas a los clientes de una empresa comercializadora
de productos dermatoldgicos a través de un enlace en Google Forms. Las primeras 13
preguntas corresponden a las estrategias de marketing digital y las 8 preguntas restantes
correspondientes al posicionamiento de la empresa comercializadora de productos

dermatoldgicos. El objetivo de la tesis fue determinar la relacion de las estrategias de
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marketing digital y posicionamiento de una empresa comercializadora de productos
dermatoldgicos, en la que se logré conocer que, si existe una relacion entre ambas
variables, a través del resultado obtenido del Alfa de Cronbach que representé un 0.723
confirmando la confiabilidad del instrumento como aceptable ademas que se conto con la
validacion de 5 expertos. Respecto al estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson de
la variable estrategias de marketing digital y posicionamiento es 100.000 y la
significancia asintética es <.001, entonces se rechazd la hipdtesis nula y se afirmo la
hipotesis alterna Estrategias de marketing digital se relacionan significativamente con el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima,
con enfoque global, 2023. EI coeficiente de contingencia fue de 0.707 lo que representa
una asociacion fuerte.

De manera similar a lo observado, en la tesis de los autores Valdez y Ruiz (2022);
se confirmé relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento de la empresa
Detalles Jeans, se logré un coeficiente de correlacion de Spearman de 0.804 con un nivel
de significancia de <0.01 menor a 0.05, siendo altamente significativo, confirmando de
esto modo la relacion entre las dos variables. En la tesis mencionada se recomendd
continuar aplicando tacticas de marketing digital para la clientela de la empresa mediante
la asesoria de profesionales especializados en herramientas digitales.

Del mismo modo se puede observar que en el resultado de la tesis del autor Quispe
(2023); sefiala que conforme al estadistico de Spearman obtuvo un coeficiente de
correlacion de 0.618 con un nivel de significancia de <0.01 menor a 0.05, siendo
moderadamente fuerte, confirmando de esto modo la relacion entre las dos variables. En
el trabajo de investigacion se recomendo realizar distintas mejoras a la pagina web con el

fin de mejorar el posicionamiento de la empresa.
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De la misma manera, se logrd los objetivos especificos del presente estudio, los
cuales se describen a continuacion:

De acuerdo al primer objetivo Nro. 1 se basé en determinar la relacion entre el
flujo y el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos
dermatoldgicos, donde se consideraron indicadores como interactividad e informacién de
valor. Dicho objetivo se relaciond con la primera hipotesis especifica de la presente tesis,
debido a que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson 76.105 con un 1° de
libertad que resulta significativo ya que el nivel de significancia asintomatica es de <0.01,
por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma la hipotesis especifica alterna donde
El flujo se relaciona significativamente con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatolégicos en Lima, con enfoque global, 2023. De
manera similar se asemeja al resultado observado en la investigacion del autor Carracedo
y Mantilla (2022); donde se registré un coeficiente de correlacion de Pearson de 92,5%,
demostrando que dicho instrumento es de alta confiabilidad. Por lo tanto, se recomienda
mejorar la pagina web de la empresa para aumentar su interactividad y establecer una
conexion efectiva con los visitantes.

Respecto al objetivo Nro. 2, se evidencid la relacion entre la funcionalidad y el
posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatoldgicos donde
se consideraron como indicadores la navegacion simple y home page atractiva. El
objetivo se relaciona con la segunda hipétesis especifica de la investigacion, ya que se
obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson de 87.923 con un 1° de libertad que
resulta relevante ya que la significacion asintotica es <0.001, valor que es menor que el
a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipdtesis alterna Las

estrategias de marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento
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de la empresa comercializadora de productos dermatolégicos en Lima, con enfoque
global, 2023; hallazgo similar registrado en la tesis del autor Pareja (2021); donde se
observd que sus variables estrategias de marketing digital y posicionamiento tienen una
relacion significativa. De tal manera que se recomend6 como estrategia que se agregue
imagenes atractivas y de alta calidad, informacion de valor, preguntas frecuentes,
instrucciones de uso, integracién de redes sociales, ofrecer asesorias personalizadas en
linea, con el fin de la mejora de la pagina web.

Respecto al objetivo Nro. 3 tuvo como objetivo determinar la relacién entre el
feedback y el posicionamiento de una empresa comercializadora de productos
dermatoldgicos, tomando en cuenta los indicadores comunicacion continua, informacién
del producto, cultura de regalar, y comunidad. El objetivo mencionado se relaciona con
la tercera hipotesis ya que se obtuvo un Chi cuadrado de Pearson de 46.249 con un 1° de
libertad que resulta relevante ya que la significacion asintética es <0.001, valor que es
menor que el a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis
alterna. El feedback se relaciona significativamente con el posicionamiento de una
empresa comercializadora de productos dermatol6gicos en Lima, con enfoque global,
2023. Cabe mencionar que en la investigacion del autor Sandoval (2022), también se
obtuvo la relacion de ambas variables ya que se obtuvo un nivel de significancia de 0.003
y 0.021 valores menores a 0.05; es asi como se rechaza la hip6tesis nula y se confirma la
alterna. En la presente tesis se recomienda aplicar el Chatbot para que los clientes tengan
la facilidad de comunicarse y tener respuesta inmediata, adicionalmente desarrollar la

implementacion de una App Movil para llegar a méas usuarios.

En relacion al objetivo Nro. 4 tuvo como objetivo determinar la relacion entre las

variables fidelizacion y posicionamiento de una empresa comercializadora de productos
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dermatoldgicos, en el que se consideran los indicadores como cantidad de visitas a la
pagina web y confianza de clientes. El objetivo mencionado se relaciona con la cuarta
hipotesis especifica de la tesis ya que se obtuvo un Chi cuadrado de Pearson de 54.086
con un 1 de libertad que resulta relevante ya que la significacion asintética es <0.001,
valor que es menor que el a = 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma
la hipotesis alterna La fidelizacion se relaciona significativamente con el posicionamiento
de una empresa comercializadora de productos dermatolégicos en Lima, con enfoque
global, 2023. De igual modo, guarda similitud con los resultados de la investigacion del
autor Carranza (2021); que obtuvo un Coeficiente de correlacion de Pearson con un valor
de 0.645, con un grado de libertad y su significacion asintética de 0.000 que es menos de
0.05, indicando que las redes sociales se relacionan con el posicionamiento. La
recomendacion de la presente tesis es llevar a cabo el beneficio de regalar muestras
gratuitas por la compra de los productos. Asimismo, ofrecer a los clientes ser miembros
a la comunidad donde obtendrén beneficios exclusivos. Finalmente integrar el e-mail
marketing para mantener a los usuarios informados sobre las novedades de los productos

e incorporar un Blog para generar un mayor trafico a la pagina web.



Benchmarking

Benchmarking Nacional

Empresza Rubro / Tipo de Target Buenas practicas Estrategiaz de Marketing Digital
categzoria competencia market
Lonm Limpaeza’ Directa hiujeres da - La wweb mforma loz Flujo: Cada producto tiene mmagen e informacion
Botanicals Exfoliacidn' 25 - 4% zfios baneficios del producte, enfre ello 2]l Regizstro Samitario el cual podemos war
Ca. Témicoz mmgrediantes ¥ el registro =i el producto ze encuentra registrado en DIGESA
Ii"':'l Protector  solar’ samitario. dicha accidm transmite confianza al cliente.
Hidratacion' - Contiane el carritco de Adicionalmente se pueds wviswalizar zu camal de
Contorno de ojos compras para facilitar la YooTube domds mmestra sl método ds uso del
compra de los productes. producto.
- DMusstra wuma pestafia Funcionalidad: El dizefic d= la pagma web brinda
donde informa uma experiencia muy wtil va gque =ze puede encontrar
unicamante las ofartas. ficilmente el products gue se buszca. El proceszo de
- Loz productos estin ocompraen su pdgina web es muy sencillo.
ordenadamente por Feedback: Tiene una comunicacion actrra con el
categorias. clhiente va gue an la web podemos wver el iconoe de
- Tien= uma pagina web WhatsApp el cual nos llevwa directamente al chat.
armizabls ¥ facal de Se pueds visualizar 2]l mamero de contacto v corrao
naIvegar. electréonieo.
Fidelizacion: La web cuenta con un BLOG donde
wvan actualizzandoe articuolos dimigidos al cliende.
Tambien, ofrece talleres online gratutos gquea enzaia
a cuidar la piel.
The Limpmadores’ Directa hAujeres de - La marca es activa con  Flujo: Las mmigenes de la pigina webh =zon
Garden Hidratamtes’ 25 - 4% zfios laz rades socizles, tiene dindmicaz, transmiten confianzz v dedicacidn por
Project Sérums cusnta de Instagram, cada producte mostrado. Moz moestra unz
Ii"-:'l Humectantes TikTck, YouTube, mformacion completa de cada producto ¥ de la
facialaz’ Facebhook, Fmterast. marca. Ellos mismos crean sus fidrmwalas en baze 2
Contorno de ojos - Ofrece mucha mgredisntes naturales.
mformacidn de ckimcars v Funcionalidad: Al ingrezar a la pdgina web
selfrara. podemos visualizar los comentarios gue dejan los
- Las mdgenes son  clientes an relacidmn a los productos.

variadaz v didicticas.

- La pagina wab informa
gue la mareca s libre de
ceraeldad, no realiza =us
prusbas en anmmales.

- Lo= productos estan
separados por categorias.

Feedback: El zitic web cuenta con un chat donde
podemos hacer consualtas, un correo slsctronico v
hibro de reclamacionsas.,

Fidelizacion: La wek ttene un blog donde perszonas
comentan su experisncia viviendo

con disfintos problemas en =u piel ¥ otros temas.
hianfiene sus redes actualhizadas.
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AINHOA Humectantes/ Directa Mujeres - La pidgmna  web coenta con Flujo: La pigina web tiene un buscador donde nos
I“'}I Hidratantes/ de 25 - informacion precisa. facilita encontrar el producto que buscamos. El
Sérums 45 afios - Los productos estin por categorias.  disefio permite una ficil comprension.
AINHOA, = Elsitio web cuenta con el carrito de Fum_‘:iﬂnnljlls_d: La int‘ormaci_c’m qe_ la pafngj.nn web es
COITIPras. precisa, menciona los beneficios, ingredientes, modo
- - Las redes sociales son activas, €l  de uso v presentacion.
Instagram cuenta con 159 mil Esta informacidn es oportuna para futuros clientes.
seguidores. Feedback: La web cuenta con un WhatsApp activo,
nlmero de teléfono, correo electronico
Fidelizacién: La web ofrece 20% de descuento en la
PrUTIETa COMpPIa.

BLOSSOM Hidratantes/ Directa Mujeres - Pagina web cuenta con informacidn  Flujo: Las imigenes son de calidad, el contenido es
FLORAL Contorno de de 25 - de la empresa, categoria de atractive. A través de la pagina se brinda la
LUXURY ojos’ Serums 45 afios productos indicando el precio. informacion de los ingredientes, modo de uso v

- Carrito disponible para realizar una  recomendacion.
I‘HI compra mmedata. Funcionalidad: Cada producto cuenta con la
Bl O=20M - Pagina activa con  diversas descripcién especifica para realizar una correcta
imigenes. COMmpra.
- Redes sociales wvinculadas a la  La marca cuenta con un WhatsApp activo para las
pagina web. consultas.
- - La pigna cuenta con blog donde  Feedback: Los usuanos pueden comumicarse con la
te da consejos de la piel. marca mediante el correo, Whats App, Instagram que
8¢ encuentran €n su pagina web.
Los clientes que se suscriben en la web pueden
recibir ofertas y novedades.
Fidelizacidon: La pagina web se  encuentra
actualizada, el trato que brinda a sus clientes es de
calidad.
Mishki Hidratantes/ Directa Mujeres - Productos por categorias. Flujo: El disefio de la pdgina web atrae confianza al
Exfoliantes/ de 25 - = Redes sociales activas. cliente.
Iml Protector solar’ 45 afos - Pagina web en distintos lenguajes.  Muestra contenido de calidad.
3] Locion de - Informacion de la web actualizada  Funcionalidad: La pigina web es ficil de usar para
limpieza los clientes. Cuenta solo con la informacion

NECESaria.

Feedback: La pigina es interactiva. Muestra todos
los accesos necesarios para contactarmos con un
asesor comercial.

Fidelizacion: La atenciom con el chente es amable
va que el vendedor te brinda la asesoria sin

COMPromiso.
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Benchmarking Internacional

Empreza Fubro / Tipo de Target Buenaz pricticas Eztrategiaz de Marketing Digital
categoria competencia market
Clarins Contorno da Directa Miujeres de - Piagina web activa: Cuenta con  Flujo: Se encoentra unz diversidad de imagenas de
. . ojos’ 20 - 50 anos diversidad de imagene: de calidad en la pagina wsb gue permuuten una
Tratmientosz calidad para cada producto. mteraccion visual de los productos.
noctirnos! - Se encuenfran drverzaz Funcionalidad: Lz pagina web tiene un meoderno
Serums amnti- categoriaz de los productos, dizedio donde ze pueds visualizar facilmente el
edad’ Acartas ademas la pigina web te ordendelascategorias conrespecto alos productos.
parz 2] rostro. permite  sclhicitar hasta tres Cada producte esta acompatiado con informacion
muestras  grahs ¥  pusdes relsvante para el conzumudaor.
escoger el emvoltonio de regale Feedback: Lz pagma web cuoenta con un
por la compra realizada. formulario para resolver las dodas de los clientes.
- Las redes sociales mas activas  Adicionalmente Hene un mimero de llamadas 2] que
son: Facebook e Instagram. podrd comunicarte directamente con un aspacialista
- Tiene un canzl de Youtube gue te apoyara absolviendo todas las consultas. De
donde brinda asesoramiento esta manera la empresa establece dialogo diracto
sobre el uzo da los productos. con sus clientasz.
Fidelizacion: Lz pagma web informa gue por cada
compra gue realizas zcumwmlas puntos v pusdes
dizfiutar de ventajas como: descuentos, chegue de
regzlo por tu cumplsatos. Adicionalments te
permite elazir 2] disefio de ta emvolicrio da regalo
gue azparas recibir con el producto.
Clinique Limpiadores v Directa Mujeres de - La pasma web =e visualizz Flujo: La pagina web cosnia con imagenss
-] dezmagumillantes’ 23 - 50 arios zencilla, lamativa v dmamica interactivas v de calidad.
- Exfoliantes v Muestra diversos productos con  Funcionalidad: La pagina web no: muestra
mazcarillas’ mmagenss llamativas. informacidn interesante va gue te enszefia cdmo
Cmdadeo de ojos - Deatalla tipz zencilloz parz realizar unz ruting de skmears.
¥ labios’ mantensr una piel zana con los Feedback: La pagina web cuenta con un chat en
Humectantesz' productos gque mnestra la pdgina  vive que permite la comunicacion activa con el
Sueros’ weh. clhiente.
Proteccion zolar - Ezpecifica pazo por paso que Fidelizacion: La web tiens una opeion gue al

productos podemes usar para la
rutina de skijpcare.

- Los productoz cuenta con una
ampliz informacidn detallando
loz mgrediantes del producto
para brndar confian=a a sus
clhientas.

suscribirte com tu correc persomal pusdes tener
promociones especizles en los productos de la
MEArCE.

Para la seguridad de sus clientes, tiene la opcidn que
permite rastrear loz productos desde 1z compra v wer
de manera actualirada donde se encuentra tu
pagueata.
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Bioderma Contomo de  Directa Mujeres - La web cuenta con informacion completa ¥ Flujo: La web cuenta con diversas imigenes a través de

l l ojos/ de 25 - actualizada. ellas se puede entender con facilidad lo que buscamos.

Limpiador de S0 afios - Las redes sociales de Bioderma son activas, ¢l Funcionalidad: Toda la informacidn de su web es
BIODERMA  rostro/ Instagram cuenta con 277mil seguidores. En la  especifica e interesante.
Protector web se ven los vinculos que te derivan a las Feedback: Ofrece asesoramiento  personalizado  y
solar/ redes sociales. gratinto donde puedes comunicarte directamente con el
- Mediante la pagina web se puede reahzar las  equipo de skincoachs quienes te apoyaran para encontrar
compras va que cuenta con carrito de compras.  los productos adecuados a t piel.
- Los productos se encuentran divididos por  Fidelizacidn: A wravés de la pagina web se encuentra
categorias. informacién wvaliosa para el pablico, te ensefia a
reconocer que hpo de prel tienes. Ademas, da a conocer
consejos de como cuidar tu piel si en caso eres nueve en
esto. Esta informacion serd valiosa para los proximos
chientes va que al ingresar podrin encontrar todo lo que
no sabian, se sentivdn confiados vy seguros al realizar la
compra del producto.

La Roche- Suera/ Directa  Mujeres - Pagina web dindmica con imigenes joviales, Flujo: La pigina web cuenta con imagenes de calidad v
Posay Hidratante/ de25-  te ofrece buenas ofertas v beneficios como  contiene colores entusiastas las cuales transmiten alegria
l l Desmagquillan Safios  otras, pero, en comparacidn a otras, cuenta con  y confianza al momento de escoger m producto. Es una

e/ Contorno un valor agregado que involucra la inteligencia  pgina dindmica y fheil de entender.
[ | de ojos/ artificial llamado “escaneo de imperfecciones”. Funcionalidad: La informacion de la empresa es

LARDCHEFOEAT  Cuidado de - La marca se encuentra activa con sus redes  innovadora, cuenta con un EFFACLAR SPOTSCAN es

labios sociales, mediante ellos se wve distintos un escaneo de imperfecciones para pieles con tendencia
influencers usando la marca. acnéica realizado por inteligencia artificial. Combinando
- Existe un pack de producto para cada tipo de  la expeniencia dermatologica v las tecnologias mas
piel. avanzadas en inteligencia artificial.
- Cuenta con un carnto de compras para los Feedback: La web tiene los nimeros de contactos y los
productos. horarios de atencion
Fidelizacidn: Puedes acceder a ofertas exclusivas,
solicitar muestras grabs, la entrega del producto es
gratiita a partir de 45 € de compra.

Cerave Hidratantes Directa  Mujeres - Tiene informacidn completa donde menciona  Flujo: La pagina web es interactiva cuenta con
—FA faciales/ de25 - como est compuesta la piel v que es lo que  informacidn e imdgenes que son ficil de entender. La
— Protectores Slhafios  nuestra piel necesita. web amplia informacion por cada categoria de producto.

Cera@ solares/ - Los prodictos se encuentran por catégonas. Funcionalidad: La experiencia que brnnda la web al

o Limpiadores - El disefio de la pigina web es atractiva con  usuario es buena ya que cuenta con todo lo gque busca.
faciales variedad de imagenes. Las redes sociales estan vinculadas a la pdgina web.

- La web nos indica que la marca contiene
productos dermatologicos.

Feedback: Cuenta con un casillero donde puedes dejar
tus preguntas v también nimeros de contactos.
Fidelizacidn: Ofrece 10% de descuento por la primera
COMPra.

Ofrece conectarse con un dermatdlogo de manera virtual
o presencial.

130



131

CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

Segun los resultados que se obtuvieron en la presente tesis, se llega a las
siguientes conclusiones:

Estrategia de marketing digital se relaciona con el posicionamiento de una
empresa comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque global,
2023. Ello se debe a que el resultado del coeficiente de contingencia fue 0.707 lo que
concluye en una relacién moderadamente fuerte. En consecuencia, es fundamental que la
empresa aplique las estrategias de marketing digital y de esta manera se logre mejorar en
el flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion a los clientes principalmente a través de
su pagina web y seguidamente de sus redes sociales, logrando el posicionamiento de la
empresa comercializadora de productos dermatoldgicos.

La dimension flujo se relaciona con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023. Ello
se debe a que el resultado del coeficiente de contingencia fue 0.657 lo que concluye en
una relacion moderadamente fuerte. En el andlisis se observaron los indicadores:
interactividad e informacion; se identificé que la pagina web tiene un disefio y contenido
que no permite la interaccion de los usuarios con los productos, adicionalmente su
informacion es basica y limitada.

La dimension funcionalidad se relaciona con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatologicos en Lima, con enfoque global, 2023. Ello

se debe a que el resultado del coeficiente de contingencia fue 0.684 lo que concluye en
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una relacién moderadamente fuerte. Segun los indicadores: navegacion simple y home
page atractiva; se identificd que los usuarios observan que la pagina web permite una facil
navegacion pero que no consideran atractivo el disefio cuando interacttan con la pagina
la empresa.

La dimension feedback se relaciona con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023. Ello
se debe a que el resultado del coeficiente de contingencia fue 0.562 lo que concluye en
una relacion moderadamente fuerte. Se observaron los indicadores: comunicacion
continua, informacion del producto, cultura de regalar y comunidad; en el que los clientes
dan a conocer que se encuentran satisfechos con el formulario que se ubica en la pagina
web; se identificd que la informacion del producto que brinda la empresa no es suficiente
y por ello ha visto la necesidad de utilizar el cuestionario solicitando mayor informacion;
segun el indicador cultura de regalar la compafiia no mantiene comunicacién con los
usuarios después que el cliente desiste de su compra y también se identifico que si les
gustaria recibir descuentos de la empresa.

La dimension fidelizacion se relaciona con el posicionamiento de una empresa
comercializadora de productos dermatoldgicos en Lima, con enfoque global, 2023. Ello
se debe a que el resultado del coeficiente de contingencia fue 0.592 lo que concluye en
una relacion moderadamente fuerte. Se identificaron las dimensiones: cantidad de visitas
a la paginaweb y confianza de clientes, en los cuales se observaron que los clientes visitan
frecuentemente la pagina web; asi como también que los usuarios no sienten confianza

con los productos dermatoldgicos de la empresa.
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2. Recomendaciones

Mediante el andlisis que se desarroll6 a las variables estrategias de marketing
digital y posicionamiento de una empresa comercializadora de productos dermatolégicos.
Se realiza las recomendaciones por cada dimension, las que permiten que la empresa logre
el posicionamiento en la mente del consumidor.

A través del andlisis de la dimension Flujo se observa que al cliente no le resulta
interactiva la pagina web debido a que no muestra una web actualizada con la informacion
de valor que logre atraer al usuario. En este sentido, se recomienda contratar una empresa
encargada de la actualizacion de la pagina web mostrando los beneficios, promociones,
modo de uso de los productos e informacion atractiva a través de una pagina web simple
y sencilla de navegar. De esta manera el visitante entablard una conexion con la pagina
web tan pronto como acceda a ella.

Seguidamente en relacion a la dimension Funcionalidad se observa que al cliente
no le parece atractivo el disefio de la pagina web porque carece de estructura didactica
para la navegacion. Por tanto, se recomienda estructurar el disefio de la pagina web para
la facilidad del uso del cliente, afiadiendo variedad de imagenes de alta calidad, videos y
animaciones que permita ser atractivo. Ademas, la empresa puede medir la pagina web
mediante Google Analytics.

Asi mismo, mediante el andlisis de la dimension Feedback se recomienda
implementar dentro de la pagina web un Chatbot donde los clientes logren comunicarse
inmediatamente con la empresa resolviendo sus dudas acerca de los productos y al
finalizar la conversacion con el usuario se muestre una pequefia encuesta de satisfaccion.

Adicionalmente, se llevara a cabo la implementacion de una App Movil para que los
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usuarios puedan acceder facilmente a la informacién a través de un dispositivo movil y
consigan recibir alertas sobre la informacién de los productos.

Finalmente, con relaciéon a la dimension Fidelizacién se puede notar que los
consumidores no tienen plena confianza en los productos dermatoldgicos ofrecidos por
la empresa. Por este motivo, se sugiere implementar la iniciativa de obsequiar muestras
gratuitas de los productos a los clientes que realicen compras en la empresa. Ademas, se
recomienda invitar a los clientes a suscribirse a la marca para obtener beneficios y
convertirse en miembros de una comunidad, donde podran disfrutar de beneficios
adicionales. También, se aconseja incorporar el e-mail marketing como medio para
mantener informados a todos los usuarios sobre promociones e informacion relevante de
los productos. Como recomendacion final, se plantea la idea de integrar un blog para
fomentar una mayor interaccion con la audiencia, de este modo incrementara la confianza

del cliente.
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i o - . . i I . Producto o i
Dimension DebilidadiProblema  Accidn comrectiva Estrategia VYerificacion Responsable Duracion cervicio Proveedor Presupuesto Frecuencia
Lapaginawebdela
. ) ) Contratar un empresa que se encargue de la .
empresa comercializadora Mejorar el contenida de _— . . Paginaweb
de broductos la péing ek pars actualizacion de la pagina web, mostranda los Verificacion scmslizado
Flujo prad Rag pars beneficios, promociones, modo deusadelas  ingresandoala  frea de Marketing Azl . L "webpeni3E0 St 1,350.00 Tvez al afio
dermatoldgicosnoes  entablar una conesian ; . ) . L simple w practico
: ) - productos, infarmacion atractiva através dela paginaweb
interactiva conlos con el visitante - A - de navegar
i pagina web simple v practico
clizrtes.
Pagina web con
informacian
- L Semestral actualizada, "webpeni3G0 S 250.00 Cads B meses
Esuuqymrﬂdmenode@pagnawebpamla Verficagian comunizanda as
. facilidad de uza del cliente, agregando . i '
. ! Bgregarimagenes . . ingresando ala reade Marketing novedades
La paginaweb na tiene ' - contenidol infarmacidn de valor sobre los L b
o atractivas, videos. paging e
i i un buen disefo, carece i o productos que vende la empresa, preguntas
Funcionalidad 4 o Facilitar al vizsitante 2 . o o
e estructura didactica . h o frecuentes, Afadiendoimagenes de alta
- ubicar de lainfarmacidn ) i o )
parala navegacidn, e busos calidad, videos, animaciones que permita ser -
q ) didactico para lanavegacion. Finalmente, e Fu:utogr.aflas de .
levaré a cabala medicién d |a paging web. Azl alta calidad para MIRAME Si.E50.00 +1GY Tvez al afio
loz productas
Medicidn de la .
Azl Goaogle Analytics ) Arwaal

paginaweb




136

Aplicar el Chatbot para

- Chatbat
que los clientes puedan atbot para

. mejorar la . Imeluye enlas Si. "
comunicarse y resolver . Azl lorarta ‘webpeni3gl y Tuez al afic
! bBgregar el chat online enla web donde al COMmuUNIcacian 1,350.00
) sus dudas alinstante 0 . i " . .
La empresano aplica una - finalizar la conversacidn con el cliente muestre Verificacidn con las usuarios
. - . cuanda ingresen ala o i .. . L .
Feedback CoOMmuUNicacion activa con pégina web una pequena encuesta de satisfaccion. ingresandoala  frea Administrativa
los usuarios o : Implementar la App Mowil para llegar amas Aginaweb
Adicionalments se P PP i F a pad
dezarrallarila MEuaras.
Imol v cle & Aplicacidn mawvil
mp ementam.on = fpp centrada en ] .
Ml Ainual Setlin MA 1wez al afio
productos
dermatoldgicos
Se debe ofrecer La péaina web debe contar conuna rea
muestras gratuitas al destinada para que los usuarios e registren v Creacin de
realizar una compra. formen parte de la comunidad que disfrutard de . Inel los Si
- . : P comunidadenla sopoorg3E0 MEEE 20 1S 1 Twez al afio
) beneficios exclusivos y descuentos especiales. Yerificacian . P 1.350.00
N . Carencia de leakkad por . ) ) ) . ) pagina web. .00
Fidelizacion I . Aszimizmo, registrarse en Integrar el e-mail marketing para mantener a ingrezando ala Area de Marketing Arual . -
parte de las clientes hacia . -, o o implementacian
la comunidad del sitic todaos los usuarios informados acercade las paginaweb o
lamarza ) - ) . del e-mail
para convertirse en promaciones e informacian de los productas. .
: K - . marketing v blog.
miembros u disfrutar de Adicionalmente, incorparar un blog para un
i i i i E-mail marketing:
laz ventajas asociadas. mayar trafico ala paginaweb Erevo g Mensual

Si75.00

) Analizar el precio de la i . : )
Alta competencia en el prect Estudiar el mercado de precios de los Lista de precios
competencia e

Verificando la lista

Valor merzada de productos del Inentivar competidores ulanzar nuevos precios ! afertas de precios frea Comercial Arual dela Midy MG Mensual
cuidado parala piel ) en fechas festivas, competencia
promocionesiofertas.
Actuzlizacidn de las Creacién de
redes sociales creanda . o o ) i
- Subir contenido interdiario a sus redes sociales y " contenido de M Mt Menzual
. Lamarcano destacaen contenido de valar, . . - Verificanda laz & . L walar
Competencia : trabajar coninfluencers invalucradas en el . reade Marketing Diariamente
las redes sociales calaboranda con P ; ) redes sociales
i T Ambita del cuidada de la piel
influencers en el mbita
del cuidads de | pisl
Trabajo con Canjes walor de Sl
. i) Cada3meses
influercers 100.0
L liemt bl Aplicar encuestas de Verficandal Encuestas de
o I oz clientes no zon fieles : . . erificanda las - . ; .
Piblico Objetivo | zatisfaccidn alos Gestionar encuestas N frea Administrativa Al satisfaccidn por  Google Forms MIA CadaBmeses
alamarca encuestas

clientes Google Forms
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APENDICE

Apeéndice 1 Instrumento de Recoleccion de Datos — Cuestionario

Presentacion:

La finalidad del cuestionario es conocer sus apreciaciones respecto a las
estrategias de marketing digital y posicionamiento de la empresa comercializadora de
productos dermatoldgicos.

Se informa que los datos recopilados serdn andnimos, solo la informacion seréa
usada para el objetivo de la investigacion.

Instrucciones:

v Elegir la respuesta.

v Es importante resolver todas las preguntas.

v El cuestionario es anénimo.

v No existe limite de tiempo para responder el cuestionario.

A continuacién, marcar con un aspa (X) segun su criterio, considerando las

siguientes escalas a continuacion:
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MNro. Subcategoria Preguntas de |la entrevista Indicador
[ ) Totalmente de acuerdo
1. {Considera usted que el disefo de la [ )De acuerdo
pagina web le permite interactuar [ ) Neutral
con los productos? { VEn desacuerda
[} Totalmente desacuerdo
[ ) Totalmente de acuerdo
1 Flujo 2. fConsiderausted que el contenido de [ j De acuerdo
la pagina web le permite interactuar | ) Neuwtral
con los productos? [ JEn desacuerdo
[ ) Totalmente desacuerdo
[ ) Totalmente de acuerdo
3. {Considera usted que la informacion | ) De acuerdo
que se encuentra en la pagina es [ ) Newtral
relevante? [ JEn desacuerdo
[ ) Totalmente desacuerdo
[ ) Tatalmente de acuerdo
4, (Considera usted que la pagina web : :z:ﬂfmq
de la empresa comercializadora
permite una facilnavegacion? ()En desacuerdo
{ ) Tatalmente desacuerdo
5 &Considera usted atractivo el disefo { )Totalmente de acuerdo
) [ ) De acuerdo
de la pagina web de la empresa
comercializadora de  productos { Neutral
) [ JEn desacuerdo
2 Fundionalidad dermataldgicos? { ) Totalmente desacuerdo
[ ) Totalmente de acuerdo
6. ¢Considera wusted que es facil ()De acuerdo
encontrar los beneficios del producto | ) Newtral
en la pagina web? [ JEn desacuerdo
[ ) Tatalmente desacuerdo
7. ¢Considera wsted que es facil : :L?:::::r?: deacuerdo
comprender el contenido del sitio { ) Neutral
web? { JEn desacuerdo
[ ) Tatalmente desacuerdo
[ ) Totalmente de acuerdo
B {Usted considera Gtil el formulario de | ) De acuerdo
la paginaweb? [ Y MNeutral
3 Feedback [ JEn desacuerdo
[ ) Totalmente desacuerdo
9. fConsidera usted que la informacion { 1Totalmente de acuerdo
[ ) De acuerdo
del producto no es suficiente y ha
tenido la necesidad de usar el (Y Neutral
formulario? ()En desacuerda
[ ) Totalmente desacuerdo
[ ) Totalmente de acuerdo
10. {Cuindo ha desistido de su compra () De acuerdo
usted ha recibido comunicacién por [ ) Neutral
parte de la empresa? { JEn desacuerdo
[} Totalmente desacuerdo
11. éle gustaria recibir informacion () Totalmente de acuerdo

relacionada a la empresa sobre
descuentos?

[ ) De acuerdo
[ ) Meutral
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[} En desacuerdo
{ ) Totalmente desacuerdo

[} Totalmente deacuerdo

12, {Usted wisita frecuentemente la () Deacuerdo
L] Fidelizacion pigina web de la empresa para () Neutral
conocer mas de los productos? { } En desacuerdo
{ } Totalmente desacuerdo
, [ ) Totalmente de acuerdo
13, {Usted sienmte confianza con los
[ ) Deacuerdo
productos de la empresa (] Neutral
comercializadora de  productos
dermatolduicos? [} En desacuerdo
& [ } Totalmente desacuerdo
14, {Considera usted que la empresa () Totalmente deacuerdo
comercializadora wvende productos () Deacuerdo
dermatologicos con  un  precio [ ) Neutral
competitivo frente a otras marcas ¥ { ) En desacuerdo
5 Posicionamiento en [ ) Totalmente desacuerdo

baze al valor

15,

éConsidera usted que la marca cuenta
con buenas ofertas en el mercado de
productos dermatol ogicos?

{ ) Totalmente de acuerda
() Deacuerdo

{ ) Neutral

() En desacuerdo

{ ) Totalmente desacuerdo

[ Posicionamiento en
base ala
competencla

it

iConsidera usted gue la empresa
comercializadora de productos
dermatologicos &5 wuna marca
autentica?

[} Totalmente de acuerdo
[} Deacuerdo

[ } Neutral

[ } En desacuerdo

[ ) Totalmente desacuerdo

17,

dConsidera usted gue |la marca es
preferida frente a otras marcas del
mercado?

{ ) Totalmente de acuerdo
() Deacuerdo

{ } Neutral

() En desacuerdo

{ ) Totalmente desacuerdo

Posiclonamiento en
7 base alas

caracteristicas del

publico objetiva

i8.

éConsidera usted que los productos
son competitivos en e mercado
fernenino?

() Totalmente de acuerda
[} Deacuerdo

{ ) Neutral

[} En desacuerdo

{ )} Totalmente desacuerdo

19,

{Considera usted que la marca cuenta
con una posicldn destacada en el
mercado?

[ } Totalmente de acuerdo
[} Deacuerdo

[} Meutral

[ } En desacuerdo

[ } Totalmente desacuerdo

Posicionamiento en

8 base alas
caracteristicas
propias de la marca
personal

20,

{Considera usted que la marca es
confiable?

() Totalmente de acuerdo
() Deacuerdo

{ ) Meutral

{ } En desacuerdo

() Totalmente desacuerdo

Z1.

{Usted siente seguridad al comprar
los productos de la empresa?

() Totalmente de acuerdo
() Deacuerdo

{ ) Neutral

()} En desacuerdo

[} Tetalmente desacuerdo
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Apeéndice 2 Certificados de Validez del Cuestionario

CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CONTENIDO A
CLIENTES

OPINION DE AFLICAEBILIDAD DEL CUESTIONARIO:
Observaciones (precisar si hay suficienda): Suficiencia

Owpinion de splicabilidad: Aplicable [ X ] Aplicable despues de corregir [ |
Mo aplicable [ ]

12 de pcrubre del 2023
Apellidos v nombres del joez evaluador: Vilches Tupac, Ana Maria
Ezpecizlidad del evaluador: Bazs. Supply Chain Mmazenwent

1 Pertinencia: El 1tem comespande al concepto teorico formulado.

2 Relevancia: El item e= apropiado pera representar al comporents o subcatezona
ezpeaifica del construcio

3 Claridad: Se entiende sin dificultad zlguna el emmcizdo del iem, & concizo, exacto
v directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia coando los ttems planteados son suficients: para
medir la categonz

-
_Jx_:T-ﬂﬂ:ll-'?;'. -
FIRMA
T

n ] £
Mombre v Apellidos dol qvalesdor  AMR RLTRL

b L e T Ty
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CONTENIDO A
CLIENTES

OFPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:
Observacione: (precisar si bay suficiencia);

Opinion de splicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable despues de corregir [ ]
Mo aplicablz | |

12 da octubre del 2023
Apsllidas v nombres del joez evalnador: Tessicz Epmangder, Expineza
Ezpecizlidad del evahuador: hagister an Clemcia: Empresariales

1 Pertinencia- El item comrespande al concepte tecrico formalado.

2 Relevancia: El items es apropiado para repressntar al compaopsnts o subcatezona
especifica del constnicto

3 Claridad: Se extiends =ir dificultad 2lzuez el emmcizde del Hem, == concizo, exacto
v directo|

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuande los tems planteados son suficientss para
medir 1a categanz

FIRRA

. I -_E'--‘I:Eﬂj
[

T w8 ard P e
Bt 5 Ageellidos del evaluasdors -:"I L L { i

ok U332 9T
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CERTIFICADD DE VALIDEE DE CONTENIDD DEL CONTENIDO A
CLIENTES

OFINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Obzervaciones (predsar 31 hay suficiencia): STFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X ] Aplicable después de corregir [ ]
Mo aplicable [ ]

25 de octubre del 2023
Apellidos v nombres del juez evaluadar: haz, Edveardo Salvatierra Fomcal.
Ezpecialidad del evaheador:

1 Pertinencia: El 1tem corresponde al concepto tedrice fanmulada.

2 Relevancia: El ftesm ez apropizdo para representar al compopents o subcategoria
espacifica del constracto

3 Claridad: Se sntiende sin dificultad alguna el enunciado del ftem, es condso, exact
v diractn

Mota: Soficdenciz se dice suficiencia cuando los ftems planteados son soficientes para
medir 1z catezoriz.

FIRMIA
MNambre v Apellides del evaluador :MAG, EDTARDO SALVATIEFEA FONCAL.

DMI- 44643443
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CERTIFICADD DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CONTENIDO A
CLIENTES

OFINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:
Observaciones (precsar 31 hay suficiencia):

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

01 de moviembre del 2023
Apallidos v nombres del joes evalozdor: Hoscha Fstrads Micaner Aarelio
Ezpecialidad del evaluador:

1 Pertinencia: El 1tem corresponde al concepto tecrico formulado.

2 Relevancia: El ftem es apropiado para representar al components o subcategaria
espacifica del constracto

3 Claridad: 5e entiende zin dificultad alguna el spunciado del 1tem, es conciso, exacto
v directo

Nota: Saoficienciz, ze dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir 1z categaria

N

f
BA I .-\. |:": —r
|'I:.|'l"-|'||||"i'-l"lll‘ I_.I.-".i|r |If-llll[!ll::.-'r-'.;-:lr.__-_f"-::.|"_| L .I'Il‘i"- u.'..":‘.l
"'~.|.|!;1|'i|'|_' y 'l.'l'rl.'lll'p.]nxl.'ll.'| evaluador

ont: JOVEI 3 T¢,

WLddects
5
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL CONTENIDO A
CLIENTES

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinidén de aplicabilidad: Apllcable)(‘ Aplicable después de corregir | |
No aplicable | |

14 de noviembre del 2023
Apellidos y nombres del juez evaluador:  Avila Bolivar Luisa Adriana
Especialidad del evaluador: Docente Emprendimiento

1 Pertinencia: 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 ¢l enunciado del ftem, 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
DNI: 09868123
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Apéndice 3 Se observa la cotizacion de una empresa que brinda servicios de fotografia.

Atencion
MICOLD CALERD

De mi consideracién:
Es grato dirigirme a usted para presentarle nuestra propuesta para los servicios de fotografia de producto,
conlas siguientes caractensticas:

- Fotografias de productos: Cremas, lociones, exfoliantes.
- Fotos de productos individuales con ambiente / fondo decorado de acuerdo a briel de pre produccion.

Incluye:

- Reunién de preproduccion.

- Sesion en estudio fotografico profesional,

- Calibracién del color en todo el proceso de realizacion, edicion y entrega final,

- Retogue detallado de las fotografias.

- Entrega de las fotografias editadas en formato digital de alta resolucion, en formatos requeridos,

- Equipos fotografices y de iluminacion profesional de alta gama.

- Licencia de uso de imagenes ilimitada para medios digitales eimpresos (no incluye publicidad outdoor),

Mo incluye:

- Accesorios o elementos que acompafian al producto. Serdn detallados y deben ser proporcionados por el
cliente,

-Logistica y produccién adicional: modelos, maquillaje de productos, permisos, accesorios, calado de fotografias
(producto con fondo transparente),

- Entrega de fotos en raw.

- Traslado de productos.

Inversign:
De acuerdo al siguiente tarifario:

Fotos por Fotos Precio total

SKU totales sin |GV
Cremas, lociones, exfoliantes. 20 1 20 §/650.00
Cremas, loclones, exfoliantes. 20 3 il §/1,550.00
Cremas, lociones, exfoliantes. 20 5 100 S/2,100.00

Precios en soles, ng incluye IGY.
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Se adjunta la cotizacion de una empresa desarrolladora de Pagina web.

) Web Per 360

Beneficios al crear tu pagina web empresarial

£ Qué incluye la pagina web
empresarial?

:l_ Il Mejora laimagen de tu negocio

R i aaent] Teowr Uns DAGINS Wb empresanal 1e pemils

5/1350 : i .'_"':"‘J‘_’:.'.‘ _-t'.n‘_hl'_ qQue
Formuiana de Comtacto Disponibilidad 24 horas
"4;“_."'." Lo g0 web) e
' ; 24hora o ne »
z " feriao C va
LN - - I

SLE 1raewt Incrementa tus ventas

Al teneruna page empresaral sumentas

sibicad fegando

DUSCANCO s Sy

Posiciona tu marca

Ls Dagna wab emorecanal ot fundament s hoy

da Por eso. tenerun

POCras SoQN amMat DertOnal Que nung

Conoce a tus clientes

Mediate la DIGNa web empre

Menos costos, mas utilidades

53 Wb empresaris §

W atendal LA volr ve

oC ».y cos e DUDHCIOad & e
» ¥t [ ¥ M e -

Ventaja sobre tu competencia

Cacacaha a3 competencia

eLAn ef
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En la siguiente imagen muestra la cotizacion correspondiente al E-mail marketing.

Brevo

Gratis

Descubre Brevo

S/.0..

incluye contactos iimitados

Starter

Ideal para negocios en
crecimiento

A partir de

S/.75..

Business

Perfecto para expertos en
marketing e ecommerce

A partir de

S/.199..

incluye contactos ilimitados

Enterprise

Para grandes organizaciones
con necesidades especificas

Precio
personalizado

5 ilimitzdos

incluye cas

Contéctanos

Todo lo que incluye el plan
Gratis:

300 emails/dia

< Plantillas de email personalizzbles
< Editor drag & drop

 Emails transaccionales

<+ Campafias SMS y WhatsApp

Ver todas las
funcicnalidades

Todo lo que incluye el plan
Gratis, mas:
+ A partir de 20 000 emails/mes

+ sin limite

nvio diario

 Sin el logo de Breva (dd-on)
+ Informes y anglisis esencizles

+ Soparte por email

Ver todas las
funcionalidacles

Todo lo que incluye el plan
Starter, mas:

< A partir de 20 000 emails/mes
+ Marketing automation

< Prushas A/B

+ Estadisticas avan:

<+ Acceso multivsuario
~ Optimizacian de |2 hora de envia

< Soporte par teléfono

Ver todaslas
funcicnalidades

Todo lo que incluye el plan
Business, mas:

¥ Sequridad a nivel empresaria

/' Integraciones avanzadss

 Gestion de subcuentas
+ Onboarding personalizado
+ Soparte personzlizado

+ Contrato flexible

ymas... +
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Apéndice 04 Se observa la pagina de Inicio de la creacion de la pagina web propuesta

. PRODUCTOS DERMATOL()GIGOS Inicio  Nosotros  Productos  Preguntas frecuentes  Tienda Blog ﬂ

* ' Q » Fel Iz Disfruta el afio, con tus
—. ' productos
024 I dermatolégicos favoritos.

DERMATOLOGICOS o ...

A QUE NOS
DEDICAMOS?

Somos una empresa dedicada a la comeercia productos
dermatologicos. desarrollados con la mas alta tecnologia. con
principios activos biotecnologicos avanzados y originales para

ofrecer a nuestros clientes productos profesionales de calidad.

B i Chatea con nosotros
LOYNTTIEVO ENLDRONDIICTON -

Referencia de la pagina web propuesta: https://nicoldcalero.wixsite.com/productos-

dermatolgi
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LO NUEVO EN PRODUCTOS
r

Necessalre
The by Lotion

< ki (ceps

.

Producto 1 Producto 2 Producto 3 Producto 4

5/.85.00 $/.70.00 S/.75.00 5/.65.00

Suscribete a la marca

Para oblener benelicios v converlirle en
micmbro de la comunidad

e.g., email@example.com Join

CONTACTENOS

Nombre

Ingresa tu nombre

Email *

Ingresa tu email

Asunto

Escribe el asunto

Mensaje

Escribe tu mensaje aqui.

Enviar
£  Chatea con nosotros !
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Se muestra la ventana Nosotros de la creacion de la pagina web

NOSOTROS
PRODUCTOS
DERMATOLOGICOS

Anos de experiencia y especializacion han logrado que Productos
Dermatologicos sea considerada como una de las mejores. Cada
decision esta basada en nuestra mision principal de brindar

productos de excelente calidad a los consumidores

En esta industria tan cambiante. se vuelve aun mas importante
aclualizar nuestra vision para mantenernos relevantes en el
mercado. Ese es nuestro compromiso. Lo invitamos a navegar
nuestros productos y a preguntarnos cualquier duda que se le

ocurra

9 i Chatea con nosotros !

NUESTRO EQUIPO

11. RODRIGUEZ

M. LOPEZ

/

#

p
8
LR

) |

9 i Chatea con nosotros !

Productos
Dermatologicos
info@productosdematoldgicos.com

12024 por Productos Dermataldgicos. Creado con \Wixcom

“ n m E 9 i Chatea con nosotros |
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Se visualiza la ventana Productos de la creacion de la pagina web

EXTRA

OFERTA 20%

SOLO ESTA SEMANA

COMPRAR

=
2
o
by
S
2
%
=

NUESTROS PRODUCTOS

LIMPIADOR FACIAL LOCION FLORAL CREMA HIDRATANTE

(Beneficios del producto) (Beneficios del producto) (Beneficios del producto)

Productos
Dermatologicos

productosdematol

2024 por Productos Dermatolagicos ada conWixcom

"
n = m E £ | Chatea con nosotros !




Se observa la ventana Preguntas frecuente de la pagina web creada
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l)“()l)[;(':’[‘()s|)l‘]]{n__\'l‘()]‘(')('_‘l(':()S nicio MNosotros  Productos  Preguntas frecuentes  Tienda  Blog ﬁ

PREGUNTAS MAS FRECUENTES

Usted pregunta, nosotros respondemos

JCUAL ES EL MONTO MINIMO DE CADA PEDIDO?

Esla respuesla debe ser clara y concisa. Una buena idea es revisar lo que has escrilo y preguntarle a i mismo
lo siguiente: si esta fuera la primera vez gue visito la pagina, jentenderia por completo esta respuesta?

Despues revisa 0 expande [0 que sea necesario.

JACEPTAN DEVOLUCIONES?

Esta respuesta debe ser clara y concisa. Una buena idea es revisar Lo que has escrito y preguntarte a ti mismo lo

siguiente: si esta fuera [a primera vez gue visilo |a pagina. jentenderia por complelo esta respuesta? Despuas

alea con nosotro:

¢ENVIAN A PROVINCIA?

Esla respuesta debe ser clara y concisa. Una buena idea es revisar lo que has escrito y preguntarte a li mismo lo
siguiente: si esla fuera la primera vez que visito la pagina, sentenderia por completo esta respuesta? Despues

revisa o expande Lo que sea necesario.

9 i Chatea con nosotros !




Se visualiza la Tienda online de la pagina web creada
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0 PRODUCTOS DERMATOLOGICOS
Inicto D Todo: loc productos
Explorar por

Todos los productos

Filtrar por

Precio -
>~
5/.65.00 5/.120.00
Color +  Todos los productos
Eista es la descripeidn de tu categoria. Es un excelente lugar para corectarte cor tu audiencia y
Tamaro + contaries mds a tus clientes sobre esta categoria y sus productos.

GUCtoT

8pro

Neevaaire
i e
b (e

ad_liveliadsVersions

Inicio  Nosotros  Productos  Preguntas frecuentes  Tienda  Blog ﬂ

Ordenar por: Recomendados v/

Producto 4

5/.65.00

Producto 2 Producto 3

S1L75.00

5/.70.00

o

~

e

>

/

N

Producto 6

5/.100.00 5/.85.00

/

Producto 8

5/.120.00

Producto 5

5/.90.00

9 i Chatea con nosotros !
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Se muestra el Blog de la pagina web creada

‘ I)R()l)l(l'()s l)l*R\l\l()lO(.l(()S Inicio  Nosotros Productos Preguntas frecuentes Tienda Blog ﬁ

Bienvenido a nuestro Blog!

All Posts TInicia cesién/ Registrate

Productos dermatologicos 4 Productos dermatologicos 3

9 i Chatea con nosotros !

@ 0 Jo

koo 4 horea - Omin.

Productos dermatologicos 2 Productos dermatologicos

@0 Do @1 Qo

Produclos
Dermaloldgicos
infoproductosdermatolégicos.com

2024 por Productos Dermatologicos. Creado con Wix.com

'i u m E 9 i Chatea con nosotros !

Link de la creacion de pagina web: https://nicoldcalero.wixsite.com/productos-

dermatolgi
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Apéndice 05

Propuesta de la App Movil: https://wix.to/QpvobRv?ref=so

Spaces by Wix

Join “Productos Dermatol G” on
Spaces by Wix

Download the app and join “Productos Dermatol G” to check out
their site on the go and stay updated with the latest news, offers
and more.

Enter your phone number to get a downioad link Or scan to download

EZRCCTEE

El siguiente Or conduce a la aplicacion:

Or Scan — Productos dermatol6gicos

Or scan to download
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Se visualiza la creacion de la App Movil propuesta.

VITAMIN C

FACE CLEANSER
W brighten

Productos Dermatolégicos

2 miembros | Informacion general >

Conm ) CREED

Inicio Blog Tienda

Store Ver todas

Productos Dermatol G
Informus Gn gerwerul >
Inicic Flog Tinrcks
Store Ver todas
= —
Mas verdiso F NSS vend o [
~ ‘ }‘
! . ra
. o ———
L:r r
Producto 2 Products 3 B
S/ 70.0G S/ TE00 5
Fomactu - & Morsaje )
roductos Dermare’ G
940583647
NOMers o6 1o
K2DSKV =
pous i & @ 2
o et Mipe=




