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Introduccion

En la presente tesis titulada Marketing digital y su relacion con el
Posicionamiento de la Empresa Soroban S.A. con enfoque global, Lima 2023, fue
desarrollada con el propésito de determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Empresa Soroban S.A. La investigacion se realizd con datos
obtenidos entre febrero y diciembre de 2023.

La investigacion se divide en los proximos capitulos que se sefialan a
continuacion:

En el capitulo | se aborda la descripcion de los problemas de la empresa en
estudio, se establecen los objetivos generales y especificos, se justifica la importancia del
estudio y se delimita su alcance y limitaciones.

En el capitulo Il se centra en los antecedentes nacionales e internacionales
relacionados con las variables de investigacion, ademas de desarrollar las bases tedricas
y cientificas, incluyendo aspectos histéricos, legales y teoricos, y la definicion de
términos clave.

En el capitulo Il detalla las hipotesis generales y especificas, identifica las
variables utilizadas y describe las matrices de operacionalizacion y consistencia.

En el capitulo 1V se describe la metodologia utilizada, incluyendo el método y
disefio, la poblacion de estudio, el muestreo y los instrumentos empleados, como
cuestionarios virtuales y el procesamiento de datos con SPSS.

En el capitulo V presenta los resultados de las encuestas, analiza e interpreta los

datos, contrasta las hipoétesis, discute los resultados, realiza comparativas y establece un



VIl

cronograma de actividades para la mejora continua. Finalmente, el sexto capitulo ofrece
recomendaciones, conclusiones, referencias y apéndices.
Finalmente, en el capitulo VI ofrece recomendaciones, conclusiones, referencias

y apéndices.
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Resumen

La presente tesis titulada Marketing digital y su relacion con el Posicionamiento de la
Empresa Soroban S.A. con enfoque global, Lima 2023, tuvo como proposito fundamental
establecer la relacion entre ambas variables. Soroban S.A. enfrenta actualmente un
importante desafio en el ambito del marketing digital, ya que, a pesar de haber
implementado multiples estrategias, no ha logrado posicionar eficazmente su marca en el
mercado. La metodologia empleada fue de tipo aplicada, de enfoque cuantitativa, de
alcance descriptivo correlacional, método hipotético deductivo, disefio no experimental
y corte transversal. La investigacion se desarroll6 con 80 clientes, realizando una muestra
censal en la empresa Soroban S.A., los cuales se emple6 un cuestionario de 16 preguntas
que se usaron como el instrumento para la recopilacion de informacion. Los resultados
obtenidos concluyeron de manera significativa sobre la conexion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Soroban S.A. Asimismo, se evalu6 la
problematica en cada dimensién, y se proporcionaron recomendaciones para mejorar,
como aumentar la inversion en Google Ads, contratar a un especialista en creacion de
paginas web y a un community manager, intensificar la presencia en Facebook e
Instagram Ads, ofrecer capacitacion al personal de marketing en estrategias de marketing
de contenidos e invertir en un mejor equipo (laptop y celular) para la produccién de
contenido en video. Estas estrategias se presentaron con el objetivo de mejorar el

posicionamiento de Soroban S.A. en el mercado.

Palabras Claves: Marketing digital, posicionamiento, pagina web, community

management, Facebook e Instagram ads, video marketing, contenidos.
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Abstract

the present thesis titled Digital Marketing and its Relationship with the Positioning of
Soroban S.A. with a Global Focus, Lima 2023, had as its main purpose to establish the
relationship between both variables. Soroban S.A. is currently facing a significant
challenge in the field of digital marketing, as despite implementing multiple strategies, it
has not effectively positioned its brand in the market. The methodology employed was
applied, with a quantitative approach, descriptive correlational scope, hypothetical
deductive method, non-experimental design, and cross- sectional cut. The research
involved 80 clients, conducting a census sample in the company Soroban S.A., using a
16-question questionnaire as the instrument for information collection. The results
obtained significantly concluded on the connection between digital marketing and the
positioning of Soroban S.A. Likewise, the issues in each dimension were assessed, and
recommendations for improvement were provided, such as increasing investment in
Google Ads, hiring a specialist in web page creation and a community manager,
enhancing presence on Facebook and Instagram Ads, providing training to marketing
personnel in content marketing strategies, and investing in better equipment (laptop and
mobile) for video content production. These strategies were presented with the aim of

enhancing Soroban S.A's positioning in the market.

Keywords: Digital marketing, positioning, website, community management, Facebook

and Instagram ads, video marketing, contents.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1. Formulacion del problema

El marketing en los Gltimos afios ha evolucionado de una manera que hoy en dia es
imposible no pensar en la era digital, es por ello que frente a los cambios que la era digital

implica, el marketing no ha sido ajeno a estos cambios. (Pala,2018)

No se puede negar la importancia que tienen las redes sociales en el &mbito empresarial
internacional. Las empresas de todo el mundo han reconocido la importancia de las redes
sociales como una herramienta clave para fortalecer su presencia en el mercado, aumentar la
visibilidad de sus productos y servicios y establecer una comunicacién mas estrecha con sus

clientes.

En cuanto a las empresas peruanas, se ha observado un creciente reconocimiento del
valor estratégico de las redes sociales. Cada vez mas, estas empresas estan haciendo uso de
las herramientas que ofrece el marketing digital como parte de sus esfuerzos por expandir su
alcance, interactuar con su audiencia y consolidar su presencia tanto a nivel local como

internacional en el mercado.

Segun Giménez (2023) Las redes sociales son importantes para el comercio
electronico, ya que atraen al 42% de las personas e impulsan el 17% de las compras en linea.
Las actividades de compra se estan consolidando y estan surgiendo tendencias como lo
efimero, el video, la personalizacién, la realidad aumentada y los desarrollos de realidad
virtual. La inteligencia artificial transformard el servicio al cliente y la infraestructura,

afectando la forma en que se disefian y consumen. Compartir usuarios y crear contenido



seguira siendo primordial, y se esperan redes sociales especializadas y enfoques comunitarios

para experiencias mas personalizadas.

Soroban S.A. es una destacada empresa peruana reconocida por su excelencia en
soluciones tecnoldgicas, dirigida principalmente a centros educativos, empresas corporativas
y entidades gubernamentales. Su enfoque central se orienta hacia la comercializacion de
productos interactivos de tecnologia audiovisual y multimedia, destacAndose especialmente
en pantallas y pizarras interactivas, que han sido los productos mas exitosos hasta la fecha. La
empresa sobresale al ser la Unica representante y distribuidora a nivel nacional de la

reconocida marca estadounidense Mimio Boxlight.

A pesar de implementar estrategias de marketing digital, es claro que Soroban S.A. ha
enfrentado desafios para consolidar su posicionamiento en el mercado. Esto se atribuye a la

necesidad de mejorar algunas de sus estrategias dentro del ambito del marketing digital.

Por otro lado, Soroban S.A. ha implementado diversas estrategias de marketing digital,
como el e-mail marketing, las redes sociales y la pagina web, entre otros. No obstante, hasta
el momento, no han tenido éxito en sus estrategias de pagina web, community management,
Facebook e Instagram Ads, y video marketing, lo cual ha representado un obstaculo para su
reconocimiento y crecimiento en el mercado. En este contexto, las estrategias de marketing

digital que necesitan mejoras son las siguientes:

Primero, la pagina web de Soroban S.A. requiere mejoras. La falta de organizacion en
el contenido, un disefio poco atractivo y la baja inversion en el SEM en comparacion a sus

competidores, hacen que la pagina web no capte adecuadamente la atencién de los visitantes.



Segundo, en el caso del community managment, es deficiente. La ausencia de un
personal enfocado solamente a esta gestion, dificulta la interactividad entre el publico y la
empresa a través de las redes sociales, lo que impide la generacion de un vinculo o relacion

entre ambas partes, limitando la fidelizacion de los clientes.

Tercero, la baja inversion en Facebook e Instagram Ads limita la difusion de los
anuncios publicitarios mediante videos e imégenes al publico objetivo de la empresa. Este
punto representa un desafio significativo en la expansién de la visibilidad de la marca y la
consecuente captacién de nuevos leads, obstaculizando la presencia sélida en las redes

digitales.

Cuarto, la falta de una estrategia solida de videomarketing ha resultado en contenido
poco atractivo y relevante en sus redes sociales. Soroban S.A. no ha seguido las tendencias
actuales y ha creado una variedad limitada de videos destinados a diferentes segmentos de

clientes.

Diagnostico de la empresa:

El diagndstico de la empresa Soroban S.A. se realizard mediante el Diagrama de

Ishikawa que mostrara la oportunidad de mejora encontrada en la organizacion.

A este diagrama también se puede referir como Diagrama de causa-efecto. Fue usado
por primera vez para establecer controles relacionados a la calidad de diversos procesos y
actualmente es muy usado en ambitos empresariales y economicos para la llevar a cabo una

Optima toma de decisiones.



Oportunidad de mejora:

- Estrategias poco eficientes del marketing digital

Causas:

Pagina Web

- Mejorar la visibilidad en Google (SEM)
- Contenido poco organizado

Community Management

- Poca Interactividad en redes sociales

Facebook & Instagram Ads

- Pocos anuncios publicitarios por videos

- Pocos anuncios publicitarios por iméagenes

Video Marketing

- Poco contenido atractivo y variado
- Poca calidad de videos

- Mejora de la informacion



Figural
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Tras el andlisis de los problemas, se han identificado cuatro dimensiones para abordar.

En relacion a la primera que es la pagina web, se debe mejorar su visibilidad en Google

respecto a la competencia, buscando un mayor alcance y perfeccionando la organizacion del

contenido. En la dimension de community management, se visualiza la baja interactividad en

las redes sociales de Soroban con sus clientes, enfocandonos en fortalecer este aspecto.

Respecto a los anuncios en Facebook e Instagram, se recomienda mejorar la calidad tanto de

videos como de iméagenes. Por ultimo, en la dimensidn de video marketing, se debe la mejorar

el contenido, calidad e informacion transmitida en los videos. Estas acciones estan orientadas

a posicionar a Soroban de manera mas efectiva en el mercado y consolidar su reconocimiento

como lider en soluciones tecnologicas.



Pronostico de la empresa:

En caso la empresa no mejore y no entable nuevos métodos de marketing digital,
principalmente en redes sociales, esto podria repercutir en la limitacion de su
posicionamiento de marca a nivel global. Esto debido a que como se sabe la digitalizacion es
el boom para el crecimiento empresarial y si el objetivo de la empresa es querer ser
reconocidos y competir conmarcas que ya tiene un gran posicionamiento. Por ello, Soroban

S.A. debe estar actualizada conlas estrategias y tendencias del mundo digital.

Se debe tener en cuenta que las personas viven en mundo digitalizado y después de
la pandemia, se crearon y nacieron mas estrategias de marketing digital, lo cual gener6 que

las personas estén atentos a las nuevas tendencias a través de las publicaciones digitales.

Soroban S.A. enfrenta un desafio significativo relacionado con su estrategia de
marketing digital. La empresa corre el riesgo de quedar rezagada y perder competitividad en
elmercado debido a la falta de actualizacion constante de sus métodos y su incapacidad para
adaptarse a las nuevas tendencias corporativas en las redes sociales. Esto podria limitar su
capacidad para posicionarse efectivamente y competir con éxito con otras empresas del

mismosector.

Control de prondstico de la empresa:

Para la mejora de sus métodos de marketing digital, y con ello, obtener el

posicionamiento de marca. Soroban S.A. debe establecer métodos estratégicos de marketing



digital. Asi mismo, su pagina web y redes sociales, deben estar correctamente estructuradas

yactualizadas para generar un buen impacto a sus clientes potenciales.

Por otro lado, deben tomar como relevancia los contenidos que se emplean para la
publicidad de sus productos. De la misma forma, deben estar actualizados con las nuevas
tendencias en redes sociales (Tik tok, Facebook e Instagram) del mercado para que la

marcalogre posicionarse de la forma mas eficiente en la mente de los consumidores.

Se puede concluir que, si se establece un uso efectivo de marketing digital, podran
serreconocidos como marca, competir con grandes empresas y captar nuevos

consumidores.

Problema General:

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

empresa Soroban S.A., 2023?

Problemas especificos:

¢De qué manera la pagina web se relaciona con el posicionamiento de

la empresa Soroban S.A., 2023?

e ;De que manera el community management se relaciona con el
posicionamiento de la empresa Soroban S.A., 2023?

e ;De qué manera Facebook e Instagram ads se relaciona con el
posicionamientode la empresa Soroban S.A., 2023?

e ;De que manera el Video Marketing se relaciona con el posicionamiento de

laMarca en la Empresa Soroban S.A, 2023?



2. Objetivos, General y Especificos

Objetivo General:

Determinar de qué manera el marketing digital se relaciona con el posicionamiento

dela empresa Soroban S.A.

Objetivos especificos:

e Determinar de qué manera Pagina Web se relaciona con el posicionamiento
dela empresa Soroban S.A.

e Determinar de qué manera el Community management se relaciona con
el posicionamiento de la empresa Soroban S.A.

e Determinar de qué manera Facebook e Instagram Ads se relaciona con
el posicionamiento de la empresa Soroban S.A.

e Determinar de qué manera el Video marketing se relaciona con el

posicionamiento de la empresa Soroban S.A.

3. Justificaciones e importancia del estudio:

Justificacién teorica:

En la presente investigacion, se examinan dos variables fundamentales, el marketing
digital y el posicionamiento, con el objetivo de analizar la interconexion entre ambas en el
contexto de la empresa Soroban S.A. Los pilares conceptuales para cada variable se sustentan
en las obras de Ibafiez y Barquero, quienes abordan el marketing digital en su libro EI ABC

del marketing digital para pymesy freelancers, y en Moray Schupnik, cuyo enfoque se centra



en el posicionamiento, segun su obra El posicionamiento. La guerra por un lugar en la mente

del consumidor.

Ademas, se recurrio a otros estudios de investigacion que abordaron estas variables
endiferentes contextos, proporcionando un respaldo adicional para enriquecer el analisis.
Este enfoque se adopta con el propdsito de contribuir al debate sobre la magnitud de la
relacion bidireccional entre el marketing digital y el posicionamiento, dado que existen

numerosas obrasque introducen variables novedosas en este ambito.

Aunque se identificaron diversos antecedentes relevantes para esta tesis, se observo
unaescasez de informacién que explore la relacion especifica entre ambas variables en el
contextode la empresa Soroban S.A. Este vacio motivé el presente proyecto, el cual no solo
aporta a la comprension de los conceptos asociados a estas variables, sino que también revela

la significativa magnitud de la relacion que comparten.
Justificacion practica:

La presente tesis tiene el potencial de generar propuestas concretas para mejorar las
estrategias de marketing digital en la empresa Soroban S.A. Con ello, se busca mejorar
algunos aspectos claves como la estrategia de la pagina web, el community management,
Facebook e Instagram ads, y el video marketing. La optimizacion de estos elementos tiene

el potencial de impulsar un posicionamiento més solido en el mercado.

En este contexto, se han formulado recomendaciones que aportarian de manera
significativa a la mejora de las estrategias de marketing digital actualmente implementadas
por Soroban S.A. El objetivo es lograr un posicionamiento 6ptimo en el mercado altamente

competitivo del sector tecnologico.
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En ultima instancia, se pretende que esta investigacion se convierta en un recurso
valioso para futuros estudios que exploren las variables de marketing digital y
posicionamiento. La idea es contribuir al continuo desarrollo y actualizacion de los conceptos

relacionados con estas variables en el ambito empresarial.

Justificacion metodologica:

La naturaleza de la investigacion es de caracter descriptivo correlacional, ya que
implica un andlisis del entorno de la Empresa Soroban S.A. Se adopta un enfoque aplicado,
yaque el proposito es generar soluciones practicas que sean implementables en la realidad
empresarial. En términos metodologicos, se sigue un enfoque cuantitativo, ya que la
herramienta principal para recopilar datos es una encuesta que utiliza preguntas con la escala
de Likert. Asimismo, se clasifica como un estudio de tipo transversal, dado que las encuestas

se administran en un momento especifico a los colaboradores del area logistica de la empresa.

Importancia:

En la actualidad, es innegable que muchas empresas estan asignando gran relevancia
ala implementacion de estrategias efectivas de marketing digital. Por esta razén, se ha
procuradoque la presente investigacion no solo sea de utilidad para la empresa objeto de
estudio, sino también para aquellas que enfrentan problematicas similares. Asimismo, se
busca que se convierta en un punto de referencia valioso para investigaciones futuras en el
mismo campo, proporcionando ideas y enfoques que puedan aplicarse a diversas situaciones

empresariales.
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4. Alcance y Limitaciones:

Alcance:
Hernandez et al. (2014) menciona que el propdsito fundamental de este tipo de
investigaciones es descubrir y comprender la relacion o grado de asociacion que pueda existir
entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un conjunto de datos o en un contexto

particular. En base aello, en el presente trabajo se pretende investigar y comprender la relacion

que existe entre las variables de Marketing Digital y el Posicionamiento.
Limitaciones:
Limitacion espacial:
La presente investigacion esta orientada a los clientes de la empresa Soroban S.A en
laciudad de Lima, capital del Peru.
Limitacion temporal:

El siguiente estudio toma su desarrollo entre abril y diciembre del 2023.

Limitacion conceptual:
Para la presente investigacion se tomaron en cuenta las dos variables:
- Marketing digital, con base en el libro EI ABC delmarketing digital para pymes y
freelancers del autor Baquero e Ibafiez (2020)

- Posicionamiento, con base en el libro El posicionamiento.La guerra por un lugar en la

mente del consumidor de Moray Schupnik (2001)
Limitacion social:

La presente tesis realiza un censo a los clientes de Soroban S.A.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO -CONCEPTUAL

1. Antecedentes de la investigacion:

Antecedentes Internacionales:

Segun la tesis de Aynaguano (2023) titulada Estrategias de marketing digital y su
impacto en el posicionamiento de la empresa capital pub restaurant de la ciudad de
Riobamba, periodo 2021-2022, tuvo como objetivo resolver la situacion que afecta al bar y
restaurante en donde se observo el impacto del marketing digital en la posicion de la marca.
Se utilizé una metodologia cuantitativa no experimental. Finalmente, se empled una muestra
compuesta por 381 clientes para recopilar datos, utilizando métodos de observacion,
encuestas y entrevistas. Estos datos se obtuvieron a través de cuestionarios dirigidos a los

clientes del Capital Pub.

En conclusidn, se brindé como recomendacién clave, para la administracion actual
deCapital Pub Restaurant, la adopcion de estrategias de marketing digital. Esto no solo
mejoraria significativamente la posicion de la marca, sino que también tendria un impacto

positivo en las ventas y las ganancias, lo que sera beneficioso para los inversionistas.

Segun la tesis de Gutiérrez y Pérez (2021) titulada EI marketing digital y su incidencia
en el posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato,tuvo como
objetivo analizar las estrategias de marketing digital de Integra en Ambato y suimpacto en el
posicionamiento de la marca. Se utilizé una metodologia cuantitativa para recopilar datos y

respaldar la hipotesis. Los resultados revelaron que estas estrategias son esenciales para el
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crecimiento de Integra, especialmente durante la pandemia de COVID-19.Se enfatiza la
importancia de aplicar técnicas especificas de marketing digital en el sector dela salud y

aprovechar la tecnologia para satisfacer las necesidades de salud en la ciudad.

Segun la tesis de Ramos (2021) titulada Marketing digital para el posicionamiento
dela marca de accesorios de Mascota Lunipet, Guayaquil, El propdsito de este proyecto
consistio en desarrollar estrategias de marketing digital que permitan fortalecer la presencia
de la marca Lunipet en el mercado. Asi mismo, se realizé una metodologia basada en un
enfoque deductivo, respaldado por una investigacion de caracter descriptivo con un enfoque

cuantitativo que permite recopilar datos medibles de los participantes.

Los resultados se obtuvieron destacaron por la importancia de ajustar los precios de
los accesorios para mascotas de Lunipet de acuerdo al poder adquisitivo de nuestro publico
objetivo. Este ajuste resulté fundamental para evitar que los productos sean percibidos como
costosos, lo que podria desalentar a los consumidores a realizar compras. Ademas, se
identificd una alta demanda de estos productos, lo que sugiere que una comunicacion efectiva
podria incrementar tanto la participacion de mercado como las ventas de la marca Lunipet en

Guayaquil.

En conclusion, se observo una fuerte demanda de accesorios para mascotas en la
parroquia Tarqui. Los consumidores buscan métodos de compra convenientes y entregas
rapidas en linea. A nivel interno, se identificd que la marca presenta una presencia digital

limitada debido a la falta de interés de la propietaria en utilizar herramientas tecnoldgicas.

Segun la tesis de lzarra (2020) titulada Estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de marca La Casa del Constructor en el canton Balzar, El propoésito central

de este estudio fue identificar estrategias de marketing digital para fortalecer la posicion de
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lamarca La Casa del Constructor en Balzar y sus alrededores. La metodologia aplicada

describio dos variables y buscé establecer su correlacion.

En cuanto a los resultados, se encuesto a 266 residentes urbanos de Balzar, y el 65.8%
mostrd interés en comprar en linea en La Casa del Constructor, especialmente el grupo de
edad de 18 a 32 afos, que es tecnoldgicamente competente. Ademas, el 73.1% habia
realizado compras en linea. Se concluyé que el endomarketing se relaciona con el

compromiso organizacional.

En resumen, La Casa del Constructor en Balzar necesita actualizar sus estrategias
para enfrentar la competencia de nuevas ferreterias. La encuesta destacd la disposicion de los
encuestados para interactuar y comprar a traves de las redes sociales de la ferreteria,
considerando que la poblacion de Balzar utiliza regularmente la tecnologia y las redes

sociales.

En base a la tesis de Cevallos (2019) titulada EI marketing digital y su influencia en
el posicionamiento de marca de los establecimientos del sector mobiliario de la ciudad de
manta, tuvo como objetivo determinar de qué manera el marketing digital influye en el
posicionamiento de marca de los establecimientos del sector inmobiliario de la ciudad de
Manta. Se realizé una metodologia correlacional - cuantitativa, haciendo uso de encuestas,
tomando como instrumento la escala de Likert. Como parte de su muestra incluye a la
poblacién econémicamente activa (PEA) de Manta, que representa el 50.1% de la poblacién
total, es decir, 113,477 habitantes. Ademas, se entrevistaron 69 empresas de muebles en
Manta, de las cuales el 46% utilizan herramientas digitales, pero su aplicacion es mas débil
en las micro y pequefias empresas debido al escaso conocimiento y recursos limitados, en

contraste con las medianas y grandes empresas. Como resultado del estudio logro con éxito
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su objetivo principal de analizar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de
marca en los negocios de muebles en Manta. Esto se alcanzé mediante la consecucion de
objetivos especificos y respaldado por la alta confiabilidad del instrumento de investigacion,

evaluado mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, que arrojé un valor de 0.994.

Antecedentes Nacionales:

Segin Campos y Suarez (2021), en su tesis titulada Marketing Digital y

Posicionamiento de marca en los clientes de Servicios Generales Reycam S.A.C., Ate 2021.

El objetivo principal de este estudio fue determinar la influencia del marketing digital
en el posicionamiento de la marca de Servicios Generales Reycam S.A.C. en Ate durante el
2021. Para lograrlo, se aplic6 una metodologia cuantitativa y correlacional. Los resultados
revelarondiversas perspectivas, con un 1% sin relacién, 16.5% minima relacion, 18.6%

relacion frecuente y un 1% relacion constante

En conclusidn, el estudio realizado en Servicios Generales Reycam S.A.C. en Ate
durante el afio 2021 reveld que existe una correlacion positiva media entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca en los clientes. Al mejorar las estrategias de marketing digital,
se logra mejorar el posicionamiento de la marca y generar fidelidad en los clientes, lo cual
perdura a lo largo del tiempo. Se encontrd que tanto los sitios web como las redes sociales y
lapublicidad en linea tienen una influencia significativa en el posicionamiento de marca.
Estos medios se consideran fundamentales para comercializar los productos, interactuar de
manera activa e inmediata con los clientes y obtener visibilidad del producto, lo que se
traduce en un aumento en el volumen de ventas y, en Gltima instancia, en el posicionamiento

de la marca enlos consumidores.
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Carranza (2021) en su tesis titulada Marketing digital y el posicionamiento de marca
del restobar Bunyar, Huanuco 2021. El principal objetivo de esta investigacion fue
determinarla relacion del marketing digital en el posicionamiento de la marca del Restobar
Bunyar en Huanuco - 2021. El estudio fue realizado con una metodologia cuantitativa -
descriptiva, utilizando una estructura correlacional no experimental. Se encuestd a 50 clientes
diarios pararecopilar datos, y los resultados confirmaron una correlacion significativa
(coeficiente de correlacién de Pearson de 0,697), destacando la importancia del marketing

digital en el posicionamiento de la marca del Restobar Bunyar.

Barboza (2021) en su tesis titulada EI marketing digital y el posicionamiento de marca
de la empresa Negociaciones y Comercios Generales del Norte SAC de la ciudad de Chiclayo
en el afio 2021. El proposito principal de este estudio fue establecer la relacion entre el
marketing digital y la imagen de la marca de Negociaciones y Comercios Generales del Norte
SAC en Chiclayo durante 2021. Se adopt6 un enfoque cuantitativo, con un disefio basico y
unanaturaleza transversal en cuanto a la temporalidad. Se utilizé una encuesta compuesta por
39 preguntas, con alta confiabilidad (coeficiente Alfa de Cronbach de 0.785) y una escala de
Likertpara la evaluacién. La poblacion total fue de 3,500 clientes en donde se seleccioné una
muestrade 347 clientes. Los resultados principales revelaron una correlacion directa y
significativa (r = 0.516) entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca. Con ello,
se confirmé unarelacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la
marca de Negociaciones y Comercios Generales del Norte SAC en Chiclayo durante el afio

2021.

Ramirez (2020) en su tesis titulada Marketing digital y el posicionamiento de la marca

Esperandote Boutique, Trujillo 2020. EI principal proposito de este estudio es determinar
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coémoel Marketing Digital influye en el posicionamiento de la marca Esperandote Boutique
en la Provincia de Trujillo en el afio 2020. Se han formulado tres objetivos especificos para
abordar esta investigacion. Se emple6 una metodologia cuantitativa, utilizando analisis
estadisticos descriptivos para analizar la relacion entre el Marketing Digital y el
posicionamiento de la marca. La muestra incluyé a 219 participantes, seleccionados por
conveniencia debido al tiempo limitado de investigacion. Los objetivos consistieron en
identificar las estrategias de Marketing Digital utilizadas, evaluar el nivel de posicionamiento
de la marca y determinar la influencia del Marketing Digital en este posicionamiento.
Mediante el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, se encontré una correlacién
positiva moderada con un nivel de significancia de 0.581. En resumen, se evidencié una
correlacion positiva moderada entre el Marketing Digital y el posicionamiento de la marca

Esperandote Boutique.

Avila (2020) en su tesis titulada Marketing digital y posicionamiento de marca en el
Centro Comercial Minka, Callao 2020. Se investigé la posible relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la marca en la empresa Minka, ubicada en Callao en 2020. Se
llevd a cabo una encuesta con 24 preguntas dirigida a 150 clientes representativos. Se
establecioun nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% para el analisis de
correlacion. Seutilizé la herramienta SPSS 25 para recopilar y analizar datos. La medicién de
la relacion entrevariables se realizé mediante el indice de Rho de Spearman, que arrojé un
resultado de 0.796,indicando una correlacién positiva significativa con un valor de p=0.000.
En resumen, se concluye que existe una relacion positiva entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca, sugiriendo que una gestion efectiva del marketing digital

mejora el posicionamiento dela marca Minka.
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2. Bases teorico-cientificas:

Marco Historico:
Marketing digital:

Dominguez (2023) en su articulo Historia del Marketing. EI marketing digital tuvo
sus inicios con la creciente presencia del comercio en internet. A lo largo del tiempo, las
estrategias de marketing han evolucionado para adecuarse a cada nuevo medio disponible.
Demanera paralela, han surgido enfoques novedosos de marketing que se valen de los recién

creados canales de comunicacion en linea, entre los que se destacan las redes sociales.

School (2021) en su articulo Historia del Marketing Digital: Origen y evolucion. El
surgimiento de latecnologia y la popularizacion de Internet en la década de los 90 introdujeron
el concepto del Marketing Digital, también conocido como Marketing en linea, que se
consolido alrededor del afio 2000. Aunque a menudo se confundia con la publicidad digital,
con el tiempo, ha evolucionado, abarcando nuevas practicas mientras sigue relacionado con
lapublicidad en linea. Su objetivo es crear preferencia y aumentar las ventas de productos,

marcasy Servicios.

Posicionamiento:

Segun Mora y Schupnik (2001) mencionan que David Ogilvy, un pionero en
publicidad, anticipo el concepto de posicionamiento en 1971 al enfatizar que los resultados
deuna campafia dependen mas del posicionamiento del producto que de como se redacta la
publicidad. Esta idea marcO una nueva era en la publicidad y el marketing, donde los

comparativos reemplazaron a los superlativos. La publicidad exitosa ya no se centra en
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caracteristicas o beneficios, sino en como coloca el producto en la mente del consumidor,

redefiniendo el objetivo publicitario hacia el posicionamiento.

Segun Posada (s.f) en su articulo Historia del Marketing, origenes, posicionamiento
yetapas. El posicionamiento se refiere a la capacidad de una marca de ser recordada cuando
setoma la decision de seleccionar un producto o servicio. En los afios 70, surgio este término
conel proposito de crear una impresion duradera y ocupar un lugar destacado en la mente del

consumidor al momento de elegir.

Segun Kotler (2001) “El posicionamiento consiste en disefiar la oferta de la empresa

demodo que ocupe un lugar claro y apreciado en la mente de los consumidores meta.” (p.39)

Segun Ries y Trout (1982) EIl proceso de posicionamiento involucra dar forma a la
percepcion de un producto, que puede ser un articulo, servicio, empresa, institucion, o incluso
una persona, quizas usted mismo. No obstante, el posicionamiento trasciende el producto,
influyendo en la percepcidn de posibles clientes y aquellos a quienes se busca impactar. En
latltima década, la palabra posicionamiento ha dejado una huella profunda en la industria
de la publicidad y el marketing, tanto en Estados Unidos como en todo el mundo. Incluso
profesores, politicos y columnistas la incorporan en su lenguaje. La mayoria coincide en que

el concepto de posicionamiento tomo forma en 1972.
Marco Legal:
Marketing digital:

Como menciona el Congreso de la Republica (2013): El inciso 1 del articulo 1 del
Capitulo 1 de Derechos de los consumidores del Cdédigo de Proteccion y Defensa al

Consumidor, establece que los consumidores tienen derechos que incluyen la proteccion
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contra productos Yy servicios peligrosos, acceso a informacion veraz y relevante, proteccion
contra practicas abusivas, trato justo y no discriminacion, reparacion o devolucion de
productos, eleccion libre de productos de calidad, y mas. También tienen derecho a
procedimientos eficaces para reclamos Yy asociacion para proteger sus intereses
colectivamente. Ademas, pueden pagar anticipadamente en operaciones de crédito sin

penalidades adicionales.

Segun el Decreto Supremo N.° 003-2013-JUS (2013): En conformidad con el principio
del consentimiento, se considera legitimo el tratamiento de datos personales cuando el titular
de dichos datos haya brindado su consentimiento de manera voluntaria, previa, explicita,
informada y sin ambigledades. Se descartan formas de consentimiento en las cuales este no
se manifieste directamente, como aquellas que presuponen o suponen una voluntad que no se
ha expresado. Incluso si el consentimiento se otorga en conjunto con otras declaraciones, debe

ser expresado de manera nitida y evidente. MINJUS (22 de marzo del 2013).

Posicionamiento:

Decreto Legislativo No 1044 (2008) menciona que:

Los actos de competencia desleal mencionan que los actos engafiosos en el mercado
involucran la difusion de informacion falsa o engafiosa sobre productos, servicios y
empresas.Quien los realiza debe demostrar la veracidad de sus afirmaciones, especialmente
cuando se trata de caracteristicas comprobables de productos o servicios anunciados,
respaldadas por pruebas sélidas y actuales. Esto garantiza la transparencia y la confianza en

el mercado. Congreso de la Republica (25 de junio del 2008).



21

Ley N° 29571 (Codigo de proteccion y Defensa del Consumidor) estipula que:

Cuando se apliquen condiciones y restricciones para acceder a las promociones de
ventas, es necesario comunicarlas de manera clara y destacada en cada uno de los anuncios
que promocionen dichas ofertas. Ademas, se debe proporcionar informacion sobre la
ubicacion deuna fuente de informacion adicional, siempre que en cada anuncio se informe
de manera explicita sobre la existencia de estas limitaciones y como acceder a méas detalles

al respecto. Congreso de la Republica (12 de agosto del 2010).

Ley de Propiedad Industrial (Decreto Legislativo N° 823) contempla que:

“El derecho al uso exclusivo de una marca se adquiere por el registro de la misma
antela Oficina competente.” Congreso de la Republica (24 de abril de 1996)

Marco Tebrico:
Marketing Digital:

Ibéfiez y Baquero (2020) mencionan que el marketing introduce una perspectiva distinta
en la forma en que se lleva a cabo y se entiende la funcién comercial y las relaciones de
intercambio entre multiples partes. Asi mismo, el marketing digital implica la aplicacion de
estrategias de comercializacion respaldadas por herramientas en medios digitales,
especialmente en la web, con el proposito de involucrar a clientes o posibles clientes y
promover la venta de servicios o productos a través de plataformas novedosas. La transicion
ala web 2.0 se destaca por su naturaleza bidireccional, que fomenta la participacion activa de

los usuarios al permitirles compartir, calificar y comentar contenido. Ademas, la llegada del
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marketing digital ha dado comienzo a nuevos modelos de mercado y distribucidn de productos,

simplificando la adquisicion de bienes y servicios de las empresas.

Asi mismo, la autora hace mencion sobre algunas estrategias del marketing digital las

cuales son las siguientes:
Pagina Web:

Ibafiez y Baquero (2020) mencionan sobre la importancia de que todas las empresas
dispongan de una pagina web,considerandola como la representacién visible de la marca y un
factor determinante para otorgar credibilidad a nivel global. La ausencia de presencia en linea
equivale, en muchos casos, a no existir en el competitivo mercado actual. En la actualidad,
la competencia se esfuerza al maximo por alcanzar visibilidad, por lo que resulta imperativo

que tu empresa adopte medidas igualmente efectivas o incluso superiores para destacar.

Asi mismo, tener una pagina web adecuada permite tener una mayor visibilidad a nivel
mundial, mayor profesionalismo, lograr un posicionamiento en Google y lograr ser mejor

guela competencia.

En este contexto, es esencial que todas las empresas MYPES hagan uso de una pagina
web. Esta plataforma debe destacarse por su contenido estructurado y organizado, ofreciendo
informacidn clara y de facil comprension. Ademas, se requiere que la pagina sea préactica en
suuso, Yy logre un sélido posicionamiento y visibilidad en Google. Este enfoque estratégico
no solo permite destacar, sino también situarse por delante de la competencia en el mercado

actual.
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SEM:

El Marketing en Motores de Busqueda, mas conocido como SEM (Search Engine
Marketing), constituye una estrategia vital para mejorar la visibilidad y el alcance de un sitio
web. Asi mismo, emplea campafias publicitarias de pago, como Google Ads, para destacar
en los resultados de busqueda. Esta herramienta permite ampliar la presencia en diversos
espacios digitales, no solo en Google, sino también en plataformas como YouTube y una
vasta red de sitios asociados a Google. Al invertir en SEM, se obtiene un acceso inmediato a
audiencias relevantes, se maximiza la visibilidad de la marca y se incrementa el trafico
cualificado al sitio web. Ademas, ofrece una flexibilidad notable en la segmentacion del
publico y el control del presupuesto, lo que permite adaptar la estrategia seglin las

necesidades especificas de la empresa.

SEO:

La optimizacion para motores de busqueda (SEO) tiene como objetivo principal
aumentar la visibilidad de tu pagina web, especialmente en motores como Google, para lograr
posicionarla entre los primeros resultados de busqueda. Si bien varios factores influyen en el
posicionamiento, dos son fundamentales:

e Laautoridad, que es esencialmente la popularidad de un sitio web.
e Larelevancia, que se refiere a la relacién que guarda una pagina con respecto auna

busqueda especifica.
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Figura 2

Diferencias entre el SEO y SEM
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Nota. La figura muestra la diferenciacion entre el uso de la herramienta SEO y SEM. (Ibafiez

y Baquero, 2020, p. 18).

Community Management

Tiene como enfoque central construir, dirigir y administrar la comunidad en linea de
una marca en Internet, generando duraderas y solidas relaciones con seguidores y clientes.
La empatia, creatividad y perspicacia son fundamentales para esta labor. El objetivo

primordial eselevar la visibilidad y la reputacion de la marca en el entorno digital, atrayendo
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a un publico objetivo de alta calidad. Los seguidores activos interactlan, comparten,
comentan y eventualmente adquieren productos o servicios, generando trafico web y

estableciendo relaciones valiosas con clientes e influencers del sector.
Facebook e Instagram Ads:

Estas plataformas de redes sociales desempefian un papel fundamental en la vida
diariade numerosas personas en todo el mundo. Por lo tanto, resultan esenciales para aquellos
interesados en desarrollar modelos de negocio, especialmente orientados hacia el consumidor
final (B2C). En estas redes, encontraran a sus audiencias objetivo interactuando activamente.
Estos canales ofrecen diversas oportunidades para cautivar a nuestros clientes, ya sea a través

de videos, historias o publicaciones.

Video Marketing:

El contenido audiovisual auténtico es una ventana hacia nuestra identidad
corporativa,compartiendo valores y objetivos. El video marketing, en auge actualmente,
busca impactar socialmente mediante mensajes directos, creativos y eficaces. Conecta
emocionalmente con el pablico y genera resultados excepcionales al mostrar aspectos
tangibles de la empresa. Ademas, al ser compartido en plataformas digitales y redes sociales,
el video marketing amplifica el alcance y la influencia de la empresa, fortaleciendo su

presencia en el mercado y cultivando relaciones duraderas con el pablico objetivo.



Figura 3

Estadisticas del video marketing

ESTADISTICAS
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VIDEO MARKETING:
EL REY DE LOS
CONTENIDOS

Se calcula que el 72% del
contenido que consumimos
en la actualidad es en
formato video

5 %

RETENCION DEL
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de un mensaje cuando lo ven
en un video en comparacién

con el 10% cuando lo leen en

0%

EL VIDEO: EN EL
TOP 100 DE LOS
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El video se encuentra en el
70% del Top 100 de
resultados de busquedas. Si
buscas en Google, aparecen

texto siempre en la primera pagina
de los resultados

Nota. La figura muestra el impacto estadistico con el uso del videomarketing. (Ibafiez y

Baquero, 2020, p.25)

Segin Colvée (2010) Las estrategias de marketing al entorno digital implica
aprovecharlas herramientas digitales de la Web 2.0 para identificar la manera mas efectiva
de crear valorpercibido por los clientes a través de canales digitales.

Herramientas del Marketing Digital
Segun Colvée (2010) menciona las siguientes herramientas:
e Investigacion de Mercados

En este punto se hace mencion que la segmentacion en linea implica analizar la
demanda digital, mientras que las encuestas electrénicas se enfocan en obtener informacion

delos consumidores en linea. Los grupos de enfoque virtual, por su parte, son dinamicas de
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grupos realizadas en linea, y la gestion de relaciones virtuales se centra en determinar perfiles

en linea.
e Marca (e - branding)

Se hace mencion de que las webs interactivas, e-placement, blogs corporativos,
Wikipedia tematicas, marketing de juegos en linea y SEO (optimizacion de motores de

busqueda) son componentes clave en el ambito del marketing digital.
e Product (product e - marketing)

En la parte del producto hace mencion de que abarca el Marketing viral, pruebas de
productos en linea, catalogo electrénico, SEM (marketing en motores de busqueda
patrocinados) y configuradores/verificadores de productos en linea son algunas de las

estrategias y herramientas esenciales dentro del campo del marketing digital.
e Comunicacion

Los Stakeholder Sites comprenden Intranets para empleados, sitios web en Internet
dirigidos a accionistas y Extranets para distribuidores. Ademas, se encuentran las redes
electrénicas de contactos, las relaciones publicas en linea (e-Public Relations), las
comunidades virtuales empresariales (Business Virtual Communities), el marketing a través
de listas de distribucion y RSS, asi como los chats, tanto abiertos como con personalidades
reconocidas. Estas estrategias y herramientas forman parte del panorama de la comunicacion

y el marketingdigital.
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e Modelo del Marketing digital:

Segun Fleming (2000) menciona que el marketing actual se centra en los
consumidores mas innovadores, lo que exige la incorporacion de nuevas bases en las
empresas. Las 4F - Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion- son esenciales para
lograrlo. Estas cuatro dimensiones permiten una comunicacion directa y personalizada,
fomentan la colaboracion interna eficaz, facilitan la gestion de la reputacion tanto en linea
como fuera de linea y posibilitan la utilizacion de la retroalimentacion de los clientes para

mejorar constantemente la calidad de los productos y servicios ofrecidos.
e Las4F segun Fleming:

Flujo: La interactividad de un sitio web se refiere a la capacidad del sitio para
involucrary responder al usuario. Esto quiere decir que el usuario tiene una primera
interaccion con la pagina web, y el flujo que se experimenta en esta etapa inicial es
fundamental, esto debido aque el usuario al ingresar a su sitio web crea una primera
impresion. Esta impresion inicial puede influir significativamente en la percepcion y la

relacion futura del usuario con la marca.

Funcionalidad: Se centra en la importancia de la experiencia del usuario al ingresar a
un sitio web y como esta experiencia debe ser clara, cdmoda y Gtil. También enfatiza la
necesidad de que el disefio del sitio web sea intuitivo, atractivo y minimalista para captar la

atencion del usuario y evitar decepcionar.

Feedback: Es la retroalimentacion, que implica establecer una comunicacion efectiva
con el usuario para comprender sus necesidades y preferencias, desempefia un papel crucial

enla interaccion entre los usuarios y las marcas. Esto reviste una gran importancia, ya que
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permite comprender como los usuarios se relacionan con las marcas. Esta conexion resulta
sumamente relevante, ya que los usuarios al sentir ser escuchados y que sus opiniones son
valoradas por la marca, experimentan una interaccion mas positiva, lo que contribuye a una

experiencia satisfactoria.

Fidelizacion: La fidelizacion de un cliente hacia una marca se centra en la lealtad que
desarrolla, especialmente a través del contenido web. Es esencial mantener este contenido
actualizado, alineado con los intereses de la audiencia y de alta calidad. Esto genera confianza

en el cliente, lo que puede llevar a recomendaciones a otras personas.

Segun Selman (2017), menciona que las estrategias publicitarias que empleas se
puedenevaluar y supervisar con gran precision. Esto te permite medir con exactitud el
rendimiento detus inversiones en tiempo y dinero, ademas de llegar con campafias disefiadas

especificamentepara tu publico objetivo en lugar de mensajes genéricos.

Asi mismo, menciona sobre algunas estrategias de Marketing digital que se pueden
emplear en nuestro negocio las cuales son los anuncios de pago, marketing email, marketing

en redes, video marketing y marketing de afiliado.

Segun Kutchera et al. (2014) mencionan que, en el campo de la mercadotecnia, las
tendencias son cambiantes, pero sin importar como evolucionen las estrategias de
comunicacion digital, el modelo de éxito en cinco pasos de esta empresa brinda una guia
concisa para establecer una estrategia de marketing efectiva. Esto permite la comunicacion
y atraccion de la audiencia en linea, en dispositivos méviles y a través de diversos canales de

medios.
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Asi mismo, hace mencién sobre el modelo de EXITO, la cual se descompone el

procesode planificacion de marketing en cinco pasos simples:

° E - Comprender a fondo la audiencia.

° X - Experimentar desde la perspectiva del usuario mediante perfiles.
° | - Integrar de manera efectiva los canales de comunicacion.

° T - Transformar la audiencia en comunidades comprometidas.

° O - Optimizar los resultados obtenidos.

La fase E se enfoca en la investigacion. Los segmentos X e | corresponden a la etapa
de planificacion, mientras que los pasos T y O representan la ejecucion y gestion deun plan

de marketing.

En resumen, en el siempre cambiante campo de la mercadotecnia digital, la clave para
el éxito radica en adaptarse a las tendencias que estan en constante evolucién. El modelo de
cinco pasos, denominado E-X-I-T-O, proporciona una estructura solida para realizar planes
de marketing efectivos. Al comprender a fondo la audiencia, experimentar desde la
perspectiva del usuario, integrar canales de comunicacion de manera efectiva, transformar a
la audiencia en comunidades comprometidas y optimizar los resultados, las empresas pueden
forjar conexiones solidas con su audiencia en linea, en dispositivos moviles y a través de
diversos canales de medios. Este modelo se presenta como una herramienta valiosa para

navegar por elmundo digital con éxito y adaptabilidad.
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Posicionamiento:

Segun Ries y Trout (1998) El proceso de posicionamiento empieza con un producto,
servicio, empresa, institucién o incluso una persona. Su objetivo principal es insertarse en la
percepcion del cliente potencial. No es apropiado denominarlo posicionamiento del
producto, ya que no implica modificar el producto en si mismo. Aunque es cierto que se
realizan ajustes en su presentacion, precio, nombre y distribucién, estos son cambios
superficiales destinados a alcanzar el objetivo deseado. En resumen, el posicionamiento
implica la penetracion estratégica en la mente del cliente sin necesidad de modificar

sustancialmente el producto o servicio.

Asi mismo, menciona algunas estrategias para posicionarnos en la mente de los

consumidores:

e Reconocer la relevancia de las palabras, incluyendo nombres, lemas y
descripciones, desempefia un papel crucial.

e Entender como estas palabras impactan en las personas es esencial.

e Se demandan habilidades como vision, valentia, objetividad, simplicidad y
sutileza.

e Estar dispuesto a hacer sacrificios forma parte del proceso.

e Implicalanecesidad de paciencia y una comprension integral de las situaciones.

Segun Armstrong y Kotler (2001) Cuando una empresa trabaja en el posicionamiento
de su marca, el primer paso es identificar las posibles diferencias que puedan generar valor
para el cliente y, a su vez, ofrecer ventajas competitivas. Esto puede manifestarse en la forma

de precios mas bajos que la competencia o en la provision de beneficios adicionales que
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justifiquen un precio méas elevado. No obstante, es esencial que la empresa cumpla con su

compromiso de proporcionar ese valor adicional prometido.

Asi mismo, Kotler menciona que el posicionamiento por producto es muy relevante,
yaque la calidad del producto es esencial para el posicionamiento en marketing. Influye en
el rendimiento y la satisfaccion del cliente, y va mas alld de estar libre de defectos,

centrandose en la satisfaccién del cliente con la creacion de valor.

Figura 4

Posicionamiento por atributos del producto

Atributos Servicios de |
chal DRI Branding Empaque Etiquetado soporte
A al producto

Nota. La figura muestra los detalles a evaluar del posicionamiento por atributos (Armstrong

y Kotler, 2001, p.257).

Segun Barrén (2000) EI proceso de posicionamiento empieza con un producto, que
puede ser cualquier cosa, desde un articulo hasta una entidad o persona. No se trata de cambiar
el producto en si, sino de implantar su nombre e imagen en la mente del cliente de manera
estratégica, siendo el primer paso para crear una impresion duradera. Llamarlo
posicionamiento del producto es inapropiado, ya que no se altera el producto en si, sino
quese busca alojarlo en la mente del consumidor, asociandolo con su nombre, imagen y

conceptode forma efectiva.

Segun Mora y Schupnik (2001) mencionan que el posicionamiento, esencial en el

marketing actual, nace en 1972 con Al Ries y Jack Trout. Asi mismo, mencionan que se
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encuentra en la mente del consumidor, lograda mediante estrategias que definen la imagen
distintiva de un producto, servicio, marca o incluso una figura publica, en comparacion con

lacompetencia.
Asi mismo, realiza una diferencia entre posicionamiento y percepcion:

El posicionamiento se cimenta en la percepcion, que representa la realidad interna de
cada individuo. La percepcion es la interpretacion que se da a los estimulos sensoriales basada
en nuestras experiencias. Estas percepciones pueden ser subjetivas (influenciadas por
instintospersonales) o selectivas (influidas por vivencias, intereses y actitudes), y se ven
afectadas por las caracteristicas fisicas de los estimulos, su contexto y la disposicion interna

del individuo.

Por otro lado, Mora & Schupnik (2001), mencionan los tipos de posicionamiento:

Posicionamiento por caracteristicas del producto

- Posicionamiento por Precio/calidad

- Posicionamiento por Competencia

- Posicionamiento por estilo de vida

- Posicionamiento con respecto al uso

Segun Narvaez (s.f) el posicionamiento en el mercado involucra moldear la
percepcionde los clientes acerca de una marca o producto en relacion con los competidores.
Su finalidad radica en forjar una imagen deseada de la marca para que los consumidores la
perciban de forma especifica. La creacion de conciencia de marca se alcanza mediante
estrategias relacionadas con la promocidn, precio, distribucién y producto. La efectividad de

esta estrategia aumenta con la elaboracién minuciosa de estas areas clave.
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Asi mismo, hace mencion sobre la importancia del posicionamiento del mercado,

mencionando los siguientes puntos:

Ventaja competitiva: Un solido posicionamiento en marketing otorga a la empresa

una ventaja competitiva en comparacion con sus competidores.

Diferenciacion en el Mercado: El posicionamiento ayuda a que la empresa se

destaqueen un mercado saturado de vendedores.

Mejora en la comunicacion: Un adecuado posicionamiento de mercado facilita la
comunicacion efectiva con el publico objetivo, aumentando la visibilidad y la atraccién de la

marca y sus productos.

Simplificacion de la Compra para los Clientes: Los consumidores buscan
soluciones y procesos de compra simples. El posicionamiento genera una respuesta

emocional en el pablico, generando confianza rapida y aumentando el interés y las ventas.

Figura 5

Importancia del posicionamiento

Te permite lograr el reconocimiento Te da ventaja competitiva sobre Te ayuda a destacar y diferenciarte
de la identidad e imagen de marca otras empresas del mercado de los competidores
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productos o servicios

Nota. La figura muestra la importancia de realizar una estrategia de posicionamiento.

(Narvaez, s.f., parr.8)
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Estado del arte:

Marketing Digital:

Segun Colveé (2010), en su libro Estrategias de Marketing Digital para Pymes, es una
disciplina en constante evolucion que moldea la interaccidn entre empresas y consumidores.
Define la existencia de una empresa en el mercado y se adapta a las cambiantes tecnologias
digitales. La fusion de lo digital y lo analdgico es evidente, y el marketing digital se destaca.
En este entorno, ofrece ventajas como la visibilidad, la medicion de resultados y la

personalizacion de las estrategias.

El marketing digital, segin Selman (2017), en su libro Marketing Digital, se define
como la aplicacion de estrategias de mercadotecnia en entornos digitales para promover
productos o servicios y lograr metas comerciales. Este enfoque se divide en cuatro secciones,
abarcando desde los principios fundamentales hasta estrategias avanzadas. Destaca la
importancia de la experiencia del cliente y aborda la visibilidad en linea, el correo electronico
marketing, las redes sociales y el content marketing. El marketing digital busca aprovechar
las oportunidades en linea para generar ventas, atraer nuevos clientes y promocionar

eficazmente productos o servicios, todo ello siguiendo principios y estrategias especificos.

El marketing digital, segn Cerdn (2015), en su libro Elementos del Marketing Digital
mencionan gque son un conjunto de estrategias y técnicas que aprovechan los medios digitales
y la tecnologia para promocionar productos, servicios 0 marcas, asi como para establecer y
fortalecer relaciones con la audiencia en linea. Este enfoque se estructura en cuatro pilares
clave: estrategia efectiva, inversion publicitaria, visibilidad en linea y gestion de relaciones

publicas. En conjunto, el marketing digital se convierte en una herramienta fundamental para
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el exito en la era digital actual, brindando oportunidades tanto a empresas como a individuos

para conectarse con su audiencia de manera efectiva.

En el libro Marketing digital para todos, segn Freidenberg (2019), hace mencion de
que en el mundo empresarial es esencial el uso del marketing digital. Su libro se enfoca en
cuatro pilares centrales que impulsan el éxito en este ambito. En primer lugar, las Busquedas
en Linea, como Google Ads y YouTube, permiten a los usuarios encontrar productos o
servicios especificos. Los Mercados en Linea, como Mercado Libre y Amazon, facilitan la
compra y venta de una amplia variedad de productos. Las Redes Sociales, lideradas por
Facebook e Instagram, desempefian un papel vital en la publicidad, integrando anuncios en el
contenido de los usuarios. Por ultimo, la Mensajeria, a traves de WhatsApp, Messenger y el
correo electronico, habilita la comunicacion bidireccional. Estos pilares se dividen en dos

categorias:

Publicidad por intencion y publicidad por interrupcion. En resumen, el éxito en el
marketing digital radica en comprender y aprovechar estos elementos en constante evolucion

para lograr un crecimiento empresarial efectivo en la era digital.

Segun Ibafez y Baquero (2020), en su libro el ABC del Marketing digital, menciona
sobre las estrategias del marketing digital que son respaldadas por herramientas en linea con
el propdsito de involucrar a clientes o posibles prospectos y promover la venta de productos
y servicios a través de plataformas digitales. La evolucién hacia la web 2.0 permitio la
participacién activa de los usuarios mediante la comparticion, calificacién y comentarios de
contenidos. Este cambio ha dado origen a nuevos modelos de mercado y distribucion,

simplificando el proceso de compra de productos y servicios ofrecidos por las empresas.
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En consonancia con las tendencias actuales del Marketing Digital, se destaca el
enfoque Inbound, que emplea técnicas disefiadas para atraer posibles clientes y desarrollar
estrategias que garanticen una experiencia positiva durante su recorrido, incrementando de

manera organica las ventas.

En resumen, el Marketing y el Marketing Digital han transformado la forma en que las
empresas se relacionan con sus clientes y promueven sus productos. EIl enfoque Inbound y las

herramientas innovadoras son fundamentales para el éxito en esta era digital.

Posicionamiento:

El posicionamiento, como lo definen Kotler y Armstrong (2013), en su libro
Fundamentos del Marketing, se refiere a la estrategia esencial para que una empresa
establezca un lugar nitido,Unico y atractivo en la percepcion de su publico objetivo. Esto
implica identificar y comunicardiferencias de valor que otorguen una ventaja competitiva

distintiva.

Las caracteristicas clave del posicionamiento incluyen la creacion de una imagen
soliday memorable en la mente de los consumidores, la identificacion de un nicho especifico

de mercado y la comunicacion efectiva de los beneficios Unicos que ofrece la empresa.

El posicionamiento, segun Ries y Trout (2003), en su libro Posicionamiento: La
Batalla por su Mente, es el arte de establecer un espacio unico y distintivo en la mente del
cliente prospecto. Se trata de como un producto, servicio, empresa o individuo se percibe en
la mente del consumidor. No es lo que se hace con el producto en si, sino como se comunica

y se coloca en la mente del publico. Este concepto revolucioné la publicidad y el marketing
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en la década de 1970, cambiando la forma en que se abordan los mensajes publicitarios y

permitiendo que cualquierapueda aplicar estos principios para destacar en el mercado.

El posicionamiento, segun Mora y Schupnik (2001), en su libro Posicionamiento: La
Guerra por un Lugar en la Mente del Consumidor, es la estrategia clave en marketing. En
un mundosobresaturado de productos, empresas y mensajes, el posicionamiento busca
destacar simplificando las decisiones del consumidor. Se basa en la percepcién influenciada
pordiversos factores y la limitacion de la mente humana para procesar informacion. Asociar
un producto con caracteristicas deseables facilita la eleccidn. El posicionamiento también es
esencial para mantener la relevancia y diferenciacion en el mercado. En resumen, el
posicionamiento busca crear conexiones positivas y destacar en la mente del consumidor en

unmercado competitivo.

Segun Doppler (2014), en su liboro BRANDING: EIl paso a paso para construir marcas
inolvidables, destaca la importancia del posicionamiento en el &mbito del branding. El
posicionamiento se define como la estrategia fundamental que una marca utiliza para
diferenciarse y arraigarse en la mente del consumidor en relacion con la competencia. Este
enfoque se articula en tres dimensiones: la ventaja diferencial, donde se resaltan
caracteristicas Unicas; el posicionamiento basado en precio, que puede ser tanto bajo como

alto; y el tipo de competencia, que implica ser el opuesto o el retador del lider del mercado.

En resumen, el posicionamiento se erige como un pilar fundamental en la
construcciénde marcas sélidas y memorables, brindando a las empresas las herramientas
necesarias para destacar en un mercado diverso y competitivo. Este enfoque estratégico
permite a las marcas forjar identidades distintivas y duraderas en la mente de los

consumidores, lo que a su vez contribuye al éxito a largo plazo en el mundo empresarial.



39

Posicionamiento, segun Julia (2015), en su libro Posicionarse o Desaparecer, es el
proceso fundamental de ubicar un producto, marca, idea o individuo en la mente humana de
manera distintiva. Este enfoque estratégico busca encontrar y ocupar un espacio en la mente
del consumidor de manera efectiva. El proceso consta de dos fases: la primera, conceptual,
donde se extrae el concepto clave que define la esencia de la marca; la segunda, operativa, se
enfoca en comunicar este concepto de manera eficaz al publico objetivo. Por ultimo, el
posicionamiento no pretende crear algo completamente nuevo, sino reorganizar las conexiones
existentes en la mente del consumidor. En resumen, el libro enfatiza la importancia de ocupar
un lugar en la mente del consumidor para comunicar una ventaja competitiva y mantenerse

relevante en el mercado actual.

3.Definicion de términos basicos

Community Management: Es la disciplina encargada de dirigir y gestionar la
comunidad en linea de una marca o entidad, promoviendo relaciones sélidas, interacciones y
la construccion de una reputacion positiva en el entorno digital. Esta préctica involucra
estrategias, moderacion, y la creacion de contenido relevante para atraer y retener a la

audiencia. (Ibafiez y Baquero, 2020)

Facebook e Instagram Ads: Son herramientas publicitarias cruciales en el mundo
actual,donde la mayoria de las personas interactian diariamente. Esencial para modelos B2C,
permiten a las empresas atraer y seducir a su audiencia utilizando formatos como videos,

historias y publicaciones. (Ibafiez y Baquero, 2020)

Marketing digital: El proceso de atraer, vincular y convertir personas en clientes y

embajadores de lamarca en el entorno digital, enfocandose en la atraccion y conexion en lugar
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de interrupcion y emisién como en el marketing tradicional. (Stein, 2020)

Pagina web: Es la representacion virtual de una empresa o marca en el entorno
digital. Funciona como una ventana al mundo online, otorgando credibilidad, visibilidad

global y un aura de profesionalismo. (Ibafiez y Baquero, 2020)

Posicionamiento: Se refiere a la estrategia de influenciar la percepcion de un
producto,servicio, empresa o individuo en la mente del cliente potencial. No implica cambios
sustanciales en el producto, sino ajustes superficiales para lograr una posicion destacada en

unasociedad saturada de informacién. (Ries y Trout, 2002)

Posicionamiento por caracteristicas del producto: Se refiere a como una empresa
o0 producto se destaca en la mente del consumidor en funcidn de sus caracteristicas o atributos
unicos. Es recomendable centrarse en un solo punto distintivo (USP) para evitar confusion y

fortalecer la percepcion en el mercado. (Mora y Schupnik, 2001)

Posicionamiento por Precio/calidad: Se refiere a la estrategia que adoptan las
empresaspara destacar en la mente de los consumidores en funcion de cualidades
especificas. Puede centrarse en calidad, atributos, precio alto o bajo, creando una percepcion

distintiva en el mercado. (Mora y Schupnik, 2001)

Posicionamiento por Competencia: Se centra a cOmo una marca se sita en relacion
conla competencia. Esto incluye destacar caracteristicas o atributos especificos, como precio
o calidad, para influir en la percepcion de los consumidores y lograr una ventaja competitiva

enel mercado. (Mora y Schupnik, 2001)
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Video Marketing: Es una estrategia auténtica y poderosa que utiliza contenido
audiovisual para mostrar la realidad corporativa, valores y objetivos de una empresa. Busca
impactar socialmente a través de mensajes directos, creativos y eficientes, creando
identificacion y relaciones fructiferas con los clientes potenciales al exponer aspectos

tangiblesy apelar a las emociones de la audiencia. (Ibafiez y Baquero, 2020)
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CAPITULO 111

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipotesis y/o supuestos basicos:

Hipdtesis General:

H1: El marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la empresa Soroban S.A,
2023.
Ho: ElI marketing digital no se relaciona con el posicionamiento de la empresa Soroban

S.A, 2023.

Hipotesis Especificas:
- He:: La pagina web se relaciona con el posicionamiento de la empresa Soroban
S.A, 2023.
- Heo: La pagina web no se relaciona con el posicionamiento de laempresa Soroban

S.A, 2023.

- He2: El community management se relaciona con el posicionamiento de la empresa
Soroban S.A, 2023.

- Heo: EI community management se relaciona con el posicionamiento de la empresa
Soroban S.A, 2023.

- Hes: Facebook e Instagram Ads se relacionan con el posicionamiento de la empresa
Soroban S.A, 2023.

- Heo: Facebook e Instagram Ads no se relacionan con el posicionamiento de la empresa

Soroban S.A, 2023.
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- Hes: El Video Marketing se relaciona con el posicionamiento de la empresa Soroban
S.A, 2023.
- Heo: El Video Marketing no se relaciona con el posicionamiento de la empresa

Soroban S.A, 2023.

2. Las variables de estudio y su operacionalizacion:

Las variables en el presente estudio son:
Variable 1: Marketing Digital

De acuerdo a lo expuesto por Baquero e Ibafiez (2020) en su libro EI ABC del

marketing digital para pymes y freelancers cuenta con dimensiones como:

- Péagina web

- Community Management
- Facebook e Instagram Ads
- Video Marketing

Variable 2: Posicionamiento

De acuerdo a lo expuesto por Mora y Schupnik (2001) en su libro El posicionamiento:
La guerra por un lugar en la mente del consumidor cuenta con dimensiones como:
- Posicionamiento por caracteristicas del producto
- Posicionamiento por precio

- Posicionamiento por competencia



Tabla 1l

Operacionalizacion de unidades de analisis

VARIABLES DIMEMSIONES

INDICADORES

Pagina Weh

«V/isibilidad en google (SEM)

«Contenido

Cormmunity Managment

s|rteractividad en redes sociales

V1 MARKETING DIGITAL Facebook e Instagram ADS

sAnuncios Publicitarios por videos

» Anuncios Publicitarios por imagenes

Video Marketing

s|nfarmacion
sContenido

*Calidad

Posicionamiento por caracteristicas del producto

e[iz=no

sFuncionalidad

V2: POSICIOMAMIENTO Posicionamiento por Precio/calidad

»Tecnologia
*Durabilidad
*(alidad

Posicionamiento por Competencia

sExperiencia de uso

»[Diferenciacion de caracteristicas
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Tabla 2

Matriz de operacionalizacion

45

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DIMENSIONES DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES ESCALA DE ITEM
MEDICION
Es la representacion virtual de una
empresa o marca en el entorno digital. eVisibilidad en
- Funciona como una ventana al mundo
Pagina Web online, otorgando credibilidad, visibilidad Google {SEM) 1-2
global y un aura de profesionalismo.
(Ibafiez y Baquero, 2020) eContenido
Es la disciplina encargada de dirigir y
gestionar la comunidad en linea de una
marca o entidad, promoviendo relaciones
sélidas, interacciones y la construccién de -
. - e eInteractividad en
Community Management una reputacion positiva en el entorno . 3
El proceso de atraer, digital. Esta practica involucra estrategias, redes sociales
vincular y convertir personas moderacidn, y la creacién de contenido
en clientes y embajadores relevante para atraer y retener a la
de la marca en el entorno audiencia. (Ibafiez y Baquero, 2020) Encuesta
V1: MARKETING digital, enfocandose en la Son herramientas publicitarias cruciales eAnuncios basada en la
DIGITAL atraccion y conexion en en el mundo actual, donde la mayoria de Publicitarios por escala de
lugar de interrupcion y las personas interacttan diariamente. videos Likert
emision como en el Facebook e Instagram Esencial para modelos B2C, permiten a
marketing tradicional. (Stein,  apg las empresas atraer y seducir a su eAnuncios 4-5
2020) audiencia utilizando formatos como Publicitarios por
videos, historias y publicaciones. (Ibafiez imagenes
y Baquero, 2020)
Es una estrategia auténtica y poderosa eInformacién
que utiliza contenido audiovisual para
mostrar la realidad corporativa, valores y Contenido
objetivos de una empresa. Busca
Video Marketing impactar socialmente a través de 6-9
mensajes directos, creativos y eficientes,
e Calidad

creando identificacién y relaciones
fructiferas con los clientes potenciales al
exponer aspectos tangibles y apelar a las
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emociones de la audiencia. (lbafiez y
Baquero, 2020)

V2:
POSICIONAMIENT
(o}

Se refiere a la estrategia de
influenciar la percepcién de
un producto, servicio,
empresa o individuo en la
mente del cliente potencial.
No implica cambios
sustanciales en el producto,
sino ajustes superficiales
para lograr una posicién
destacada en una sociedad
saturada de informacién.
(Ries y Trout, 2002)

Posicionamiento por
caracteristicas del
producto

Se refiere a cdmo una empresa o
producto se destaca en la mente del
consumidor en funcién de sus
caracteristicas o atributos unicos. Es
recomendable centrarse en un solo punto
distintivo (USP) para evitar confusion y
fortalecer la percepcién en el mercado.
(Mora y Schupnik, 2001)

¢ Disefio

eFuncionalidad

Posicionamiento por
Precio

Se refiere a la estrategia que adoptan las
empresas para destacar en la mente de
los consumidores en funcién de
cualidades especificas. Puede centrarse
en calidad, atributos, precio alto o bajo,
creando una percepcion distintiva en el
mercado. (Mora y Schupnik, 2001)

eTecnologia

eDurabilidad

eCalidad

Posicionamiento por
Competencia

se refiere a como una marca se situa en
relacién con la competencia. Esto incluye
destacar caracteristicas o atributos
especificos, como precio o calidad, para
influir en la percepcion de los
consumidores y lograr una ventaja
competitiva en el mercado. (Moray
Schupnik, 2001)

eExperiencia de
uso

eDiferenciacién de
caracteristicas

10-11
12-14
Encuesta
basada en la
escala de
Likert
15-16




3. Matriz légica de consistencia
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Tabla 3
Marketing digital y su relacién con el posicionamiento de la empresa Soroban S.A. con enfoque global, Lima 2023.
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
PRINCIPAL GENERAL GENERAL , Visibilidad en Tipo de investigacion:
Pagina Web Google (SEM) Aplicada, Cuantitativa,
Contenido Descriptiva y Correlacional
) Community Interactividad en
<De qué manera el Determlnlar dei\(qL_Je . ceting dicital Management redes sociales
marketing digital se manera el marketing marketing digital
: digital se relaciona se relaciona con el
relaciona con el con el osicionamiento 4 i iqaci6
posicionamiento de posicionamiento de la pde la empresa |\|/|_|<_3t0:i,(:' de |rl13v%st|%acmn:
ipotético - Deductivo
N emSp fsgogg’r)oban empresa Soroban Soroban S.A, 2023. *Anuncios P
o ’ S.A. Publicitarios por
Facebook e videos
Instagram ADS *Anuncios
V1: MARKETING Publicitarios por
DIGITAL imagenes
SECUNDARIOS ESPECIFICOS ESPECIFICOS Informacién
¢De qué manerala Determinar de qué L
O P La pagina web se
pagina web se manera Pagina Web :
; . relaciona con el
relaciona con el se relaciona con el osicionamiento de Contenido
posicionamiento de posicionamiento de la P
la empresa Soroban
la empresa Soroban empresa Soroban SA 2023
S.A, 2023? S.A. e ) N . C
. Determinar de qué Video Marketing NDlseno_de mvlestlgacmn. |
¢De qué manerael manera el El community 0 experimental - transversal
community ;
Community management se
relaciona con el .
Calidad

management se
relaciona con el
posicionamiento
de la empresa
Soroban S.A, 2023?

management se
relaciona con el
posicionamiento de la
empresa Soroban
S.A.

S.A, 2023.

posicionamiento de
la empresa Soroban
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¢De qué manera
Facebook e
Instagram ads se
relaciona con el
posicionamiento de
la empresa Soroban
S.A, 2023?

Determinar de qué
manera Facebook e
Instagram Ads se
relaciona con el
posicionamiento de la
empresa Soroban
S.A.

Facebook e
Instagram Ads se
relacionan con el

posicionamiento de
la empresa Soroban

S.A, 2023.

¢De qué manera el
Video Marketing se
relaciona con el
posicionamiento de
la Marcaen la
Empresa Soroban
S.A, 2023?

Determinar de qué
manera el Video
marketing se
relaciona con el
posicionamiento de la
empresa Soroban
S.A.

El Video Marketing

se relaciona con el

posicionamiento de

la empresa Soroban
S.A, 2023.

V2.
POSICIONAMIENTO

Posicionamiento
por caracteristicas
del producto

Disefio

Funcionalidad

Poblacioén:
Todos los clientes de la
empresa Soroban, lo cual
forma un total de 100 clientes

- . Tecnologia Muestra:
Posicionamiento = L
. A durabilidad Se realizara un censo de 80
por Precio/calidad . .
Calidad clientes.
Experiencia de Instrumento:
Posicionamiento uso :

por Competencia

Diferenciacién de
caracteristicas

Cuestionario cuya medicion
sera en escala de Likert
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CAPITULO IV

METODO

1. Tipo y método de investigacion:

Tipo de investigacion:

e Por el propésito

Segln Baena (2017), “En cuanto a la investigacion aplicada, también llamada utilitaria,
se plantean problemas concretos que requieren soluciones inmediatas™ (p.17).

La investigacion realizada en este estudio se clasifica como investigacion aplicada, ya
que se llevo a cabo en una empresa especializada en tecnologia audiovisual. Durante esta etapa,
se llevo a cabo un andlisis minucioso con el proposito de identificar las areas de debilidad de la
organizacidn, con la meta subsecuente de presentar una propuesta de mejora.

e Por el tipo de datos

El método empleado en este estudio de investigacion se caracterizd por ser de naturaleza
cuantitativa. Segun Hernandez et al. (2014), Este enfoque se utiliza para examinar la validez de
una hipétesis previamente formulada y para recopilar datos que respalden dicha hipétesis. Estos
datos se cuantifican y someten a un andlisis estadistico exhaustivo con el fin de obtener
resultados precisos. Ademas, se destaca que el proceso de recopilacion de datos es uniforme
para todos los participantes, empleando un instrumento estandarizado. Posteriormente, estos
datos se presentan en tablas, graficos y modelos estadisticos.

En el contexto de esta investigacion, se adopta un enfoque cuantitativo, ya que los datos

se obtuvieron a través de encuestas con escala de Likert, las cuales fueron completadas por una
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muestra de 50 clientes de la empresa agroexportadora. Es importante mencionar que todas las
encuestas eran idénticas, con las mismas preguntas para todos los participantes. Los resultados
se representan visualmente en graficos estadisticos generados mediante el uso del programa
Microsoft Excel. Este enfoque riguroso permite una evaluacion precisa y la posterior
corroboracion de la hipotesis planteada al inicio de la investigacion.

° Por el nivel

En el presente estudio, se caracterizo por un alcance descriptivo - correlacional. Segun
Hernandez et al. (2014), una investigacion descriptiva tiene como objetivo describir y explicar
un problema que posteriormente se analiza, sin enfocarse en la relacion entre variables. Con
ello, se confirma que es una investigacion descriptiva, ya que se recopilé informacion para su
analisis posterior.

Asi mismo, Hernandez et al. (2014) explican que una investigacién correlacional busca
comprender la asociacion entre dos 0 mas variables en un contexto especifico, generalmente
analizando la relacion entre dos variables y determinando si varian juntas, ya sea en sentido
positivo 0 negativo. Ademas, los autores sugieren que un estudio puede combinar varios
alcances, dependiendo de los objetivos del investigador.

Por lo tanto, se ratifica que esta investigacion tiene un alcance descriptivo -
correlacional, ya que incluye elementos descriptivos al detallar la situacién de la organizacion

y aspectos correlacionales al examinar la relacién entre las variables presentadas en el proyecto.

Meétodo de investigacion:

La metodologia utilizada en esta investigacion se ajusté al enfoque hipotético-

deductivo, el cual sometid a una serie de rigurosas pruebas la hipotesis formulada previamente,
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haciendo uso de los datos recolectados de la empresa como base. De acuerdo con TFG online
(2023), este método es ampliamente empleado en proyectos académicos con el propdsito de
evaluar la validez de una hipdtesis establecida con anterioridad, determinando si debe ser
aceptada o rechazada. Se fundamenta en el proceso de inferir conclusiones a partir de la
situacion presente y del conocimiento previo disponible.

Este procedimiento se inicia con la formulacion de una hipdtesis que describe el
fendmeno bajo estudio, seguido de una deduccion basada en datos reales y hechos concretos, y
culmina con la validacion de la deduccién propuesta. Ademas, de acuerdo con Baena (2017),
una caracteristica distintiva de este método es su enfoque de lo general a lo particular. En otras
palabras, parte de una comprensién global del problema, plantea una hipotesis y somete esta
ultima a pruebas exhaustivas para confirmar o refutar su validez.

En el contexto de este proyecto, se implementé el método hipotético-deductivo al
explicar el objeto de estudio desde un nivel mas general hasta uno mas especifico. En primer
lugar, se propuso una hipotesis que luego se evaludé minuciosamente utilizando los datos
recolectados, concluyendo que la hipdtesis original era valida. Esto ratificé la deduccion

previamente propuesta.

2. Disefio especifico de investigacion:

Disefio de la investigacion:

Disefio No Experimental

Segun Hernandez et al. (2014), un disefio no experimental implica la observacion sin
modificar las variables, manteniendo la situacion original. Se lleva a cabo un estudio y una

observacién del fendmeno tal como se presenta, sin causar cambios o alteraciones en la realidad.
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En este contexto, el enfoque empleado en esta investigacion fue de naturaleza no
experimental. Se recolectaron datos de la realidad con el propdésito de analizarlos y formular
sugerencias y recomendaciones, sin intervenir ni modificar el resultado o la situacion existente.

Corte de la investigacion:

En un enfoque de corte transversal, se recolectan datos en un momento especifico para
analizar las variables en ese instante, como menciona Herndndez et al. (2014). Esta
metodologia, también llamada disefio transeccional, se utiliza para explorar relaciones entre
variables, tal como se indica en la definicion de Ortega (s.f.).

De esta manera, se implementé un enfoque de disefio de investigacion de corte
transversal en el estudio. La recopilacion de datos se llevo a cabo de manera especifica durante
el afio 2023, coincidiendo con la realizacion de las encuestas a los clientes de la empresa en ese

mismo periodo. En resumen, se aplicé un enfoque transversal para este proyecto.

3. Poblacion, muestra

Poblacion:

Es el conjunto de elementos con caracteristicas especificas, y se utiliza para enfocar la
investigacion y obtener resultados que puedan esclarecer la hipétesis propuesta. Por otro lado,
la muestra representa una porcién de esta poblacion total y se selecciona con la intencion de
reflejar de manera precisa a la poblacién completa. En algunos casos, en lugar de utilizar una
muestra, se lleva a cabo un censo que abarca a toda la poblacion, aunque la eleccion de muestras
es mas frecuente debido a su eficiencia en términos de tiempo y recursos (Hernandez et al.,

2014).
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En la presente investigacion se define a la poblacion total de clientes de la empresa de
tecnologia audiovisual Soroban S.A, la cual esta conformada por 100 clientes del afio 2023.

Muestra:

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), la muestra constituye un subgrupo que refleja
las caracteristicas comunes de una poblacion y sirve como representacion en una investigacion.
La obtencidn de muestras se lleva a cabo mediante técnicas estadisticas especificas.

El muestreo se clasifica en dos tipos principales: el probabilistico, que implica la
seleccion aleatoria de individuos de la poblacién para la investigacion, y el no probabilistico,
donde se eligen individuos segun factores considerados relevantes para el estudio. En el primer
enfoque, cada miembro tiene una oportunidad equitativa de ser incluido, mientras que, en el

segundo, la eleccidn se basa en criterios especificos, permitiendo una seleccion mas enfocada.

n= z2xpxgxN
e2(N-I'+z2xpxq
Tabla 4

Datos para obtencion de la muestra

Poblacién N 100
Nivel critico de 95%-=
confiabilidad z 1.96
Probabilidad de éxito p 50%
Probabilidad de fracaso q 50%
Error maximo permitido e 5%
Tamario de la muestra n 80%

n=79.5098
n = 80 clientes
En este escenario se ha decidido tomar a los 80 clientes de la empresa Soroban S.A a

quienes se les aplicara un censo.
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4. Instrumentos de obtencion de datos:

Segun Hernandez et al. (2014), el cuestionario destaca como la herramienta
predominante en investigaciones enfocadas en la recoleccion de informacion, consistiendo en
un conjunto de preguntas disefiadas considerando las variables del problema y las hipotesis

planteadas.

En esta investigacion, se empled un cuestionario en linea que contenia un total de 15
preguntas. Estas preguntas se distribuyeron a los clientes de Soroban S.A, una empresa dedicada

a la tecnologia audiovisual, a través de un enlace en la plataforma Microsoft Forms.
- Dimension del Marketing Digital
Para la dimensidn del Marketing digital se dividio de la siguiente manera:

Tabla5

Categorizacion de la variable marketing digital

Nro. de
Dimensiones Indicadores Pregunta
L. *Visibilidad en Google .
P4gina Web 1sibi 1- ad en : g Pregunta Nro. 1
*Contenido organizado Pregunta Nro. 2
Community eInteractividad en redes sociales
Management
Pregunta Nro. 3
*Anuncios Publicitarios por
Facebook e Instagram  videos Pregunta Nro. 4
ADS *Anuncios Publicitarios por
imégenes Pregunta Nro. 5
*Informacion Pregunta Nro. 6
Video Marketing *Contenido 5r8egunta Nro. 7

*Calidad Pregunta Nro. 9




Dimensién del Posicionamiento

Para la dimension del posicionamiento se dividio de la siguiente manera:

Tabla 6

Categorizacion de la variable posicionamiento

Dimensiones Indicadores Nro. de Pregunta

Posicionamiento por *Disefio Pregunta Nro. 10

caracteristicas del

roducto *Funcionalidad

P Pregunta Nro. 11
*Tecnologia Pregunta Nro. 12

Posicionamiento por . s

Precio/calidad Durabilidad Pregunta Nro. 13
*Calidad Pregunta Nro. 14

B . *Experiencia de uso Pregunta Nro. 15
Posicionamiento por , . .
Competencia Diferenciacion de caracteristicas Pregunta Nro. 16

Se emple0 la escala de Likert desde el 1 al 5, donde cada escala representa lo siguiente:

Tabla7

Escalas de Likert

Totalmente de acuerdo
De acuerdo

Neutral

En desacuerdo
Totalmente de desacuerdo

=N W|hk U

Validez del instrumento:
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El instrumento de investigacion se sometid a una revision por parte de expertos, quienes

validaron cada pregunta del cuestionario y ofrecieron sus recomendaciones en funcién de su
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amplia experiencia y reconocimiento profesional. A continuacion, se detallan los expertos

involucrados en este proceso:

Tabla 8

Validaciones de expertos

GRADO EXPERTO DNI ESPECIALIDAD
MAG. Vilchez Ttpac, Ana Maria 45792969  Supply Chain Management
MAG. Minchola guardia, Renzo Daniel = 45614158 Logistica
Hidalgo Cardenas, Augusto

MAG. Rafael 41433608 Marketing y Gestién Comercial
MAG. Fernandez Espinoza, Jessica 70193395 Ciencias Empresariales
MAG. Escalante Flores, Jorge Luis 09390378 Marketing

Confiabilidad:

Segun Hernandez et al. (2014) destacan que uno de los métodos mas utilizados para

evaluar la confiabilidad de un trabajo de investigacion es el coeficiente Alfa de Cronbach. El

analisis de este coeficiente en la presente investigacion se llevd a cabo siguiendo los siguientes

criterios:

Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.90 es Confiabilidad muy alta

Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.80 es Confiabilidad alta

Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.70 es Confiabilidad aceptable

Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.60 es Confiabilidad baja

Coeficiente Alfa de Cronbach > 0.50 es Confiabilidad muy baja

Coeficiente Alfa de Cronbach < 0.50 es Confiabilidad inaceptable



Tabla9

Resumen del procesamiento de casos de la investigacion

Resumen de procesamiento de casos

N %
Vélido 80 100

Casos Excluido 0 0
Total 80 100

Tabla 10

Coeficiente de alfa de Cronbach de la investigacion

Estadistica de Fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
0.939 16
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Se observa en la tabla anterior que el coeficiente de Alfa de Cronbach es 0.939 lo que

demuestra una confiabilidad muy alta.

5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos:

En el procesamiento y analisis de los datos recopilados de las encuestas, se utilizd una

variedad de técnicas. La informacion obtenida a través del cuestionario, que buscaba evaluar la

relacion entre Marketing Digital y Posicionamiento, se proceso utilizando IBM SPSS Statistics

version 27. Previamente, los datos se organizaron en una Matriz Tripartita en Microsoft Excel,

y los resultados se presentaron de manera grafica en Excel para facilitar la comprension. Se

Ilevd a cabo un juicio de expertos con tres profesionales especializados en el tema para validar

el instrumento, y se evalud la fiabilidad mediante el coeficiente Alpha de Cronbach utilizando

el software estadistico SPSS.
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6. Procesamiento de ejecucion de estudio:

La presente investigacion se llevo a cabo siguiendo el proceso de ejecucion de cada una de

las etapas que se detallan a continuacion:

Uso de la matriz AQP para la identificacion de problemas y seleccion del titulo de
investigacion.

Elaboracion del planteamiento del estudio, abordando aspectos de diagnostico,
pronostico y control de prondstico.

Formulacion de los problemas principales y secundarios.

Creacidn de un Diagrama de Ishikawa para representar graficamente las posibles causas
del problema y proceder a su analisis.

Definicion de los objetivos generales y especificos de la investigacion.

Justificacion del estudio, describiendo su alcance y las limitaciones.

Busqueda de antecedentes a nivel nacional e internacional.

Investigacion y elaboracion de los marcos teérico, legal e histdrico.

Planteamiento de hipdtesis tanto generales como especificas.

Creacion de una matriz de consistencia y operacionalizacion de las variables.
Desarrollo de la metodologia de investigacion.

Creacion y validacion del instrumento a través de la evaluacion de expertos.
Recopilacion de datos y analisis de los resultados.

Generacion del informe final.

Realizacion de un proceso de benchmarking y la formulacion de un plan de mejora.

Presentacion de las conclusiones y recomendaciones en una sustentacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos:

Andlisis e interpretacion de los resultados descriptivos:

El andlisis estara respaldado por tablas y graficos que desglosaran el anélisis descriptivo
de los datos recopilados de una muestra de 80 clientes de Soroban S.A. Esto se centrara en las
dimensiones estudiadas como la pagina web, el community management, Facebook e Instagram
Ads, y las estrategias de video marketing. Estos recursos visuales permitiran una comprension
exhaustiva del comportamiento del cliente, facilitando la identificacion de areas de mejora y la

optimizacion de la estrategia digital de Soroban para un posicionamiento mas efectivo en linea.

1. ;Considera usted que la pagina web de Soroban S.A es notablemente visible en el buscador

de Google?
Tabla 11

Resultados descriptivos de indicador visibilidad en Google

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 11 14%
De acuerdo 12 15%
Neutral 56 70%
En desacuerdo 1 1%

Total 80 100%
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Figura 6

Resultados descriptivos de indicador visibilidad en Google
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En la tabla 13 y figura 6 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension pagina web y al indicador visibilidad en Google, en los cuales el 14% pertenecen a
los clientes que estan totalmente de acuerdo, 15% representan los clientes que estan de acuerdo,
el 70% a clientes con alternativa neutral, el 1% a los clientes en desacuerdo y el 0% a los clientes

que estan totalmente en desacuerdo.

2. ¢Considera usted adecuada la organizacion del contenido de la pagina web de Soroban S.A?

Tabla 12

Resultados descriptivos de indicador contenido

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 9 11%
De acuerdo 25 31%
Neutral 44 55%
En desacuerdo 2 3%

Total 80 100%
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Figura7

Resultados descriptivos de indicador contenido
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En la tabla 14 y figura 7 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién pagina web y al indicador contenido, en los cuales el 11% pertenecen a los clientes

gue estan totalmente de acuerdo, 31%

representan los clientes que estan de acuerdo, el 55% a clientes con alternativa neutral,

el 3% a los clientes en desacuerdo y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

3. ¢Considera usted que Soroban S.A mantiene una comunicacién efectiva con los usuarios a

través de sus redes sociales?

Tabla 13

Resultados descriptivos de indicador interactividad en redes sociales

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 7%
De acuerdo 20 25%
Neutral 16 20%
En desacuerdo 38 48%

Total 80 100%
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Figura 8

Resultados descriptivos de indicador interactividad en redes sociales
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En la tabla 15 y figura 8 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension community management y al indicador interactividad en redes sociales, en los cuales
el 7% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 25% representan los clientes
que estan de acuerdo, el 20% a clientes con alternativa neutral, el 48% a los clientes en

desacuerdo y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

4. ¢ Le aparecen constantemente por redes sociales anuncios con videos publicitarios de

Soroban S.A?

Tabla 14

Resultados descriptivos de indicador anuncios con videos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 7 9%
De acuerdo 14 17%
Neutral 10 12%
En desacuerdo 43 54%
Totalmente en desacuerdo 6 8%

Total 80 100%
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Figura 9

Resultados descriptivos de indicador anuncios con videos
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En la tabla 16 y figura 9 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension Facebook e Instagram ads y al indicador anuncios publicitarios por videos, en los
cuales el 9% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 18% representan los
clientes que estan de acuerdo, el 12% a clientes con alternativa neutral, el 54% a los clientes en

desacuerdo y el 8% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

5. ¢Le aparecen constantemente por redes sociales anuncios con imagenes publicitariasde

Soroban S.A?

Tabla 15

Resultados descriptivos de indicador anuncios con imagenes

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 2 3%
De acuerdo 17 21%
Neutral 13 16%
En desacuerdo 45 56%
Totalmente en desacuerdo 3 4%

Total 80 100%
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Figura 10

Resultados descriptivos de indicador anuncios con imagenes
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En la tabla 17 y figura 10 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién Facebook e Instagram ads y al indicador anuncios publicitarios por imagenes, en los
cuales el 3% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 21% representan los
clientes que estan de acuerdo, el 16% a clientes con alternativa neutral, el 56% a los clientes en

desacuerdo y el 4% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

¢ Cree usted que los contenidos de videos de Soroban S.A son creativos?

Tabla 16

Resultados descriptivos de indicador contenido creativo

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 6%
De acuerdo 22 27%
Neutral 51 64%
En desacuerdo 2 3%

Total 80 100%
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Figura 11

Resultados descriptivos de indicador contenido creativo
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En la tabla 18 y figura 11 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién video marketing y al indicador contenido creativo, en los cuales el 6% pertenecen a
los clientes que estan totalmente de acuerdo, 27% representan los clientes que estan de acuerdo,
el 64% a clientes con alternativa neutral, el 3% a los clientes en desacuerdo y el 0% a los clientes

que estan totalmente en desacuerdo.

7. ¢Le parecen variados los contenidos de videos que tiene Soroban S.A a través de YouTube

y redes sociales?
Tabla 17

Resultados descriptivos de indicador contenido variado

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 5 70
acuerdo
De acuerdo 21 26%
Neutral 19 24%
En desacuerdo 34 43%

Total 80 100%
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Figura 12

Resultados descriptivos de indicador contenido variado
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En la tabla 19 y figura 12 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension video marketing y al indicador contenido variado, en los cuales el 7% pertenecen a
los clientes que estan totalmente de acuerdo, 26% representan los clientes que estan de acuerdo,
el 24% a clientes con alternativa neutral, el 43% a los clientes en desacuerdo y el 0% a los

clientes que estan totalmente en desacuerdo.

1. ¢Considera usted una notable calidad en los videos que publica Soroban S.A?

Tabla 18

Resultados descriptivos de indicador calidad

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 8 10%
acuerdo
De acuerdo 19 24%
Neutral 25 31%
En desacuerdo 28 35%

Total 80 100%
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Resultados descriptivos de indicador calidad
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En la tabla 20 y figura 13 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimensién video marketing y al indicador calidad, en los cuales el 10% pertenecen a los clientes

que estan totalmente de acuerdo, 24% representan los clientes que estan de acuerdo, el 31% a

clientes con alternativa neutral, el 35% a los clientes en desacuerdo y el 0% a los clientes que

estan totalmente en desacuerdo.

2. ¢Parausted es clara la informacion que transmite Soroban S.A a través de sus videos?

Tabla 19

Resultados descriptivos de indicador informacion

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 7 806
acuerdo
De acuerdo 23 29%
Neutral 47 59%
En desacuerdo 3 4%
Total 80 100%
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Resultados descriptivos de indicador informacion

PREGUNTA 9

4% 0%

8%

M Totalmente de acuerdo
M De acuerdo

M Neutral

M En desacuerdo

W Totalmente en desacuerdo

68

En la tabla 21 y figura 14 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la

dimensidn Posicionamiento por caracteristicas del producto y al indicador disefio, en los cuales

el 8% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 29% representan los clientes

que estan de acuerdo, el 59% a clientes con alternativa neutral, el 4% a los clientes en

desacuerdo y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

10. ¢ Le resultan atractivas las caracteristicas que posee los productos de Soroban S.A? (Disefio)

Tabla 20

Resultados descriptivos de indicador disefio

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 9 11%
acuerdo
De acuerdo 45 56%
Neutral 23 29%
En desacuerdo 3 4%
Total 80 100%
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Figura 15

Resultados descriptivos de indicador disefio
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En la tabla 22 y figura 15 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension Posicionamiento por caracteristicas del producto y al indicador disefio, en los cuales
el 11% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 56% representan los clientes
que estan de acuerdo, el 29% a clientes con alternativa neutral, el 4% a los clientes en

desacuerdo y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

11. ;Se encuentra usted de acuerdo con las funcionalidades de los productos de Soroban S.A

Tabla 21

Resultados descriptivos de indicador funcionalidades

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 9 11%
acuerdo
De acuerdo 43 54%
Neutral 23 29%
En desacuerdo 5 6%

Total 80 100%
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Figura 16

Resultados descriptivos de indicador funcionalidades
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En la tabla 23 y figura 16 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién Posicionamiento por caracteristicas del producto y al indicador funcionalidad, en los
cuales el 11% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 54% representan los
clientes que estan de acuerdo, el 29% a clientes con alternativa neutral, el 6% a los clientes en

desacuerdo y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

12. ¢Considera usted que los precios de los productos de Soroban S.A van acorde con la

tecnologia que ofrecen?

Tabla 22

Resultados descriptivos de indicador tecnologia

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 7%
De acuerdo 31 39%
Neutral 40 50%
En desacuerdo 1 1%
Totalmente en desacuerdo 2 3%

Total 80 100%
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Figura 17

Resultados descriptivos de indicador tecnologia
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En la tabla 24 y figura 17 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension posicionamiento por precio y al indicador tecnologia, en los cuales el 7% pertenecen
a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 39% representan los clientes que estan de
acuerdo, el 50% a clientes con alternativa neutral, el 1% a los clientes en desacuerdo y el 3% a

los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

13. ¢ Considera usted que los precios estan justificados con la durabilidad de los productos de

Soroban S.A?
Tabla 23

Resultados descriptivos de indicador durabilidad

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 8 10%
De acuerdo 37 46%
Neutral 29 36%
En desacuerdo 6 8%

Total 80 100%
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Figura 18

Resultados descriptivos de indicador durabilidad
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En la tabla 25 y figura 18 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimension posicionamiento por precio y al indicador durabilidad, en los cuales el 10%
pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 46% representan los clientes que
estan de acuerdo, el 36% a clientes con alternativa neutral, el 8% a los clientes en desacuerdo

y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

14. ;Piensa usted que los precios van acordes con la calidad de los productos que posee Soroban

S.A?

Tabla 24

Resultados descriptivos de indicador posicionamiento por calidad

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 7 9%
acuerdo
De acuerdo 41 51%
Neutral 27 34%
En desacuerdo 5 6%

Total 80 100%
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Figura 19

Resultados descriptivos de indicador posicionamiento por calidad
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En la tabla 26 y figura 19 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensidén posicionamiento por precio y al indicador calidad, en los cuales el 9% pertenecen a
los clientes que estan totalmente de acuerdo, 51% representan los clientes que estan de acuerdo,
el 34% a clientes con alternativa neutral, el 6% a los clientes en desacuerdo y el 0% a los clientes

que estan totalmente en desacuerdo.

15. ¢ Le parece a usted agradable la experiencia al usar los productos de Soroban S.A?

Tabla 25

Resultados descriptivos de indicador experiencia de uso

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de 10 129
acuerdo
De acuerdo 39 49%
Neutral 29 36%
En desacuerdo 2 3%

Total 80 100%
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Figura 20

Resultados descriptivos de indicador experiencia de uso
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En la tabla 27 y figura 20 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensidén posicionamiento por competencia y al indicador experiencia de uso, en los cuales el
12% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 49% representan los clientes
que estan de acuerdo, el 36% a clientes con alternativa neutral, el 3% a los clientes en

desacuerdo y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

1. (Esta de acuerdo en que los productos de Soroban S.A destacan por caracteristicas

distintivas en comparacion a otros productos?

Tabla 26

Resultados descriptivos de indicador diferenciacion de caracteristicas

Categoria Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 9 11%
De acuerdo 27 34%
Neutral 40 50%
En desacuerdo 4 5%

Total 80 100%
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Figura 21

Resultados descriptivos de indicador diferenciacion de caracteristicas
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En la tabla 28 y figura 21 se observan los resultados descriptivos que pertenecen a la
dimensién posicionamiento por competencia y al indicador experiencia de uso, en los cuales el
11% pertenecen a los clientes que estan totalmente de acuerdo, 34% representan los clientes
que estan de acuerdo, el 50% a clientes con alternativa neutral, el 5% a los clientes en

desacuerdo y el 0% a los clientes que estan totalmente en desacuerdo.

2. Andlisis de resultados:

Contrastacion de hipdtesis general:

- Hi: El marketing digital tiene una relacion con el posicionamiento de la Empresa

Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.

- Ho: El marketing digital no tiene una relacion con el posicionamiento de la Empresa

Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.
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Tabla 27

Tabla cruzada entre variables marketing digital y posicionamiento

Posicionamiento

- Total
Bajo Alto
Baio Recuento 56 4 60
Marketing J % del total 70.00% 5.00% 75.00%
digital Alto Recuento 0 20 20
% del total 0.00% 25.00% 25.00%
Recuento 56 24 80
Total
% del total 70.00% 30.00% 100.00%
Tabla 28

Pruebas chi-cuadrado de las variables marketing digital y posicionamiento

Significacion asintonica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de
Pearson 62.222 1 <.001
Correccién de
continuidad 57.857 1 <.001
Razo6n de verosimilitud 68.347 1 <.001
Asociacion lineal por
lineal 61.444 1 <.001
N de casos validos 80

0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6.00

Solo se ha calculado para una tabla 2 x 2.
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 62.222 con un 1 grado de libertad
que resulta relevante ya que la significancia asintotica es <0.001, valor que es menor que el o
= 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipétesis alternativa, El
marketing digital tiene una relacion con el posicionamiento de la Empresa Soroban S.A con

enfoque global, Lima 2023.

Tabla 29

Medidas simétricas de las variables marketing digital y posicionamiento

Significacion
valor
aproximada

Coeficiente de
Nominal por Nominal 0.661 <.001
contingencia

N de casos validos 80

El coeficiente de contingencia es de 0.661, lo que representa una  asociacion
moderadamente fuerte y significativa al 5% entre las variables Marketing digital y

posicionamiento.

Contrastacion de hipotesis especificas:
e Hipotesis especifica 1:
Pagina web y Posicionamiento:
H1: La pagina web tiene una relacion significativa con elposicionamiento de la

Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.
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HO: La péagina web no tiene una relacion significativa con elposicionamiento de la

Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.

Tabla 30

Tabla cruzada entre dimension pagina web y posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Alto Total
Bajo Recuento 56 4 60
PAgina web % del total 70.00% 2,5% 72,5%
Alto Recuento 0 22 22
% del total 0.00% 27,5% 27,5%
Total Recuento 56 24 80
% del total 70.00% 30.00% 100.00%
Tabla 31

Pruebas de chi - cuadrado de pagina web y posicionamiento

Valor Gl Significacién asinténica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 70.805 1 <.001

Correccion de continuidad 66.282 1 <.001
Razén de verosimilitud  80.339 1 <.001
Asociacion lineal por lineal 69.92 1 <.001

N de casos validos 80
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 70.805 con un 1 grado de libertad
que resulta relevante ya que la significancia 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 hipétesis alternativa, La
pagina web tiene una relacion significativa con elposicionamiento de la Empresa Soroban

S.A con enfoque global, Lima 2023.
Tabla 32

Medidas simétricas de pagina web y posicionamiento

Significacion
valor )
aproximada
Nominal por Nominal Coefl_mente .de 0.685 <.001
contingencia
N de casos validos 80

0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6.60
Solo se ha calculado para una tabla 2x2
El coeficiente de contingencia es de 0.685, lo que representa una  asociacion

moderadamente fuerte y significativa al 5% entre la dimensién pagina web y posicionamiento.

e Hipotesis especifica 2:

Community Management y Posicionamiento

H1: EI community management tiene una relacion significativacon el posicionamiento
de la Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.

HO: ElI community management no tiene una relacion significativa con el

posicionamiento de la Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.



Tabla 33

Tabla cruzada entre dimension del community management con posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Alto Total

Baio Recuento 54 0 54

community J % del total  67,5% 0.00% 67,5%
management Alto Recuento 2 24 26

% del total 2,5% 30.00% 32,5%
Recuento 56 24 80

Total % del total Z/S'OO 30.00%  100.00%
Tabla 34

Pruebas de chi - cuadrado del community management y posicionamiento

Significacion asintonica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 71.209 1 <.001
Correccion de continuidad 66.881 1 <.001
Razén de verosimilitud 83.636 1 <.001
Asociacion lineal por lineal ~ 70.319 1 <.001

N de casos validos 80

80

0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 7.80

Solo se ha calculado para una tabla 2x2
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El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 71.209 con un 1 grado de libertad
que resulta relevante ya que la significancia 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 alternativa, el
community management tiene una relacion significativacon el posicionamiento de la Empresa

Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.

Tabla 35

Medidas simétricas del community management y posicionamiento

Significacion

valor .
aproximada

Coeficiente de 0.685 <.001

Nominal por Nominal . .
P contingencia

N de casos validos 80

El coeficiente de contingencia es de 0.685, lo que representa una  asociacion
moderadamente fuerte y significativa al 5% entre la dimension community management y

posicionamiento.
e Hipotesis especifica 3:
Facebook e Instagram Ads y Posicionamiento

H1: Facebook e Instagram Ads tienen una relacion significativacon el posicionamiento
de la Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.
HO: Facebook e Instagram Ads no tienen una relacion significativa conel posicionamiento de la

Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.
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Tabla cruzada entre dimension de Facebook e Instagram ads y posicionamiento

Posicionamiento

- Total
Bajo Alto
Recuento 56 2 58
Bajo 9 del o 0 0
Facebook e total 70.00% 2,5% 72,5%
Instagram ads Recuento 0 22 22
Alto o
Y del 0.00%  27.5%  27.5%
total
Recuento 56 24 80
Total 0
Y del 70.00%  30.00%  100.00%
total
Tabla 37

Pruebas de chi - cuadrado de Facebook e Instagram ads y posicionamiento

Significacion asintonica

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 70.805 1 <.001
Correccion de continuidad  66.282 1 <.001
Razon de verosimilitud 80.339 1 <.001
Asociacion lineal por lineal  69.92 1 <.001

N de casos validos

80

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 70.805 con un 1 grado de libertad

que resulta relevante ya que la significancia asintotica es <0.001, valor que es menor que el a

= 0.05, por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se afirma la hipotesis alternativa, Facebook



e Instagram Ads tienen una relacion significativa con el posicionamiento de la Empresa

Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.

Tabla 38

Medidas simétricas de Facebook e Instagram ads y posicionamiento

Significacion
valor .
aproximada
Nominal por Nominal Coeﬂuentg de 0.685 <.001
contingencia
N de casos validos 80

83

0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6.60

Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El coeficiente de contingencia es de 0.685, lo que representa una asociacion

moderadamente fuerte y significativa al 5% entre la dimension Facebook e Instagram ads y

posicionamiento.

e Hipotesis especifica 4:

Video Marketing y Posicionamiento

H1: El video marketing tiene una relacion significativa con elposicionamiento de la

Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.

HO: El video marketing no tiene una relacion significativa con elposicionamiento de

la Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023.
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Tabla cruzada entre dimension del video marketing con posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Alto Total
Baio Recuento 56 2 58
. . J % del total 70.00% 2,5% 72,5%
video marketing RecUBNTo 0 27 B
Ao o deltotal  0.00%  275%  27.5%
Total Recuento 56 24 80
% del total 70.00% 30.00% 100.00%
Tabla 40

Pruebas de chi - cuadrado del video marketing y posicionamiento

Valor gl

Significacion asintdnica (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson  70.805 1

<.001

Correccion de continuidad 66.282 1

<.001

Razén de verosimilitud 80.339 1

<.001

Prueba exacta de Fisher

Asociacion lineal por lineal 69.92 1

<.001

N de casos validos 80

84
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Tabla 41

Medidas simétricas del video marketing y posicionamiento

Significacion
valor .
aproximada
Nominal por Nominal Coef_|C|ente_ de 0.685 <.001
contingencia
N de casos validos 80

0 casillas (.0%) han esperado un recuento menor que 5. El recuento minimo esperado es 6.60

Sélo se ha calculado para una tabla 2x2

El estadistico de prueba Chi-cuadrado de Pearson es 70.805 con un 1 grado de libertad
que resulta relevante ya que la significancia asintotica es <0.001, valor que es menor que el o
= 0.05, por lo tanto, se rechaza la hipétesis nula y se afirma la hipotesis alternativa, El video
marketing tiene una relacion significativa con elposicionamiento de la Empresa Soroban S.A

con enfoque global, Lima 2023.

El coeficiente de contingencia es de 0.685, lo que representa una asociacion
moderadamente fuerte y significativa al 5% entre la dimension video marketing y

posicionamiento.

3. Discusion de resultados:

La investigacion en cuestion empled un cuestionario virtual compuesto por 16

preguntas, distribuidas entre los clientes de Soroban S.A. De estas, 9 abordaron aspectos
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relacionados con el marketing digital, mientras que las restantes 7 se centraron en evaluar el
posicionamiento de la empresa. El propdsito fundamental de este estudio fue analizar la
conexion entre el marketing digital y el posicionamiento de Soroban S.A. Los resultados
revelaron que efectivamente existe una relacion entre ambas variables, corroborada por el alto
indice obtenido en el coeficiente Alfa de Cronbach, que registré un valor de 0.939 La robustez

de este resultado respalda la confiabilidad del instrumento de manera significativa.

En cuanto al andlisis estadistico, el valor del estadistico de prueba Chi-cuadrado de
Pearson para ambas variables fue de 62.22, y la significancia asintotica fue < .001. En
consecuencia, se rechazo la hipotesis nula, respaldando la afirmacion de la hipétesis alterna, el
marketing digital tiene una relacion significativa con el posicionamiento de la Empresa Soroban

S.A con enfoque global, Lima 2023.

De manera similar al hallazgo en la tesis de Campos y Suarez (2021), también se
confirmd la relacion entre la variable de marketing digital y el posicionamiento. Un coeficiente
de correlacion de Spearman fue calculado, registrando un valor de 0.502, indicando una
correlacion positiva de moderada magnitud. Esta relacion se confirmé como significativa, dado
que el nivel de significancia obtenido fue de 0.000, por debajo del umbral critico de 0.05. En
consecuencia, se valida la existencia de una relacion estadisticamente significativa entre ambas

variables.

Asi mismo, se lograron conclusiones correspondientes a los objetivos particulares de la
investigacion, los cuales se detallan a continuacion:

El primer objetivo especifico se basd en determinar la relacion entre pagina web y
posicionamiento, donde se consideraron indicadores como visibilidad en Google y contenido

organizado, ya que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson 70.805 con un 1° de
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libertad que resulta significativo ya que el nivel de significancia asintética es de <0.01, por lo
tanto se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipotesis especifica alterna, la pagina web tiene
una relacion significativa con el posicionamiento de la Empresa Soroban S.A con enfoque
global, Lima 2023.

Asi como se evidencia en los resultados de la tesis de Campos y Suarez (2021), se logré
un valor de significancia (bilateral) de 0.000, menor a 0.005, junto con un coeficiente Rho de
0.412, indicando una correlacion positiva de magnitud media. El cual, se obtuvo como
conclusion que los sitios web son una plataforma primordial en las empresas, siendo el medio
a través del cual se lleva a cabo la comercializacion de productos y se potencia el

posicionamiento de la marca entre los clientes.

El segundo objetivo especifico se basd en determinar la relacion entre community
management y posicionamiento, donde se consideraron indicadores como visibilidad en Google
y contenido organizado, ya que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson 71.209

con un 1° de libertad que resulta significativo ya que el nivel de significancia asintotica es de

<0.01, por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se afirma la hipétesis especifica
alterna, el community management tiene una relacion significativa con el posicionamiento de
la Empresa Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023. De manera similar como se observa
en el resultado obtenido también en la tesis de Carranza (2021), se evidencié un coeficiente de
correlacion de Pearson con un indice de 0.583, indicando una correlacion moderada. Esto
sugiere que a medida que la interaccion con los clientes a través de las redes sociales aumenta,

la empresa experimenta un fortalecimiento proporcional de su posicionamiento de marca.

El tercer objetivo especifico se basé en determinar la relacion entre Facebook e

Instagram ads y posicionamiento, donde se consideraron indicadores como visibilidad en
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Google y contenido organizado, ya que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson
70.805 con un 1° de libertad que resulta significativo ya que el nivel de significancia asintética
es de <0.01, por lo tanto se rechaza la hipotesis nula y se afirma la hipdtesis especifica alterna,
Facebook e Instagram ads tiene una relacion significativa con el posicionamiento de la Empresa

Soroban S.A con enfoque global, Lima 2023”.

Asi mismo, en la tesis de Campos y Suarez (2021), Se registr6 un valor de significancia
(bilateral) de 0.000, inferior a 0.005, junto con un coeficiente Rho de 0.419, indicando una
correlacion positiva de nivel medio. A la luz de estos hallazgos, la publicidad en linea se revela
como el canal 6ptimo para incrementar la visibilidad de los productos ofrecidos, optimizando

su rendimiento mediante estrategias de venta exhaustivas.

El cuarto objetivo especifico se basd en determinar la relacion entre video marketing y
posicionamiento, donde se consideraron indicadores como visibilidad en Google y contenido
organizado, ya que se obtuvo un estadistico de Chi cuadrado de Pearson 70.805 con un 1° de
libertad que resulta significativo ya que el nivel de significancia asint6tica es de <0.01, por lo
tanto se rechaza la hip6tesis nula y se afirma la hip6tesis especifica alterna, el Video Marketing
tiene una relacion significativa con el posicionamiento de la Empresa Soroban S.A con enfoque

global, Lima 2023.

De manera semejante, tal como se constata en los hallazgos de la tesis de Carranza
(2021), se evidencié un coeficiente de correlacién de Pearson con un valor de 0,645, indicando
una evaluacion destacada. Esto sugiere gue, en concordancia con la investigacion, cuando los
contenidos digitales son percibidos como Utiles e interesantes por los clientes, se registra un
notable incremento en el porcentaje asociado al posicionamiento de la marca de la empresa

segun la tesis.
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Benchmarking:

Empresas nacionales:

Tabla 42

Benchmarking - Empresas Nacionales

. TIPO DE < ESTRATEGIAS APLICADAS AL MARKETING
EMPRESA RUBRO/CATEGORIA COMPETENCIA TARGET MARKET BUENAS PRACTICAS DIGITAL
Pagina Web: Ofrece enlaces directos a sus redes
sociales a través de iconos, dispone de un
Cuenta con una Pagina web activa  catalogo digital, presenta imagenes de sus
Pantallas en donde incluye informacion de productos y detalla sus caracteristicas clave.
interactivas / Educativo/Corporativo/ los productos. Asi mismo cuenta Community Management: Mantienen la
INTOUCH . DIRECTA P con sus redes sociales activas interaccidn con sus clientes a través de sus redes
Pizarras Estado .
. . (Facebook e Instagram). sociales.
interactivas/ Ecran ) . . .
Finalmente, muestra variedad de Facebook e Instagram Ads: Realiza publicidad
sus productos. por Facebook e Instagram

Video Marketing: Produce contenido visual que
destaca las funcionalidades de sus productos.
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Pizarras interactivas

Tiene un sitio web dinamico que
presenta informacion detallada
sobre sus productos, ademas de

Pagina Web: Proporciona informacién detallada
acerca de sus productos, ofrece enlaces a sus
perfiles en redes sociales, cuenta con landing
Pages y muestra sus proyectos.

Community Management: Fomenta la

INTERACTIVO  / Proyectores Educativo/Corporativo/  mantener una presencia activa en interaccion con sus clientes, especialmente a
AUDIO Interactivos/ DIRECTA P . P través de la plataforma TikTok.
. Estado las redes sociales, como Facebook . o
VISUAL Monitores . s Facebook e Instagram Ads: Ejecuta campanias
. . e Instagram Y Tik tok. Por ultimo, . 3 . o
interactivos/ Ecran . . publicitarias mediante videos e imagenes.
destaca por la diversidad de su X . .
. Video Marketing: Produce contenido
catalogo de productos. . . ‘s
audiovisual que exhibe las caracteristicas de sus
productos y resalta los proyectos previamente
realizados.
Pagina Web: Proporciona informacién detallada
. - sobre sus productos en un sitio web, asi mismo,
Dispone de una pagina web . ,
. . . cuenta con una estructura solida. Ademas,
llamativa y bien organizada, que . .
. . presenta enlaces de sus redes sociales a través
ofrece informacion clara 'y . . . . .
. . de iconos facilmente accesibles. Los usuarios
precisa. Las imagenes de sus . .
. tienen la comodidad de hacer consultas
productos son atractivas y se . , L
mediante un chat Bot, asi como la opcién de
Pantallas encuentran enlazadas a sus
. . . . . efectuar llamadas para obtener respuestas a sus
interactivas / Corporativo/ perfiles en redes sociales. reguntas
HUAWEI Proyectores / DIRECTA Distribuidores/ Asimismo, brinda opciones de preg

Monitores / Otros
equipos

Proveedores

contacto directo, como un chat
Bot o un icono de llamada. En
cuanto a sus redes sociales, las
mantiene activas, compartiendo
contenido publicitario atractivo e
interactuando de manera
dindmica con su audiencia.

Community Management: Mantiene
interactividad con sus clientes en sus redes
sociales.

Facebook e Instagram Ads: Realiza publicidad
por imagenes y videos a través de facebook e
Instagram.

Video Marketing: En los contenidos de videos
que producen, exhiben las caracteristicas y el
funcionamiento de sus productos.
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Pantallas
interactivas /

Corporativo/

Dispone de una pagina web con
una estructura sélida, que
presenta informacion detallada
de sus productos y utiliza
imagenes atractivas. Ademas,

Pagina Web: Posee un atractivo sitio web que
ofrece informacién detallada, con iconos de
acceso a sus redes sociales y la funcionalidad de
un chat Bot para consultas. Ademas, en la parte
superior, brinda la opcién de compra directa.
Community Management: Interactta de
manera dinamica con sus clientes en sus perfiles
de redes sociales.

SAMSUNG Proyectores / INDIRECTA Distribuidores/ . . .
. mantiene una presencia activa en Facebook e Instagram Ads: Lleva a cabo
Monitores / Otros Proveedores . . o . L .
eqUiDOS las redes sociales, interactuando campafias publicitarias con imagenes y videos en
quip de manera dindmica con sus las plataformas de Facebook e Instagram.
clientes y llevando a cabo una Video Marketing: Produce contenido en video
constante estrategia publicitaria. atractivos y creativos, lo cual capta la atencién
de su publico. Asi mismo, demuestra las
funcionalidades de sus productos para los
distintos ambientes.
Pagina Web: En su plataforma web, encontrara
los iconos que enlazan a sus perfiles en redes
sociales. Lo mas destacado es la funcién que LG
El sitio web ofrece opciones de ofrece, que permite comprar o comparar cada
filtrado que abarcan desde los uno de sus productos. Esto brinda a los clientes
productos mas recientes hasta los  la oportunidad de asegurarse de que los
Pantallas mas populares. Ademas, productos cumplan con sus requisitos antes de
. . . implementan eficaces estrategias efectuar una compra.
interactivas / Corporativo/ de marketing en redes sociales Community Management: Implementan
LG Proyectores / INDIRECTA Distribuidores/ & v g -imp

Monitores / Otros
equipos

Proveedores

qgue fomentan una interaccion
constante con su audiencia. Por
otro lado, los videos que crean
son visualmente atractivos y
destacan los diversos usos de sus
productos de manera detallada.

estrategias efectivas en las redes sociales, lo que
les permite mantener una interaccién constante
con su audiencia.

Facebook e Instagram Ads: Llevan a cabo
campanias publicitarias de forma continua para
atraer a nuevos publicos.

Video Marketing: El contenido de sus videos son
llamativos e informativos, lo cual destacan las
funcionalidades de sus productos.
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Benchmarking - Empresas Internacionales
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. TIPO DE TARGET p ESTRATEGIAS APLICADAS AL MARKETING

EMPRESA RUBRO/CATEGORIA BUENAS PRACTICAS

/ COMPETENCIA MARKET DIGITAL
Pagina Web: Cuenta con una pagina web con
colores llamativos, tiene una buena
Sube contenido constante, atractivo y organizacion de informacidn, tiene un chat
llamativo a través de redes sociales, Su  Bot para realizar consultas, cuenta con un
Pizarras interactivas pagina web tiene una buena landing page y tiene integrado sus iconos de
/ Proyectores Educativ organizacion de informacion, cuenta redes sociales.

RioTouch Interactivos/ DIRECTA o/Corpor  con los iconos para ingresar a sus Community Management: Busca la
Monitores ativo redes sociales y un chat Bot para interactividad con sus clientes a través de sus
interactivos/ Ecran realizar consultas. Hacen marketing de  redes sociales.

videos orientandolo al uso relevante Facebook e Instagram Ads: realizan anuncios
para sus consumidores. publicitarios constantes.
Video Marketing: Cuentan con un atractivo
contenido y clara informacién en sus videos.
Cuenta con redes sociales activas,
suelen subir contenido llamativo . .
. . . ., v Pagina Web: Cuenta con una buena
atractivo, brindan informacion clara, . . ,
. . . e estructura, tiene para filtrar por categoria de
tienen interaccion con su publico, .
. . producto, cuenta con carrito de compras y un
suben stories de recomendaciones de , )
. . . . . icono de soporte para que el cliente se pueda
Pizarras interactivas influencers, realizan concursos para . .
. - . .. poner en contacto por algun inconveniente.
/ Proyectores Educativ fidelizar a sus clientes. Asi mismo, R .
. . . N Community Management: Tiene
View Sonic Interactivos/ DIRECTA o/Corpor cuenta con una buena organizacién en . L. -
) . .. . : interactividad con su publico
Monitores ativo su pagina web, tienen los iconos de

interactivos/ Ecran

sus redes sociales y hay informacion
de sus productos. Finalmente, suelen
realizar anuncios publicitarios
constantes y asisten a ferias lo cual les
permite tener mayor captacion de
publico.

Facebook e Instagram Ads: Muestran
anuncios publicitarios constantes.

Video Marketing: Realizan videos atractivos,
con buena calidad en sus videos y brindan
informacion clara.
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En su pagina web tiene un menu de
navegacion completo, en donde
puedes encontrar tu producto en

Pagina Web: Tiene una buena estructura, la
paleta de colores es muy llamativa y elegante
cuenta con informacion completa, tiene para
filtrar productos y cuenta con iconos de sus

Pizarras interactivas Educativ especifico, informacion de los redes sociales.
igboard / Pantallas INDIRECTA o/Corpor  productos, soporte técnico, entre Community Management: Cuenta con
interactivas ativo otros. Asi mismo, mantiene interactividad para con sus clientes.
interaccién con sus clientes, realiza Facebook e Instagram Ads: Realizan anuncios
anuncios publicitarios creativos y publicitarios atractivos.

realizan contenido de videos amplios. Video Marketing: Realizan contenido variado
que este orientado a su publico.

Pagina Web: Cuenta con una buena
organizacién de informacidn, tiene una paleta
. . . de colores llamativas, cuentan con

Tiene una pégina web organizada con . . . . .

. g ) informacidn precisa y tienen imagenes

informacidn clara y cuenta con filtros .

. . atractivas.

Pizarras . para buscar el producto en especifico. . .

. . Educativ ;o . . ., Community Management: Mantiene
Smart interactivas/ Asi mismo, mantiene la interaccion ) L .

INDIRECTA o/Corpor . . . interactividad con sus clientes.

Tecnology Pantallas . con sus clientes, realiza anuncios . .

. . ativo . . . Facebook e Instagram Ads: Realiza anuncios

interactivas publicitarios continuas y tiene L , . .

. . . publicitarios a través de imagenes y videos,
contenido de videos atractivos para su
iblico obietivo los cuales son constantes.

P J ’ Video Marketing: cuentan con contenido de
video llamativo y categorizado en base al
sector orientado
Pagina Web: Tiene una paleta de colores

. . vivos y atractivos, las imagenes son

Cuenta con una pagina web atractiva, y ’ . & L. .

. L (. llamativas, cuenta con informacién concisa y

con informaciodn clara y facil de .

navegar. Asi mismo, mantiene la bien estructurada.

Pantallas Educativ intergcti'vidad con s'u ublico, realizan Community Management: Tiene
Ctouch . . INDIRECTA o/Corpor . P o interactividad con sus clientes
interactivas . constantes anuncios publicitarios ya .
ativo Facebook e Instagram Ads: Sus anuncios

sea con videos o imagenes y con
tienen contenido de videos variados y
creativos sobre sus productos.

publicitarios son constantes y atractivos
Video Marketing: Su contenido de videos
cuenta con buena calidad, informacién claray
son creativos y llamativos.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

En base a los resultados obtenidos de la investigacion, se puede deducir lo siguiente:

e La investigacion revel6 que existe una correlacion entre el Marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Soroban S.A. Esta conexidn se evidencio a través de
un coeficiente de contingencia de 0.661, indicando una relacion moderadamente
significativa. En consecuencia, resulta crucial que la empresa implemente estrategias
del Marketing digital que le posibiliten reforzar los elementos clave de su identidad
empresarial orientada a la atraccion del cliente, tales como desarrollo de su pagina
web, community management, Facebook/Instagram ads y video marketing. Este
enfoque estratégico facilitara alcanzar el posicionamiento deseado en el mercado.

e Ladimension de la Pagina Web muestra una correlacion con el posicionamiento de
Soroban S.A., como se refleja en el coeficiente de contingencia de 0.685, indicando
una conexion moderadamente significativa. Se resalta que los clientes han puesto
mayor atencién en el indicador de visibilidad en Google, lo cual sugiere que perciben
una visibilidad promedio en los resultados de busqueda de Google para Soroban S.A.
En cuanto a la organizacién del contenido en la pagina web, se observa que posee
una estructura media, que, aungue no representa un problema significativo para los
usuarios, podria ser optimizada para generar un impacto mas positivo al momento de

ingresar a la pagina web.
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La conexion entre la dimension de Community Management y el posicionamiento
de Soroban S.A. es moderadamente significativa, como lo indica el coeficiente de
contingencia de 0.686. Se observé un interés particular en el indicador de
interactividad en redes sociales por parte de los clientes. Segun las respuestas
recabadas, predominan las opiniones que indican que Soroban S.A. carece de una
interactividad efectiva con sus clientes a través de las redes sociales. Este hallazgo
destaca la necesidad de mejorar las estrategias de interaccion en linea para fortalecer
la relacion con sus clientes.

La relacién entre la dimension de Facebook e Instagram Ads y el posicionamiento
de Soroban S.A. muestra una significancia moderada, como lo demuestra el
coeficiente de contingencia de 0.685. Se evaluaron los indicadores de anuncios
publicitarios mediante videos e imagenes, y los resultados revelaron que los clientes
no han estado visualizando ni han tenido presencia publicitaria en las redes sociales
(Facebook e Instagram) de Soroban S.A. Esto constituye un desafio considerable, ya
que ha tenido un impacto negativo en la capacidad de atraer a nuevos clientes debido
a la falta de visibilidad de los anuncios publicitarios de la empresa en estas
plataformas.

La relacidn entre la dimension de Video Marketing y el posicionamiento de Soroban
S.A. reveld una significancia moderada, como se evidencio en el coeficiente de
contingencia de 0.685. Los aspectos analizados incluyeron informacion, contenido y
calidad. En cuanto a la informacidn, un porcentaje considerable de clientes respondio
de manera neutral, indicando que podria mejorarse la claridad y comprensibilidad de

la informacién proporcionada. Respecto a la creatividad del contenido, algunos
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clientes opinan que es solo promedio y que existe una escasa variedad de videos
alineados con sus necesidades, aspectos que podrian mejorarse para lograr un mayor
impacto en el pablico objetivo. En el caso del indicador de calidad, los resultados
fueron diversos, con un porcentaje significativo de clientes expresando que la calidad
de los videos de Soroban no es tan elevada. Este aspecto emerge como un factor
critico que podria mejorarse para elevar la percepcion general de calidad transmitida

a través de los videos.

2. Recomendaciones

A partir del anélisis de las variables en Marketing Digital y Posicionamiento de
Soroban S.A., se han propuesto recomendaciones estratégicas especificas para cada
dimensidn. Estas sugerencias estan disefiadas para fortalecer el posicionamiento de
Soroban S.A. y hacerla mas competitiva en el mercado.

En lo que respecta a la dimension de la Pagina web, los resultados del cuestionario
revelaron que muchos clientes expresaron una opinion neutral acerca de la visibilidad
en Google y el contenido de la pagina web. Se ha identificado la necesidad de mejoras
en estos aspectos. Por ende, se recomienda realizar una mayor inversion en Google
Ads y optimizar la distribucion de la inversion, considerando opciones como
anuncios en YouTube y publicidad en display, entre otras estrategias.

En el analisis de la dimension de Community Management, se ha identificado una
interaccion limitada en las redes sociales de Soroban. Esto debido a la falta de
impacto positivo generado por las publicaciones actuales, agravado por la ausencia
de un especialista en Community Manager que comprenda a fondo las expectativas

del publico en las redes sociales y gestione la interactividad de manera eficiente. Por
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esta razon, se propone la contratacion de un Community Manager especializado,
quien se encargaria de realizar publicaciones con contenido creativo y en tendencia
a través de historias, reels y posts y estén al tanto de cualquier consulta o necesidades
que tendrian los consumidores y clientes de Soroban. De esta forma no solamente se
generaria mayor interés por parte del publico sino también se empezaria a fomentar
la interaccidn activa entre los clientes y la empresa. La presencia de un Community
Manager capacitado puede marcar la diferencia al entender las dinamicas de las redes
sociales y adaptar las publicaciones para cumplir con las expectativas del publico
objetivo.

En el d&mbito de Facebook e Instagram Ads, se ha identificado un desafio
significativo en la visibilidad de los anuncios, tanto en formato de iméagenes como
de videos. Este problema radica en la falta de inversiones sustanciales por parte de
Soroban en Facebook e Instagram Ads, lo cual se traduce en una carencia notable de
presencia publicitaria en las redes sociales de un amplio porcentaje de sus clientes.
Esta ausencia de anuncios publicitarios ha demostrado ser una limitacién
considerable para atraer a nuevos clientes.

Con base en esta observacion, se recomienda mejorar la inversion en anuncios
publicitarios, tanto en formato de videos como de imagenes. Este enfoque estratégico
tiene como objetivo ampliar significativamente el alcance de la publicidad de
Soroban, proporcionando una mayor Vvisibilidad en las redes sociales v,
consecuentemente, facilitando la captacion de nueva clientela.

Finalmente, en lo que respecta a la dimension de Video Marketing, se puede afirmar

que la informacion proporcionada por Soroban es en su mayoria clara, aunque



98

algunos clientes sugieren que hay puntos de mejora. Por otro lado, en relacion con
los indicadores de contenido y calidad, casi la mitad de los clientes perciben la
necesidad de mejoras sustanciales en estos aspectos. A partir de estas observaciones,
se recomienda implementar acciones especificas.

Se sugiere capacitar al personal de marketing mediante un curso especializado en
Marketing de Contenidos, con el objetivo de elevar la calidad y creatividad del
contenido de video. Esto incluiria una mayor claridad y concision en la informacion
proporcionada.

Asimismo, se propone realizar inversiones en un equipo celular y una laptop de
mayor calidad, lo cual contribuira a apreciar una nitidez superior en los videos. Estas
medidas combinadas no solo optimizaran la percepcion de la informacién, sino que
también mejoraran la calidad general de los videos, brindando una experiencia mas

atractiva y cautivadora para los clientes y futuros clientes.
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Tabla 44

Plan de actividades de mejora
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Dimension Debilidad/ Accion correctiva Estrategia Responsable  Duracion Producto o Presupuesto  Frecuencia
Problema Servicio +I1GV
Pagina Web Visibilidad en Mejorar la Realizar una mayor Marketing 1 mes Google Ads 500 Mensual
Google (SEM) visualizacion de la inversion en Google ads
pagina web en Google
con el fin de captar a
mayor usuario
Contenido Mejorar la Servicio de mejoraparauna  RRHH 1dia Contratar a un 800 Anual
organizado organizacion del pagina web especialista en
contenido de la pagina creacion de
web de Soroban para paginas web
que tenga un mejor
impacto al usuario
Community Interactividad Perfeccionar la Publicar contenido creativo Marketing Indeterminado  Contratar a un 1200 Mensual
Management en redes interactividad en redes  a través de historias, reels y Community
sociales las redes sociales de posts, lo cual genere una manager
Soroban mayor impacto e interaccion
entre los clientes.
Humanizar la marca
Facebook e Anuncios Mejorar la inversion Aumentar la inversion en Marketing 1 mes Facebook e 450 Mensual
Instagram Publicitarios en los anuncios los anuncios publicitarios Instagram ADS
ADS por videos publicitarios de videos  por videos para tener un
e imagenes mayor alcance
Anuncios Aumentar la inversion en Marketing 1 mes 450 Mensual
Publicitarios los anuncios publicitarios
por iméagenes por iméagenes para tener un
mayor alcance
Video Contenido Crear un mejor Realizar capacitacion en Marketing 2 meses Curso de 310 Mensual
Marketing contenido de video marketing de contenidos marketing de
que sean mas creativos contenidos
de calidad e I : - : : = -
: o nvertir en mejores equipos Marketing 3 afios 1 celular | 1899 Cada 3 afios
informacion clara 'y IPhone
_ precisa -
Calidad Marketing 1 laptop 2199
Informacién Marketing profesional

Lenovo
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APENDICES

Apéndice 1: Instrumento de recoleccion de datos
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N° | INDICADOR PREGUNTAS RESPUESTAS
1 Visibilidad en Google ¢;Considera usted que la pagina web de Soroban S.A. es () Totalmente de acuerdo
notablemente visible en el buscador de Google? () De acuerdo
() Neutro
() Desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
2 Contenido organizado ¢;Considera usted adecuada la organizacién del contenido | () Totalmente de acuerdo
de la pagina web de Soroban S.A.?
() De acuerdo
() Neutro
() Desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
3 Interactividad en redes () Totalmente de acuerdo
sociales ;Considera usted que Soroban SA mantiene una
comunicacién efectiva con los usuarios a través de sus () De acuerdo
redes sociales? (Hay buena interaccion) () Neutro
() Desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
4 Anuncios publicitarios ¢;Le aparecen constantemente por redes sociales () Totalmente de acuerdo
por videos anuncios con videos publicitarios de Soroban S.A.? () De acuerdo
() Neutro
() Totalmente en desacuerdo
5 Anuncios publicitarios ;Le aparecen constantemente por redes sociales () Totalmente de acuerdo
por imagenes anuncios con imagenes publicitarias de Soroban S.A.?
() De acuerdo
() Neutro
() Desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
6 Contenido ;Cree usted que los contenidos de videos de Soroban S.A. | () Totalmente de acuerdo
son creativos?
() De acuerdo
() Neutro
() Desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
7 ¢;Le parecen variados los contenidos de videos que tiene () Totalmente de acuerdo
Soroban S.A. a través de YouTube y redes sociales?
() De acuerdo
() Neutro
() Desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
8 Calidad de videos ;Considera usted una notable calidad en los videos que () Totalmente de acuerdo
publica Soroban S.A.?
() De acuerdo
() Neutro
() Desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo
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Informacion

¢;Para usted es clara la informacién que transmite
Soroban S.A. a través de sus videos?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

10

Diseiio

¢Le resultan atractivas las caracteristicas que posee los
productos de Soroban S.A.? (Disefio)

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

11

Funcionalidad

:Se encuentra usted de acuerdo con las funcionalidades
de los productos de Soroban S.A.?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

12

Tecnologia

;Considera usted que los precios de los productos de
Soroban SA van acorde con la tecnologia que ofrecen?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

13

durabilidad

¢;Considera usted que los precios estan justificados con la
durabilidad de los productos de Soroban S.A.?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

14

Calidad

¢;Piensa usted que los precios van acordes con la calidad
de los productos que posee Soroban S.A.?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

15

Experiencia de uso

¢;Le parece a usted agradable la experiencia al usar los
productos de Soroban S.A.?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

16

Diferenciacion de
caracteristicas

;Esta de acuerdo en que los productos de Soroban S.A.
destacan por caracteristicas distintivas en comparacién a
otros productos?

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Neutro

() Desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo




Apéndice 2: Validacién de expertos
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Apéndice 3:

Autorizacion de la empresa

= -40Afos
% srakan 52

ALTNEDM, TEDDLOGA ANVEML & U B0

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

Yo, Lucrecia Maria Linares Zaferson de Perales, identificada con D.N,I N° 07916907,
en mi calidad de Gerente General de la empresa Soroban S.A con R.U.C. N* 20101602850,
con nombre comercial Soroban SA, ubicada en a Gudad de Lima, Pert.

OTORGO LA AUTORIZACION,

A la sefiodita Carol Ximena Calderon Terrones, identificada con DNLL N° 75556325, para
que utilice 1a informacidn recabada de la empresa con la finalidad de que pueda desarroliar
su trabajo de investigacion, a fin de optar el grado de Titulo Profesional en Administracion
de Negocios Globales, de Ia Universidad Ricardo Palma.

Suscribo la presente para los fines que estime partinents.

S.A.

sO

MLLL ‘“.ef"..él. ! ﬁ{&%n




Apeéndice 6:

Cotizacion — Curso de marketing de contenidos

ISIL E:cirva
BRSNS

MARKETING DE
CONTENIDOS

Estudia Marketing de Contenido en ISIL y adquiere
técnicas de posicionamiento y optimizacién a través
de este curso corto. Aprende a generar contenido que
impacte a tus clientes y potenciales clientes.

Fecha de inicio: 07 de febrero
Precio Cyber: S/ 310*

(*) Revisa nuestros precios corporativos, descuentos, promociones
en el apartado de inversion.
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Apéndice 7:

Cotizacion — Equipo celular (IPhone)

e) Movil v Conectividad v Cloud v Cibersequridad v Hazlo Online v Ayuda v

& MiEntel Compra en 0800-08020

32% dto. EXCLUSIVO ONLINE

i

~

Resumen de pedido

Apple iPhone 11 64GB

Equipo:
Cantidad de equipos 1
Precio total del equipo S§/2796
32% dto. EXCLUSIVO ONLINE 5/1898
Plan:
Empresa PRO 2.0 69.9 §/55.92

Dto. por 12 meses, luego S/ 55.92
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Apéndice 8:

Cotizacion — Laptop (Lenovo)

LENOVO

Laptop Lenovo IP3 Intel
Corei5 1135G7 8GB
256GB SSD 14"

Por Tottus °§'

$/2,199

v Retiratucompra
' Despacho a Domicilio




Apéndice 9:

Modelo pagina web de Soroban SA

Soluciones Corporativas

Lideres en Tecnologia Audiovisual

LLAMANOS
(01) 261-0380

Pantallas
Interactivas
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