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INTRODUCCION

La presente tesis, la cual se titula: “Estrategias de marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la empresa SELCOGEN S.A.C.”, busca comprobar que las estrategias de
marketing digital guardan relacién con el posicionamiento de una empresa especializada en
proyectos de equipos electromecénicos, teniendo en cuenta las tendencias de su sector y asi

como, la aparicion de las nuevas tendencias del marketing digital.
Para esto, la investigacion de divide en 6 capitulos, los cuales son:

CAPITULO 1. Se detalla la descripcion y planteamiento del problema a investigar, los

objetivos de la investigacion, la importancia y justificacion del estudio.

CAPITULO Il. En este apartado, se plantean los fundamentos en los que se basa la
investigacion, el marco tedrico — conceptual, que contiene los antecedentes de la

investigacion, las bases tedricas, marco histérico y legal, asi como los conceptos basicos.

CAPITULO II1. En esta seccion, se establecen las hipotesis, las variables y sus dimensiones,
y, asimismo, se detallan adjuntas, la matriz l6gica de consistencia y matriz de

operacionalizacion de variables.

CAPITULO IV. Es en este capitulo donde se desarrolla el modelo del estudio, su enfoque,

tipo, disefio y nivel de la investigacion.

CAPITULO V. Se presentan los datos obtenidos, con su respectivo analisis y adjuntando la

propuesta de Plan de mejora.

CAPITULO VI. Finalmente, se realizan las conclusiones y recomendaciones en base a los

resultados obtenidos.
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RESUMEN

Este trabajo de investigacion busco analizar la relacion entre las estrategias de marketing
digital con el posicionamiento de la empresa SELCOGEN. S.A.C., para lo cual se
establecieron las dimensiones del Marketing digital, tales como: flujo, funcionalidad,
feedback y fidelizacion; y, por otra parte, las dimensiones del posicionamiento:
diferenciacion, propuesta de valor, ventaja competitiva y notoriedad de la marca. El presente
trabajo, fue un tipo de investigacion aplicada y descriptiva - correlacional, cuyo disefio fue no
experimental, de corte transversal y correlacional, y a su vez, tuvo un enfoque cuantitativo.
La poblacion tomada fue de 50 clientes frecuentes, tomandose como muestra a su totalidad
(muestra censal). Se utiliz6 como instrumento de recoleccion de datos, un cuestionario
conformado por 25 preguntas, cuya escala de medicion fue la de Likert. De acuerdo a los
resultados obtenidos, se concluy6 que las dimensiones del marketing digital tienen relacién
significativa con el posicionamiento de la empresa SELCOGEN S.A.C., por lo que, podria
haber un resultado positivo y de mejoria para la empresa, si se llegaran a aplicar las estrategias

del marketing digital.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, estrategias, empresa portadora de

energia eléctrica.
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ABSTRACT

This research aimed to analyze the relationship between digital marketing strategies and the
positioning of the company SELCOGEN S.A.C. To this end, the dimensions of digital
marketing were established, such as flow, functionality, feedback, and loyalty; and on the
other hand, the dimensions of positioning: differentiation, value proposition, competitive
advantage, and brand recognition. This work was a type of applied and descriptive research,
with a non-experimental design, cross-sectional and correlational, and with a quantitative
approach. The population was 50 frequent customers, taking the entire sample (census
sample). A questionnaire consisting of 25 questions was used as a data collection tool, whose
measurement scale was Likert. According to the results, it was concluded that the dimensions
of digital marketing do not significantly influence the positioning of the company
SELCOGEN S.A.C., however, it is worth mentioning that there could be a positive result and

improvement for the company if digital marketing strategies were applied.

Keywords: Digital marketing, positioning, strategies, electric energy supplier company.



CAPITULO |

1. Planteamiento del estudio

1.1 Descripcion del problema

La empresa Servicios Electromecénicos & Contratistas Generales S.A.C., con nombre
comercial SELCOGEN S.A.C., cuya presencia en el mercado es de 25 afios, especializdndose
en proyectos de equipos electromecanicos, viene presentando un estancamiento en la bisqueda
de nuevos de clientes, dado que carece de un area comercial, que pueda encargarse de plantear

estrategias de marketing, capaces de posicionarla en su sector.

Esto se debe, a que a lo largo de los afios, la empresa recurre a captar a sus clientes, a
través de la estrategia de marketing “boca a boca”, solicitando a sus clientes, que recomienden
sus servicios y la calidad de los mismos a otros clientes potenciales; sin embargo, esta estrategia
no se venia manejando de manera efectiva, ya que existia el riesgo de que podria brindarse una
informacion incorrecta y desactualizada sobre los servicios que realizan, y sin haber
oportunidad para que se puedan absolver dudas o consultas, en el momento. Esto generd, una
desventaja ante sus principales competencias, uno de ellos, es la empresa PROVEJEC S.A.C.,
que tiene el mismo tiempo de presencia en el mercado, sin embargo, ha logrado un crecimiento
comercial, dado que inicialmente fabricaban y suministraban carretas que servian para grupos
electrogenos, asimismo, brindaban servicio de instalacion y de mantenimiento de los mismos,
y con los afios, iniciaron con la comercializacion de grupos electrogenos, siendo en la
actualidad, su principal producto; asimismo, con los afios, lograron asociarse con la marca
inglesa de modulos de control de grupos electrdégenos y tableros de transferencia DEEP SEA
ELECTRONICS, convirtiéndose en su representante oficial en el Perd, por mas de 19 afios;

por lo cual, surge la oportunidad de que la empresa en estudio, establezca en su gestion,



estrategias de marketing digital, que alcancen a lograr la diferenciacion de sus competidores y

lograr posicionarse en el mercado.

La empresa SELCOGEN S.A.C., brinda a sus clientes, variedad de soluciones a los

diferentes sistemas de energia, desarrollando proyectos de ingenieria bésica, definitiva y de

disefio para el sector industrial, minero comercial y naval.

Entre los servicios que ofrecen, los principales son los siguientes:

Instalacion y puesta en servicio de grupos electrogenos:

Anclaje y montaje del sistema de aire caliente, aire fresco, tuberia de escape, izaje de
grupos electrogenos, sistema eléctrico de fuerzay control y puesta en servicio de grupos
electrogenos multimarca de 5 KW a 1500 KW.

Mantenimiento preventivo y correctivo de grupos electrégenos:

Cambio de filtros de combustible, aceite y aire; cambio de aceite y repotenciacion de

grupos electrégenos multimarca de 5 KW a 1500 KW.

Asimismo, también se especializan en los siguientes servicios:

Fabricacion, instalacion y mantenimiento de tableros de transferencia automatica,
de distribucion, de sincronismo, alternancia y de control:

Tendido de cables y puesta en servicio.

Fabricacion de casetas acusticas:

Estudio acustico y adecuacion de acuerdo a los decibeles solicitados por el cliente y
normas vigentes.

Fabricacion y mantenimiento de pozo a tierra:

Instalacion de varilla de cobre, dosis quimica de torgel, caja de registro de acuerdo a

los ohmios solicitados por el cliente.



- Rebobinado de motores eléctricos, generadores y alternadores:
Rebobinado de acuerdo a las exigencias climaticas.

- Fabricacion y limpieza de tanque de combustible:
Fabricacion de tanque de combustible de diferentes capacidades; recirculacion con
bomba eléctrica de combustible, limpieza interna de tanque de combustible.

- Mantenimiento de bomba contra incendio:
Mantenimiento de tablero principal y jokey y, de linea de refrigeracion de motor diesel;
verificacion de parametros; pruebas.
Dentro de su cartera de clientes, encontramos a la SUNAT, Komatsu, Mitsui, Grafia y

Montero, Inteligo SAB, Maquinarias, San Fernando, Sodexo, SK Rental; son empresa

tercerizada de Cummins Pert y Modasa, los cuales son sus clientes principales.

Debido a que el core business de la empresa, es realizar el servicio de instalacion y
puesta en servicio de grupos electrogenos, el cual se viene ofreciendo a sus clientes principales,
Cummins Perl y Modasa, esto ocasiond que estén centrados principalmente en ellos,

generando la falta de bisqueda de nuevos clientes potenciales.

Se utiliz6 la Matriz de Analisis FODA, como herramienta de diagnostico, cuyo fin es
el andlisis de la situacion general de la empresa, que permitira tener un panorama general de

su desarrollo en el mercado.



Tabla 1

Matriz de Analisis FODA de la empresa SELCOGEN S.A.C.

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1. Amplia experiencia en el mercado
por 15 afos.

2. Se encuentran certificados por la
SGS.

3. Realizan los trabajos cumpliendo los
plazos establecidos.

4. Realizan los trabajos respetando las
normas y estandares nacionales.

5. Atencion las 24 horas de los 365 dias
del afio.

6. Ofrecen servicios con calidad
garantizada.

7. Capacitacion constante de personal.

Escaza interaccion en sus redes
sociales y pagina web.

Carece de contenido e informacion
actualizada en sus redes sociales.

No se enfocan en captar nuevos
clientes.

Solo se preocupan por sus clientes
fijos y frecuentes.

Falta de interés de invertir en
estrategias  comerciales 'y de
marketing.

Lenta y tardia respuesta a las
preguntas y consultas recibidas en las

redes sociales.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1. Nuevas oportunidades de negocios,
gracias al boom inmobiliario.

2. Laenergia eléctrica es una necesidad
basica para todo establecimiento
comercial e industrial minero.

3. Nuevas tendencias de marketing para
aprovechar.

Ante cualquier desastre natural, es necesario
contar con una fuente de energia de

respaldo.

Tienen alta competencia directa, en el
sector MYPE y pequefia empresa.
Creacién y aparicion de nuevas
empresas del rubro en el mercado.
Estancamiento de proyectos,
causados por la pandemia del COVID
19.

Nuevas tecnologias, debido a nuevas

tendencias.

Fuente: Elaboracion propia.




Por otro lado, resultaba importante realizar un diagnéstico en cuanto a las herramientas
digitales utilizadas por la empresa, tales como sitio web y redes sociales.
Diagnostico de Sitio web
- Al ingresar los datos de la empresa en el buscador, no se encontraron resultados sobre
la misma. Ver figura 2.
- No contaba con vinculos de sus redes sociales.
- No se apreciaba una seccidn de sus casos de éxito.
- Cada seccion de sus servicios no contenia informacion ni contenido del mismo.
- Ausencia de sistema de gestion de contenidos.
Diagnostico de Redes sociales
Facebook
- Ausencia de un plan de contenido definido.
- 536 seguidores.
- Escasa frecuencia de publicacion.
- Escasa o casi nula interaccion.
- Publicaciones sin pauta.
Instagram
- Sin plan de contenido definido.
- 68 seguidores.
- Escasa frecuencia de publicacion.
- Escasa o casi nula interaccion.

- Publicaciones sin pauta.



Figural

Portada del sitio web de la empresa SELCOGEN S.A.C.
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Fuente: Captura de pantalla.

Figura 2

Busqueda del sitio web de la empresa SELCOGEN S.A.C. en Google.
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Nota. La figura muestra que, al realizar la busqueda en Google, no hay resultados del web

site de la empresa. Fuente: Captura de pantalla.



Figura 3

Red Social “Facebook” de la empresa SELCOGEN S.A.C.

Selcogen

© Messenger
1 Te gusta

Informacién Crear publicacion

Seicogen
de mayo- @

A todos los que hacen su trabajo con el corazon, con pasion y con esfuerzo para ser cada dfa mejores
z iFeliz dia del trabajador a cada miembro de nuestro gran equipo Seicogen, a nuestros dlientes,
@ Instalacién, mantenimiento y reparacion de grupos electrogenos, proveedores y amigos! & Wy &
generadores y motores
@ - Atencién las 24 horas del dia a nivel nacional.
- Personal altamente calificado, capacitados constantemente.
- Amplia experiencia, llevamos més de 2... Ver mas
sl 522 personas les gusta esto, entre ellas 4 de tus amigos
~
AR
ex' v .
#) 536 personas siguen esto

@ 3 personas han registrado una visita aquf

\. 987485262

Fuente: Captura de pantalla.
Figura 4

Red Social “Instagram” de la empresa SELCOGEN S.A.C.

2 publicaciones 68 seguidores 7 seguidos
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Nota. Se muestra el escaso contenido en la cuenta de Instagram de la empresa. Fuente:

Captura de pantalla.



1.2 Formulacion del problema

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

posicionamiento de la empresa SELCOGEN S.A.C.?

1.2.2 Problemas Especificos

- ¢De qué manera el Flujo se relaciona con el Posicionamiento de la empresa
SELCOGEN S.A.C.?

- ¢De qué manera la Funcionalidad se relaciona con el Posicionamiento de la empresa
SELCOGEN S.A.C.?

- ¢De qué manera el Feedback se relaciona con el Posicionamiento de la empresa
SELCOGEN S.A.C.?

- ¢De qué manera la Fidelizacion se relaciona con el Posicionamiento de la empresa

SELCOGEN S.A.C.?

1.3 Importancia y Justificacion del estudio

1.3.1 Importancia

En la actualidad, para todo negocio, emprendimiento y empresa es necesario poner en
practica las herramientas y estrategias del marketing digital, las cuales permiten llegar a nuevos
clientes potenciales y a obtener un cercano vinculo con ellos; es por eso, que para la empresa
SELCOGEN S.A.C., plantear el marketing digital a través de sus estrategias y herramientas,
seria oportuna a fin de expandir su cartera de clientes, incrementar sus ventas y posicionarse

en su sector.



1.3.2 Justificacion

1.3.1.1 Justificacion Tedrica

Este estudio fue fundamentado, de acuerdo a los autores Paul Fleming con el libro:
“Hablemos de Marketing Interactivo”, y el autor Vicente José Ros Diego con su libro “E-
branding. Posiciona tu marca en la Red”, que explican la estrategia de marketing digital de las
4 F’s, las cuales fueron consideradas como las dimensiones de la variable 01: Marketing
Digital. Por otro lado, de los autores Philip Kotler y Gary Armstrong, con su libro
“Fundamentos de Marketing”, se pudieron obtener las dimensiones de la variable 02:

Posicionamiento, los cuales serian la base tedrica del presente trabajo de investigacion.

1.3.1.2 Justificacion Practica

Se justifico en que, su correcta aplicacion permite a la empresa SELCOGEN S.A.C., a
incrementar su cartera de clientes, y asi lograr posicionarse en el mercado; asimismo, también
sirve como un aporte, que beneficia principalmente a los que inician un negocio,
emprendimiento, y los que tienen una empresa con la misma problemética, asi como también

a los estudiantes que desarrollan investigaciones con las mismas variables de estudio.

1.3.1.3 Justificacion Metodoldgica

El como se correlacionan las variables de la presente investigacion, es donde reside la

importancia metodoldgica.

1.4 Alcance y Delimitaciones

1.4.1 Alcance
Tomandose en cuenta la informacion recabada, gracias al aporte de la empresa y de sus
clientes, la investigacion busca resolver en qué medida una estrategia de marketing digital se

relaciona con el posicionamiento de la empresa SELCOGEN S.A.C.
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1.4.2 Delimitaciones

1.4.2.1 Delimitacién Espacial

Con el fin de llevar a cabo la investigacion, se logré recabar informacion precisa y

necesaria, otorgada por la empresa SELCOGEN S.A.C. y de sus clientes frecuentes.

1.4.2.2 Delimitacion Temporal

La presente investigacion se llevé a cabo durante el periodo de enero a junio de 2022,

en donde se logré obtener informacidn relevante para el objeto de la presente.

1.4.2.3 Delimitacion Tedrica

En el caso de la variable 1: Marketing digital, se tomo de referentes a los autores Paul
Fleming, con su escrito “Hablemos de Marketing Interactivo”, en donde mencion6 el alcance
de las 4 F’s como estrategia para las empresas, y al autor Vicente Jos¢ Ros Diego con su libro
“E-branding. Posiciona tu marca en la Red” quien en base al autor Fleming, plante¢ diferentes
herramientas digitales como estrategia; y para la variable 2: Posicionamiento, se tom6 como
referencia el libro “Fundamentos del Marketing” de Kotler y Armstrong, quienes propusieron

estrategias de posicionamiento, consideradas para la investigacion.

1.5 Objetivos

1.5.1 Objetivo General
Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital en el posicionamiento
de la empresa SELCOGEN S.A.C.
1.5.2 Objetivos Especificos
- Determinar si el Flujo se relaciona con el Posicionamiento de la empresa SELCOGEN

S.A.C.
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Determinar si la Funcionalidad se relaciona con el Posicionamiento de la empresa
SELCOGEN S.A.C.

Determinar si el Feedback se relaciona con el Posicionamiento de la empresa
SELCOGEN S.A.C.

Determinar si la Fidelizacion se relaciona con el Posicionamiento de la empresa

SELCOGEN S.A.C.
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CAPITULO Il

2. Marco Tedrico Conceptual

2.1 Antecedentes de la investigacion

2.1.1 En el contexto nacional

Segun la tesis de Moya (2019) titulada "EI marketing y su influencia en el
posicionamiento comercial de la empresa Promelsa del distrito de la Victoria, 2019", se busco
determinar si habia una influencia entre el marketing y el posicionamiento comercial de la
empresa. El objetivo fue precisar la influencia del marketing digital en el posicionamiento
comercial de la misma. La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, de nivel correlacional y
descriptivo, con disefio no experimental, de corte transversal, y se clasific como investigacion
aplicada o cientifica, utilizando el método hipotético deductivo. La poblacién consté de 300
trabajadores, de los cuales se seleccion6 una muestra de 80 colaboradores de la empresa. Se
utilizé un cuestionario de 20 preguntas, validado por un comité de tres expertos con grados
académicos en ciencias de la administracion. Se estimé el coeficiente de confiabilidad del
instrumento, obteniendo valores altos de fiabilidad para las variables independiente y
dependiente, 0.725 y 0.810 respectivamente. El investigador concluyé que existen evidencias

suficientes para afirmar que las variables en estudio tienen una relacion positiva y significativa.

La investigacion llevada a cabo por Casas (2018) en su tesis "Marketing digital y
posicionamiento empresarial de SG Industriales RC S.A.C., Callao, 2018" busco establecer la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento empresarial de la compafiia. Para lograr
este objetivo, se utiliz6 un método hipotético deductivo con enfoque cuantitativo, nivel
descriptivo correlacional y técnico, y disefio no experimental de corte transversal. La poblacién
de estudio fue de 30 clientes potenciales, que también conformaron la muestra, y se empleé un
cuestionario validado por tres expertos en la materia, cuyo coeficiente de Alfa de Cronbach

obtuvo un alto nivel de fiabilidad, con 0.977. De acuerdo a los resultados, se concluyd que
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existe una correlacion positiva y significativa entre las variables en estudio, lo que sugiere la
influencia del marketing digital en el posicionamiento empresarial de SG Industriales RC

S.A.C.

En su tesis "Marketing digital y posicionamiento de mercado de YMPESA SAC,
Callao, 2020", Rojas (2020) abordé el problema de investigacién de determinar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa, con el objetivo de
precisar la relacion entre estas dos variables. Se utiliz6 un enfoque de investigacion aplicado y
un disefio no experimental. La poblacion de estudio fue de 50 clientes que habian contratado
los servicios de la empresa, y se consideré como muestra censal. Para evaluar las variables, se
utilizé un cuestionario de 22 preguntas que fue evaluado y aprobado por tres expertos en la
materia, y se obtuvo un valor de 0.8136 para el Alfa de Cronbach, lo que indica una alta
confiabilidad del instrumento. En conclusion, Rojas encontr6 una correlacion positiva entre el

marketing digital y el posicionamiento de mercado de YMPESA SAC en su investigacion.

Inocente (2021) en su Tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento de la empresa
Pert Ingenieros Asociados, Los Olivos, 2021, abord6 el problema de determinar la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa, con el objetivo de examinar
cémo influye el marketing digital en el posicionamiento de la misma. La metodologia utilizada
fue de tipo aplicada, con enfoque cuantitativo y nivel descriptivo correlacional, utilizando un
disefio no experimental de corte transversal y el método hipotético-deductivo. Para llevar a
cabo la investigacion, se utilizd una muestra de 90 clientes potenciales, extraidos de una
poblacion de 1000, y se aplico un cuestionario de tipo Likert como instrumento para recopilar
los datos. El cuestionario fue validado por tres expertos con grados de Maestro y/o Doctor, y
se evaluo su confiabilidad mediante el estadistico de Alfa de Cronbach, obteniendo un indice
de 0.901, considerado como nivel excelente. Finalmente, el autor concluyo que existe una

relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa.
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Valverde (2019) y su tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento de km data
S.A.C. Chiclayo - 20187, se enfocd en el problema de como las estrategias de marketing digital
influyen en el posicionamiento de la empresa y el objetivo general fue proponer estrategias de
marketing digital que contribuyan al posicionamiento de la compafiia. La investigacion utilizo
un enfoque cuantitativo y un disefio descriptivo no experimental, basado en un cuestionario
como instrumento de recopilacion de datos, cuya validez fue aprobada por expertos en el tema.
Se evaluo la confiabilidad del cuestionario mediante el alfa de Cronbach y se obtuvo un valor
de 0,841, lo que confirmo su confiabilidad en su aplicacion. Finalmente, se concluy6 que la
posicidn actual de las estrategias de marketing digital en la empresa es regular. Se determind
que las estrategias de marketing digital mas convenientes para el posicionamiento de la
empresa son: disefio de pagina web, dinamizacién y presencia en redes sociales, y
posicionamiento en buscadores. La Ultima estrategia es la méas relevante ya que se encuentra

en un nivel bajo segun la opinion de los clientes.

2.1.2 En el contexto internacional

Coello (2019) en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la clinica del Rifion Contigo S.A. de la ciudad del Tena”, se propuso
analizar la importancia de las redes sociales y herramientas digitales en el comportamiento de
los pacientes y disefiar estrategias para posicionar la clinica. El objetivo principal era disefiar e
implementar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca. La
investigacion se realizd en un enfoque exploratorio-descriptivo con un estudio transversal y un
enfoque mixto, utilizando entrevistas y observacién como herramientas cualitativas y encuestas
validadas para medir las variables cuantitativas. Se consider6 una poblacion de 60,880
habitantes de la ciudad de Tena y se obtuvo una muestra de 382 personas. La confiabilidad del

instrumento se evalué mediante el alfa de Cronbach, con un valor de 0.785 que indica una
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confiabilidad del instrumento. Coello concluyé que las estrategias de marketing digital tienen

un impacto positivo en el posicionamiento de la Clinica.

Calero (2022) y su tesis titulada “Marketing digital y el posicionamiento basado en la
tipologia de las personas en la empresa “Anderson Jeans” del canton Pelileo, provincia de
Tungurahua”. Tuvo como problema hallar la manera en que influyen las estrategias de
marketing digital en el posicionamiento de mercado de la empresa. Su objetivo principal fue,
el desarrollo de estrategias de marketing digital para posicionar a la empresa, en base a la
tipologia de las personas. La investigacion fue de método tedrico, cuya finalidad es la
interpretacion de datos en base a la formulacion de teorias, asimismo, fue método hipotético
deductivo, de enfoque cuantitativo de proceso deductivo, el tipo de investigacion fue
descriptivo, cuyo disefio fue no experimental, de corte transversal. Se consider6 de poblacion
a 46,852 personas que pertenecian a la PEA del Canton Pelileo, de los cuales, se considerd
como muestra a 381 personas. Se utiliz6 el instrumento de cuestionario. La investigacion
concluyo que, de acuerdo a los resultados basados en la tipologia de las personas, respecto a la
correlacion entre las variables dependientes e independientes, se pudo obtener un efecto
positivo y relevante, el cual indica que en tanto los medios digitales se implementen en la

empresa, habrd mayor posicionamiento en el mercado.

De acuerdo con Quijije y Arteaga (2015) y su tesis titulada “Disefio de estrategias de
marketing digital para el posicionamiento de marca de la empresa dulceria y cafeteria “La
Palma” de la ciudad de Guayaquil”, el problema que abordaron fue cémo una estrategia de
marketing digital puede contribuir al posicionamiento de la marca de la empresa. Su objetivo
principal fue analizar el posicionamiento de la marcay las estrategias de marketing digital para
la empresa. Para su investigacion, utilizaron un enfoque descriptivo y un disefio transaccional
gue combind métodos cuantitativos y cualitativos. La investigacion incluyo la aplicacion de un

cuestionario y una entrevista en profundidad realizada por expertos en la materia. La poblacién
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de la investigacion fue de 294,382 personas, hombres y mujeres de entre 15 y 65 afios, y se
selecciond una muestra aleatoria simple de 384 personas. Los resultados de la investigacion
demostraron que el 80.73% de las personas encuestadas preferiria interactuar con la empresa
de manera virtual (a través de internet) y el 89.58% de los encuestados consideran que las redes
sociales son una fuente de informacidn importante sobre los productos de la empresa. En
consecuencia, se concluyd que un disefio de estrategia de marketing digital puede tener un

impacto significativo en el posicionamiento de la marca de la compafiia.

En la tesis de Suarez (2014) llamada “Estrategias de marketing digital y el
posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suérez de la ciudad de
Ambato", se planted el problema de como las estrategias de marketing digital podrian afectar
el posicionamiento de una empresa de servicio automotriz. El objetivo de la investigacién fue
diagnosticar las estrategias de marketing digital necesarias para lograr el posicionamiento en
el mercado de la empresa. El enfoque utilizado fue cuantitativo, y se aplicé una metodologia
triangular que combiné la investigacion de campo, analitica y bibliogréafica para determinar y
solucionar el problema. La poblacion de estudio fue de los habitantes de Tungurahua que
utilizan internet, con un total de 172,539 personas, y se seleccioné una muestra de 384
personas. El autor concluy6 que es urgente implementar estrategias de marketing para mejorar
el posicionamiento de la empresa, ya que los procedimientos y tratamientos que se utilizan

actualmente son obsoletos y tienen un efecto negativo en el servicio brindado.

En su tesis titulada "Disefio de estrategias de marketing digital para el crecimiento y
posicionamiento de la asociacién Young Men's Christian Association en el departamento de
Santander”, Hernandez (2021) se enfoco en analizar por qué la asociacion no habia logrado
posicionarse como lider en el departamento de Santander. La falta de implementacion de
estrategias de marketing digital fue identificada como la principal causa de este problema. El

objetivo de la investigacion fue disefiar estrategias de marketing digital efectivas para el
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crecimiento y posicionamiento de la asociacion. Se utilizd un enfoque de investigacion
cualitativa descriptiva y se llevo a cabo una investigacion detallada de las métricas digitales de
las redes sociales para identificar las estrategias adecuadas para llegar al publico objetivo. La
conclusion fue que se puede implementar con éxito estrategias de marketing digital si se destina
un presupuesto adecuado. De esta manera, la asociacion podria llegar a un nuevo puablico

estratégico y aumentar el engagement.

2.2 Marco Histoérico

2.2.1 Marketing Digital

Shum Xie (2019) plantea que la manera de hacer negocios ha venido cambiando gracias
al desarrollo de la tecnologia, paralelamente, el marketing también, siendo cada vez necesario
su uso sofisticado para las compafiias, y gracias a la aparicion de nuevos canales de difusion,
se fueron ampliando los canales de comunicacién, ocasionando claramente la evolucién del
marketing tradicional. Desde el afio 1970, en donde Vinton Cerf, quien fue la primera persona
en usar la palabra Internet, hasta cuando la palabra “marketing digital” empez0 a utilizarse por
primera vez en la década de 1990, emergid la era digital. Sin embargo, antes de que apareciera
la primera pagina web en el afio 1991, las personas aun desconocian el dominio que ocultaba
el mundo digital. EI concepto no se presento con claridad, pero se aludié a su orientacion hacia

la publicidad.

Como relatan Ramirez y Mora (2018):

Todo comienza con el britdnico Tim Berners-Lee en 1989 propone un software que
facilitara la comunicacion entre cientificos e institutos de investigacion dando paso a la
primera pagina web privada Organizacion Europea de Investigacion Nuclear (CERN
por sus siglas en francés), publicada el 20 de diciembre de 1990 el sitio era netamente

informativo dando espacio a proyectos basicos en archivos de Word.
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En 1994 la compafiia Yahoo! lanza la primera pagina web publica, siendo una version
mas amigable, agradable a la vista, convirtiéndose en el sitio web mas popular en la red
durante ese afo, al ver la influencia que tiene sobre las personas esta nueva tendencia,
la compafiia como EBay (Pierre Omidyar), Altravista y Ask, entre otras mas inicia el

reconocimiento en linea.

En este mismo afio nace una de las comparfiias méas fuerte en venta online, comienza en
Seattle en una casa pequefia donde se distribuian libros por internet, un afio después
sale en linea la plataforma que llevaria a esta empresa a ser una marca lider en ventas

online. (pp. 33-34)

En el afio 1998, nace el gran buscador Google, creado por Larry Page y Sergey Brin,
que comenzo siendo un proyecto universitario, cuyo fin fue recolectar datos en una sola
plataforma, usando algoritmos que segmentaran el tipo de informacién que estaria en la web.
En el 2000, se crea Google AdWords y cinco afios mas tarde, se crea la plataforma Google
Analytics, ambas herramientas de marketing muy usadas en la actualidad. Fue desde el afio
2003 en que inicio la era del marketing digital, con el lanzamiento de las plataformas: Google
Adsense, las redes sociales LinkedIn y Myspace, Skype, Facebook y el servicio de correo
electrénico creados en 2004, Youtube en 2005, y es asi como luego del 2013, la palabra

marketing digital se convirtié en la palabra més usada (Shum Xie, 2019).

Aunque el término marketing digital se utilizd por primera vez a finales de los afios
noventa del siglo pasado, es en la primera década del siglo XXI cuando se volvié mas
sofisticado, como una forma eficaz de crear una relacion con el consumidor que tiene
profundidad y relevancia. La rapida evolucion de los medios digitales cre6 nuevas
oportunidades y vias para la publicidad y el marketing, impulsadas para la proliferacion
de dispositivos para acceder a los medios digitales, lo que ha llevado al crecimiento

exponencial de la publicidad digital. (Sainz de Vicuiia, 2020, pp. 48-49)
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Esto explica que, gracias al crecimiento en el desarrollo de los medios digitales, se ha
podido lograr una mejor comunicacion con los clientes finales, creando una exitosa

interaccion con ellos, a fin de fortalecer su relacion en cuanto a ventas y a confianza.

Sainz de Vicufia (2020) plantea que, la designacion marketing digital se logré convertir
en el término mas utilizado a nivel mundial, especialmente después del afio 2013, siendo
conocido como la reunidn de ciertas estrategias y técnicas que se desarrollan en internet, con
el fin de comunicar y/o poner a la venta algun tipo de informacion, bienes o servicios. Es por
eso, que las empresas y organizaciones deben adaptarse a esta tendencia de implementar una

estrategia de marketing digital.

Por otro lado, se estima conveniente mencionar de acuerdo a la autora Shum Xie (2019),
como evolucion6 desde el punto de vista tecnoldgico, el marketing. Si vemos la Figura 5, se
podré entender mejor el proceso de evolucién del marketing hasta convertirse en un marketing

mas enfocado en los medios digitales y virtuales.



Figura5
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También es importante mencionar el origen de las 4F’s de marketing digital, que son

las que conforman las dimensiones del estudio de investigacion. Segun Merca2.0 (2016):

Al entrar los afios 90, la World Wide Web (www, por su acrénimo en inglés)
revoluciond la manera en que los departamentos de marketing creaban y dirigian sus
campafias publicitarias. Esta nueva plataforma significé para los profesionistas del
marketing tradicional redefinir algunos conceptos, o sepultar y dar vida a muchos otros

para conformar el nuevo lenguaje del marketing digital.

Tal es el caso del ciclo de las cuatro F o los cuatro pilares del marketing digital, descrita
por el publicista espafiol Paul Fleming en su libro “Hablemos de marketing interactivo”
publicado en el afio 2000, que surgié como una actualizacién de la teoria de las cuatro
P (Producto, Precio, Plaza y Promocion) acufiada por Philip Kotler y Gary Armstrong
en el libro “Fundamentos de Marketing”, que sirvié como base del marketing mix. (p.

1)

Cabe indicar que estas 4F’s fueron muy relevantes para el desarrollo del marketing
digital, ya que fueron implementadas por muchas empresas, siguiendo los conceptos descritos

en el libro del autor Fleming.

2.2.2 Posicionamiento

“En los afios 1950, los publicistas buscaban una caracteristica o ventaja Gnica de la cual
sacar provecho. En esa época, se dependia de que la publicidad masiva impulsara la idea dentro

de la mente” (Ries y Trout, 2002, p. 27).

El término “Posicionamiento” se dio a conocer en la década de 1970, en la que marcéd
el curso de la publicidad, asimismo, fue un término muy usado por los publicistas y expertos

de marketing, ya que se convirtio en una frase de moda por esos tiempos (Ries y Trout, 2002).
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Es asi como se dio a conocer este fendmeno que pretendia estudiar esa conexion que pretendia

haber entre la marca y el cliente.

Fue exactamente en Julio de 1969, cuando los autores Ries y Trout (2002) publicaron
un articulo titulado “Positioning is a game people play in today’s Me-too Market Place”, [“El
posicionamiento es lo que juega la gente en el actual mercado de imitaciones™], en la conocida
revista Industrial Marketing, en donde utilizaron como ejemplo a las compafiias del sector de
la computacion, RCA e IBM, para atreverse a revelar una prediccion en base a las reglas del
posicionamiento, en donde afirmaron que no existia compafiia esperanzada a progresar,
enfrentando de manera directa la posicion que habia forjado IBM, esto causo criticas y enojo
de parte de la audiencia, quienes cuestionaron quiénes eran ellos para afirmar que una empresa
multimillonaria y poderosa como era RCA, no lograria alcanzar el nivel més alto de éxito en
su sector. Dicho esto, a fines del afio 1970, la compafiia RCA fue noticia en los escritos de la
prensa de negocios, aludiendo al “enfrentamiento directo” en contra de IBM. La compaiiia
RCA habria decidido invertir para adquirir una posicion sélida en su sector, que realizar otra
operacion comercial como se habia hecho antes. Fue asi, como en menos de un afio, se vino
abajo el plan de RCA, siendo noticia el desastre y pérdida de millones de la compafiia.
Finalmente, se concluiria que la regla importante del posicionamiento para lograr ganar la
mente del consumidor, es no compitiendo de forma directa en contra de una compafiia que
tiene una posicion ganada y solida en su sector, sino, seria rodeandola, sea por arriba o abajo,
pero jamas enfrentandola. En noviembre de 1971, los autores volvieron a publicar un articulo,
reafirmando el concepto de posicionamiento, recibiendo solicitudes de mayor informacion y

reedicion. Es asi como se consolido el concepto e impacto del posicionamiento en el mercado.

El posicionamiento ha logrado cambiar la manera en que se desarrolla hoy en dia el

juego de lo que es publicidad. Segun Ries y Trout (2002):
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Para tener éxito en las sociedades sobre comunicadas, una compafiia debe ocupar una
posicion en la mente de los clientes prospectos, pero ésta debe ser una posicion que
considere no sélo las fortalezas y debilidades de la compafiia, sino también de los
competidores. En la Era del posicionamiento, no basta con inventar o descubrir algo,
tal vez ni siquiera sea necesario, uno debe ser el primero en llegar a la mente del posible
consumidor. IBM no invento la computadora, lo hizo SperryRand, pero si fue la primera

compafiia en ocupar una posicion en la mente del cliente prospecto. (p. 29)

Tal y como plantearon los autores en el parrafo precedente, hoy en dia es importante
Ilegar primero a la mente del cliente objetivo, ante la aparicion de competidores directos, buscar
diferenciar los productos y servicios, con ayuda de estrategias, solo asi se lograria posicionar

la empresa en su sector.

2.3 Marco legal

2.3.1 En el contexto del Marketing Digital

Segun Cuervo y Toche (2020) existen tres aristas principales por las cuales una empresa
debe tener conocimiento sobre los aspectos legales del marketing digital, los cuales son aspecto
legal, aspecto comercial y aspecto ético. Los aspectos legales del marketing digital son
obligaciones que deben seguir las empresas, de lo contrario estarian expuestas a cometer un
delito legal, sin embargo, es importante por cuestiones comerciales, ya que, mas que una
sancion monetaria, repercute en la reputacion de la marca y en el aspecto ético, es primordial
cumplir con estandares de transparencia y respeto a los clientes. Entonces, se deben tener en
cuenta las consecuencias reputacionales y legales, que pueden terminar en multas cuantiosas
por temas de publicidad y del consumidor, y por parte de la proteccion y utilizacién de los

datos personales para actividades comerciales.
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En el Per(, no hay una norma que regule especificamente el marketing digital, sin
embargo, existen diferentes normas que deben observarse en relacion al marketing, por lo que,
se pueden mencionar como normativa vigente relacionada al mismo, las siguientes:

e El Decreto Legislativo N° 1044, el cual aprobd la Ley de Represion de la Competencia
Desleal, que establece como realizar publicidad, mediante una competencia leal en el
mercado con empresas que comercializan los mismos productos o servicios.

e EIl Decreto Supremo N° 003-2013-JUS, el cual aprobo el Reglamento de la Ley N°
29733, Ley de Proteccién de Datos Personales, el cual esta regulado por la Autoridad
Nacional de Proteccion de Datos Personales (ANPDP), los cuales se encargan de velar
por el cumplimiento de la proteccion de datos personales. Es relevante considerar que,
para realizar una estrategia de marketing, a nivel publicitario, se requiere un
consentimiento regulado por la ley, para el manejo de datos personales y acuerdo del
uso de la imagen y voz.

e Cadigo Civil, Libro I, Titulo 11, en el articulo 15, sobre el Derecho a la imagen y voz
de una persona utilizada en una publicidad, el que no podra ser aprovechada sin la
autorizacion expresa de la persona.

e El Decreto Legislativo 822, relacionado a la Ley sobre el Derecho de Autor, aplicado
en el entorno comercial, cada vez es mas comun y masivo dentro de la publicidad,
principalmente en el contexto digital, el uso de obras que retnen las condiciones de ser
protegidas bajo el régimen del Derecho de Autor, en tal sentido, en principio siempre
sera requerida una autorizacion previa para su uso. (Cuervo y Toche, 2020, 2:20)

e Codigo de Etica Publicitaria del Consejo Nacional de Autorregulacion de la Publicidad
(Conar): Se sabe que la legislacion se encarga de resolver lo que para el Estado se
considera legal o ilegal, en tanto que la ética publicitaria ha ido manifestandose sobre
lo considerado de manera profesional, bueno o malo. Precisamente, por eso existe un

componente en el comercio electronico, llamado la autorregulacion, que permite afinar
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los detalles del relacionamiento con los consumidores. “El Conar fue el primero en

ocuparse de la autorregulacion publicitaria, cuando hace mas de medio siglo se creé la

institucién a iniciativa de los empresarios de las principales agencias del incipiente

gremio” (Perla, 2014, pp. 21-27)

e Uso de las Cookies

Baella (2021) explica que hoy en dia, las empresas buscan potenciar y mejorar sus
medios digitales con el fin de adaptarse a las necesidades de sus compradores, y para
promocionar sus diferentes productos y servicios, por lo que, una herramienta muy utilizada
para cumplir con este objetivo, encontramos a las cookies, las cuales para su 6ptimo uso deben
estar alineadas con el entendimiento de las obligaciones que existen de la proteccion de los
datos personales, ya que de lo contrario, se podrian generar circunstancias desfavorables para
las empresas de hasta 100 UIT. Estas son reguladas por la ANPDP, que fiscaliza a las
compaiiias que cuentan con paginas web, a través de un software llamado “cookiebot”, que
revisa la cantidad y qué modelos de cookies se utilizan en los espacios web. Las conocidas
cookies son archivos de texto guardados en los buscadores de los dispositivos con entrada a
internet, que registran informacion sobre la actividad del usuario en un espacio web definido.

Cabe mencionar la relevancia de las cookies, como herramienta para las empresas, ya
que les permite reconocer las necesidades, caracteristicas e intereses del consumidor, a fin de

brindarles un mejor alcance, a partir de su segunda visita al sitio web.

2.3.2 En el contexto de Posicionamiento

Mediante Decreto Ley N° 25868, el Gobierno cred el Instituto Nacional de Defensa de
la Competencia y de la Proteccion de la Propiedad Intelectual (INDECOPI).
Segin INDECOPI (2020), “es el érgano autbnomo que administra el sistema de

otorgamiento y proteccidn de derechos de propiedad intelectual. Tiene bajo su cargo el registro,
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promocion y proteccion de todos los derechos que se puedan derivar de la generacion de
propiedad intelectual” (p. 13).

Las empresas para lograr posicionar su marca en el mercado, deben tener conocimiento
de estos aspectos legales, acerca de la propiedad intelectual. Asimismo, INDECOPI (2020)
sefiala que, dentro de la Propiedad Intelectual, existen dos categorias, que son los signos
distintivos y las invenciones. Dentro de los signos, encontramos a la herramienta con mayor
uso, con gran relevancia y de enorme acceso, conocida como la marca. Esta es considerada
como un signo que servird para identificar los productos o servicios en el mercado. Por otro
lado, es importante diferenciar los términos patentar y registrar, en este caso, los signos
distintivos se deben registrar, y las invenciones se deben patentar; por lo tanto, las marcas no
se patentan, si no se registran.

Cuervo y Toche (2020) plantean que el registrar una marca es importante, porque te
diferencia de los competidores, ya que te otorga un derecho, al ser registrado en Indecopi, ya
que la misma te otorga el monopolio, es decir el uso exclusivo de la marcay el logo, dentro del
pais. Otro motivo de importancia del registro de la marca, es que la marca tiene un valor en si;
las empresas que tienen su marca bien posicionada y ademas protegida por el derecho marcario,
tienen un valor monetario. Un ejemplo, seria la venta o transferencia de una marca, como es el
caso de los portales “Urbania” y “Aptitus”, que pertenecian al Grupo El Comercio, cuyas
marcas y portales fueron vendidas a Navent Group, a través de sus afiliadas Bumeram.com y
E-Holding; esto no fue debido a una adquisicion de compaifiias, sino a una venta de marcas y

dominios de internet.

Por otro lado. Segun Perla (2014):

Lo que hoy se vende no son tanto los productos y los servicios, sino los signos

distintivos de las marcas y los nombres de las empresas que son sus titulares y
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propietarios, conjuntamente a las ensofiaciones e ilusiones con que van aparejados unos

y otros en la percepcion de los consumidores. (p. 15)

Esto explicaria lo importante que es registrar una marca, ya que esto brinda proteccion

juridica al titular y le brinda el derecho a denunciar a quien use su marca sin autorizacion.

2.4 Bases Tedrico-cientificas

2.4.1 De la Variable Marketing Digital

Existen diversos conceptos sobre el marketing digital, pero entre los mas relevantes, se
encuentran a los autores que explican de qué trata el marketing digital, bajo qué dimensiones
la comprendieron.

El autor Fleming (2000), definid al marketing digital como la evolucion de la publicidad
a partir de la aceptacion final de Internet en Espafia en 1998, haciendo enfoque en la necesidad
de éste para beneficio de la publicidad y para el marketing, permitiendo reinventarse en un

mundo cada vez mas digitalizado.

Fleming (como se cit6 en Ros, 2008) plantea que, a fin de realizar una estrategia de
marketing, en base a las 4 F’s del Marketing Digital en Internet, se debe considerar el criterio
del flujo, la relevancia de la funcionalidad, el mérito del feedback y la fidelizacion, con el
objetivo de sacarle provecho al méaximo, a la fuerza de la publicidad que se lleva a cabo en
Internet y lograr mantener la comunicacion interactiva con los clientes. Segin Fleming (como

se cito en Ros, 2008) se definieron de la siguiente manera:

Flujo. Estado mental en el que entra un internauta si hay bastantes oportunidades de
interactividad y un alto interés en la informacién. El estado mental es agradable, el
usuario se concentra en la actividad. Para provocar ese estado mental, segin Ros (2008)

debe considerarse los siguientes aspectos:
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Interactividad: No es suficiente poner un anuncio estatico en una pared digital, sino

involucrar al cliente de tal manera que pueda satisfacer su necesidad de interaccion,

informacién o diversion. Precisamente la web 2.0 tiene como maximo exponente el

entretenimiento.

Creatividad: La llegada de animaciones, juegos interactivos y otras diversiones ayuda

a fomentar el flujo entre el usuario y la publicidad. (p. 26)

Segun Ros (2008), “Se trata de lograr el estado mental en el que entra un internauta si
hay bastantes oportunidades de interactividad. Se define la experiencia de flujo como

experiencias optimas cuando la persona percibe una sensacion de alegria y diversion” (p. 41)

Funcionalidad. La World Wide Web ha hecho posible la presentacion de graficos
atractivos, asi como la integracion de audio, video, animacion y espacios virtuales.

Ademas, se tienen en cuenta las siguientes reglas de disefio. (p. 26)

La navegacion: el visitante debe conocer dénde se encuentra 'y cdmo lograr entrar en
otros apartados de la web.
La home page: deberia ser atractiva y ayudar al usuario a orientarse. El usuario quiere

saber qué contiene la web. (p. 26)

Rose (2008) propone lo vital que es establecer sefiales comprensibles en la navegacion,
tales como asegurar la velocidad en que se maneja el flujo y el disefio visual atractivo, a fin de
lograr la conversion de un “visitante” a “usuario 0 comprador”, y para eso dependera de ciertos

factores. Entre ellos el autor menciona las siguientes:

- Usabilidad: la facilidad de uso y navegacion intuitiva.
- Contenido valioso: el detalle de la informacién, actualidad y su utilidad,
exclusividad, entretenimiento, asesoramiento y comunidad. Y, por Gltimo, imagen

atractiva.



29

- Personalizacién.
- Comunidad de marca.

- Compra facil y en plena confianza

Feedback. Los consumidores son exigentes, esperan un servicio personalizado y a
medida. Internet aporta usuarios ya segmentados a las webs que les interesan. Se trata
de establecer un didlogo con los clientes, demostrarles que su opinion e interaccion
tienen un gran valor. Este se refuerza con herramientas 2.0 como blogs, redes sociales,

entre otros. (pp. 26-28)
Fidelizacion. Para lograrla, tu empresa debe apostar por:

Creacion de comunidades: retnen a usuarios con diferentes afines, con deseo de

compartir gustos y aficiones. Para ello, habrd que utilizar contenidos dinamicos que

hagan que los miembros de esa comunidad vuelvan.

Regalos: la cultura de internet se basa en la idea de ayudar a otros, de regalar

informacidn, de abrir acceso a los libros, de compartir videos. Afiade a tu web algo de

valor gue interese a tu target.

Personalizacién: actualmente, las tecnologias de paginas dindmicas vinculadas con las

bases de datos, hacen posible que se trate a los clientes como amigos. Puede

desarrollarse de manera activa o pasiva. Es activa si el cliente indica sus preferencias.

Es pasiva cuando el ordenador presenta las paginas al usuario de acuerdo con su perfil.

(p. 28)

Segun Kotler y Armstrong (2017) el marketing digital consta del uso de herramientas,
tales como el sitio web, medios sociales, anuncios, publicidad y aplicativos moviles, videos
online, correo electrénico, blogs, entre otras plataformas digitales que permiten atraer a los

clientes y consumidores en el momento y sea cual sea el lugar, a través de dispositivos digitales.
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Segln los autores, una empresa que ofrece servicios debe tomar en cuenta cuatro
caracteristicas que comprenden un servicio para establecer una estrategia de marketing, los

mismos que son explicados en la Figura 6.

Figura 6

Caracteristicas del servicio

Los servicios no se
pueden ver, degustar,
tocar, escuchar ni oler

antes de la compra

pueden separar
de sus proveedores

’ Los servicios no se

Servicios

La calidad de los servicios o
depende de quién los Los servicios no pueden
presta y de cuando, almacenarse para su venta

dénde y cémo los presta 0 Uso posteriores

Nota. Segun los autores, son cuatro las caracteristicas de los servicios: Intangibilidad,

Inseparabilidad, Variabilidad y Caducidad. Fuente: Kotler y Armstrong (2017).

En términos generales, los servicios llegan a ser “productos”, sin embargo, poseen
caracteristicas y necesidades de marketing peculiares. Debido a que son intangibles, son el
resultado de la interaccion directa con el cliente. “Por lo tanto, la tarea del prestador del servicio
consiste en lograr que éste sea tangible de una o varias maneras y en enviar las sefiales correctas
sobre la calidad” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 216). Se entiende entonces, que la calidad de
un servicio, dependera del nivel de calidad de la interaccion que existe en medio del vendedor
y el cliente, durante la prestacion del servicio; segun los autores, a esto se le denomina el

Marketing Interactivo, el cual lo explican en tres dimensiones:
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- Diferenciacion del servicio

Los clientes al percibir la similitud de servicios de diferentes empresas, elegiran al de
menor precio por encima del proveedor, por lo que se sugiere que, la diferenciacion se consiga
a partir de la oferta innovadora, una excelente entrega y una diferenciada imagen.

- Calidad del Servicio

Esa facultad necesaria de conservar a los clientes, dependera de la estabilidad del valor
que se les otorgue, siendo posible a través de la retencion del cliente y la recuperacién de
servicio, detectando errores y asumiéndolas con inmediatez.

- Productividad del Servicio

Las empresas deben estar prevenidas en su intento de impulsar en exceso la
productividad, ya que, en algunos casos, se deteriora la calidad del servicio.

Segun Selman (2017), la palabra marketing digital consta de la reunién de ciertas
estrategias de mercadeo que existen en la web, cuya finalidad seria lograr que los usuarios
concreten su visita, realizando una accion planeada de antemano, como ejemplo seria adquirir
un producto, solicitar un servicio, la suscripcion a un boletin o el envio de alguna informacion
de contacto.

Selman (2017) distingue al marketing digital en dos aspectos importantes: la
personalizacion y la masividad. Se le conoce como personalizacion, cuando los medios
digitales permiten identificar los perfiles de los visitantes, segin sus gustos, intereses,
preferencias, busquedas, etc., siendo mas facil que el marketing tradicional, y la masividad
propone que, con presupuesto reducido, se puede lograr definir como los mensajes van a llegar

al publico especifico.
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Figura7

Caracteristicas del Marketing Digital

—) Personalizacion
—) Masividad

Nota. La figura muestra los dos aspectos relevantes del Marketing Digital. Fuente: Habyb

Selman (2017).

Asimismo, segun el autor, el marketing digital se basa en las 4F como estrategias de
mercadeo realizadas en la web, las cuales son segin Selman (2017):

Flujo. Es la dindmica que un sitio web propone al visitante. EI usuario se tiene que

sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un lugar a otro, segln se

ha planeado.

Funcionalidad. La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de esta

manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El sitio debe captar su

atencion y evitar que abandone la pagina.

Feedback. Debe haber una interactividad con el internauta para construir una relacion

de confianza con él. Las redes sociales ofrecen una excelente oportunidad para esto.

Segun el autor, para mantener una relacion optima entre la empresa y cliente, es vital

disponer de informacion actualizada sobre los clientes. “Los factores mas valorados por

los clientes son: rapidez de respuesta, comprension, responsabilidad y accesibilidad”

(Selman, 2017, p. 288).

Fidelizacion. Una vez que has entablado una relacion con tu visitante, la fidelizacion

consiste en lograr que esa relacion se extienda a largo plazo. Usualmente, la fidelizacion

se logra con la entrega de contenidos atractivos para el usuario. (pp. 15-16)
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Figura 8

Las 4F del Marketing Digital

FLUJO FUNCIONALIDAD

FEEDBACK FIDELIZACION

Nota. El marketing digital se comprende por las 4F. Fuente: Selman (2017).

De acuerdo al autor, las 4F son herramientas de marketing digital, que permitiran
analizar y desarrollar un éptimo sitio web, permitiendo una interaccion efectiva, que logre
conquistar al cliente potencial, logrando que su lealtad con la marca sea duradera y
satisfactoria.

Por otro lado, Sainz de Vicufia (2020) lo plantea como el conjunto de técnicas y
estrategias desarrolladas en internet, a fin de anunciar o comercializar algun tipo de
informacion, producto o servicio, favoreciendo a mejorar la interaccion entre el cliente y
empresa, y a la vez fortaleciendo su relacion, en cuanto a concretar ventas y obtener su
confianza. Asimismo, se ocupa de los medios digitales, a fin de fomentar y/o comercializar
productos y servicios a los clientes y también empresas.

El autor analiza al marketing digital desde el punto de vista del modelo de las 4F:

Flujo, derivado de la navegacion por internet, buscando informacidn, entretenimiento

0 contactos; Funcionalidad de la navegacion (fécil de usar y de descargar y con un buen

sistema de compras/pago); Feedback entre el anunciante y el cliente; Fidelizacion

(persiguiendo la repeticion del cliente). (Sainz de Vicufa, 2020, p. 51)

Podemos entender segun lo mencionado por el autor que, el Flujo es un escenario que

propone una empresa, a través de su espacio web, permitiendo al cliente y al consumidor
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explorar, buscar, etc. Asimismo, la funcionalidad para la navegacion debera ser facil de usar y
descargar, y que permita a través de un buen sistema, concretar una compra hasta realizar un
pago; también menciona la retroalimentacion entre el anunciante y el cliente, como un aporte
del marketing digital. Por Gltimo, se busca que el cliente visite y compre en reiteradas ocasiones

Podemos entender a partir de lo mencionado por los autores Selman y Vicufia, que el
marketing digital es influyente para la decision de compra por parte de los clientes, su fin
principal seria obtener resultado comercial favorable, que permita la interaccién y una relacion
cercana entre el cliente y la empresa.

Por otro lado, desde otra perspectiva, encontramos la definicion de marketing digital,
segun el autor Soret Los Santos.

El marketing avanza de forma insospechada; nuevos conceptos y estrategias nacen y se

desarrollan. Mucho tiene que ver en el avance de las nuevas tecnologias y los sistemas

de informacion, y es ineludible citar la influencia de la red internet. Gracias a la

informaética, puede hablarse de marketing digital, de marketing on-line, marketing

cibernético o ciberespacial. (Soret, 2002, p. 34)

Esto alude a que, el marketing digital con la influencia del constante desarrollo de la

tecnologia, seguira evolucionando y asi, las empresas deberan adaptarse a la misma.

Gracias a que el marketing y la tecnologia cooperan de maravilla, se ha podido
desarrollar un nuevo enfoque del marketing, sintetizado como marketing digital, interactivo,
online o cibernético. Para resumir al marketing en el contexto de la red, propuso a las 4Fs.

Segun Soret (2002):

Despertar un Flujo en una persona internauta es crear un estado mental de interés que
hace que se enganche a la informacion que recibe. Despertar un flujo dependera de la
creatividad del anunciante. Muchos son los recursos, tradicionales o no, para provocar

ese estado mental. (p. 36)
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La segunda F es la Funcionalidad. Quiere decirse que las cosas para el consumidor, han
de ser practicas, funcionales. Hay que facilitar al maximo la comunicacion, y ha de ser
divertida para que enganche, para que se sienta a gusto, se quede y compre. Y que
compre de forma facil, con un simple click de raton. (p. 37)

Latercera F es la de Feedbak. El término feedback implica una comunicacion en tiempo

real, saber y sentir lo que siente el cliente. Para ello es necesario estar en constante

contacto y atento a sus sugerencias, opiniones o, incluso, quejas y reclamaciones. La
idea principal es que el cliente es un amigo, un socio. Asi pues, un pleno Feed-back

cumple la ecuacion, o mejor identidad, cliente = socio. (p. 37)

Por ultimo, la cuarta F es la Fidelizacion. Para conseguir que un cliente sea fiel a la

marca y no nos abandone por la competencia, no sélo hay que ser imaginativos, hay

que dar algo a cambio de la fidelidad: algo divertido, que contenga una componente

Iudica, de juego; o, si es posible, repartir regalos y crear promociones cautivadoras. (p.

37)

Por lo que, podemos entender de acuerdo al autor, la relevancia de lograr un estado
mental de Flujo en clientes; una excelente operatividad de las paginas web llamada
Funcionalidad; un vinculo permanente y satisfactorio con los clientes, que es el Feedback; vy,
una oferta ventajosa permanente en el tiempo para lograr la Fidelizacion.

La regla de las 4F’s, las cuales son Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion,
segun Blanco (2020):

Flujo. Cuando el proceso de navegar proporciona sensaciones de satisfaccion, puede

ocurrir que el usuario se concentre tanto en las acciones que lleva a cabo en el medio

como en los conocimientos que adquiere a través de él y, por tanto, deje de prestar
atencion a otras consideraciones. Este estado se conoce como “conocimiento de flujo
de informacion”, que aparece cuando el usuario se involucra completamente en la

navegacion por internet. (p. 251)
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Funcionalidad. Se refiere a que los contenidos y servicios de la pagina web sean de
utilidad para alguien y que ese alguien coincida con el publico objetivo de la empresa.
Si no tenemos en cuenta el concepto de funcionalidad y nos limitamos a colocar
informacidn desfasada o aburrida, la empresa puede estar condenada al anonimato. (p.
251)
Feedback. Es la clave del proceso de comunicacion, es la informacién inmediata sobre
los resultados. Una publicidad interactiva con retroalimentacion es aquella que
permitira a la empresa conocer los gustos, preferencias y deseos del cliente, e incluso
provocara la reaccion mas buscada: la compra. (p. 251)
Fidelizacion. Considerado para recompensar a aquellos que ya son clientes, por lo cual
tendremos, primero, que convertir a los compradores ocasionales o visitantes
esporadicos en “habituales” y a éstos, en fieles. (p. 252)
Podemos deducir de acuerdo a lo mencionado por el autor en los parrafos anteriores,
que las 4F’s permitiran promover y mejorar la atencion de los clientes dentro de los medios
digitales de la empresa, aplicando cada F de manera efectiva, abarcaremos al visitante para que

se convierta en un comprador frecuente.

2.4.2 De la Variable Posicionamiento

Segun los autores Kotler y Armstrong (2017), “El posicionamiento de un articulo es el
lugar que éste ocupa en la mente de los consumidores en relacién con los productos de la
competencia” (p. 52). Se logra entender entonces, que es la reputacion o idea que tiene un

cliente objetivo de algun producto, o servicio, empresa, comparandola frente a la competencia.

Los autores plantean que el posicionar una marca, debe partir desde la atencion de
necesidades y preferencias de sus clientes objetivos definidos. Por eso, es importante que los

especialistas de marketing de las empresas tengan claro este punto para establecer las
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estrategias de posicionamiento correctas (Kotler y Armstrong, 2017). El autor propone las

dimensiones importantes que serviran para realizar un correcto posicionamiento.

Diferenciacion. “Un posicionamiento eficaz inicia con una diferenciacion, lo que
implica diferenciar realmente la oferta de mercado de la compafiia para que entregue

mayor valor a los clientes” (p. 53).

Toda compafiia deberia preocuparse en encontrar un valor diferenciado de sus
productos que pueda ofrecer a sus clientes objetivos, de tal manera que logre sorprenderlos,

ocupando una posicion en ellos.

Para esto, los especialistas de marketing deberan encontrar criterios de diferenciacion,
estudiando el “comportamiento de experiencia” que, el cliente ha tenido con el producto o
servicio ofrecido por la empresa; estos criterios pueden ser en cuanto a productos, servicios,

canales, personal o imagen.

Figura 9

Productos

Criterios de diferenciacién
Criterios de

diferenciacion

Nota. La figura muestra las formas en que se pueden diferenciar una compafiia o producto, o

una oferta de mercado. Fuente: Kotler y Armstrong (2017).
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Propuesta de valor. “El posicionamiento total de marca se conoce como propuesta de

valor, esto es, la mezcla total de beneficios con los cuales se posiciona la marca” (p.

197).

Segun los autores, desde la perspectiva de un cliente objetivo, podran existir productos
similares en el mercado, de modo que una compafiia para poder diferenciar su producto de la
competencia, debera guiarse de que el cliente la reconozca por los beneficios, el valor percibido

o los atributos que ésta tenga para satisfacer sus necesidades.

Ventaja competitiva. “Superioridad sobre los competidores que se logra al brindar a
los clientes mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios

que justifiquen un precio mas alto” (p. 189).

Esto explica que se lograria una ventaja competitiva, cuando la empresa se diferencie
o0 posicione en el mercado, otorgandole al cliente un valor superior del producto, respecto al de

la competencia.

Los autores pusieron de ejemplo a la compafiia Target, el mismo que realizando
cambios internos como la rebaja de costos, reestructuracion de sus tiendas y reorganizacion de
inventarios, logro posicionarse de manera estratégica, cumpliendo con brindar un “valor
sobresaliente”, asi como “innovacion continua” y “experiencias gratas al cliente”, los que se

consideraron como sus ventajas competitivas.

Por lo tanto, podriamos resumir el posicionamiento, a partir de las dimensiones

mencionadas. De acuerdo a Kotler y Armstrong (2017):

La tarea de diferenciacidn y posicionamiento incluye tres pasos: identificar un conjunto
de posibles ventajas competitivas de diferenciacion y construir una posicion a partir de

ellas, elegir las ventajas competitivas correctas y seleccionar una estrategia general de
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posicionamiento. Después, la compafiia debe comunicar y entregar de manera efectiva

al mercado la posicion elegida. (p. 189)

Podriamos agregar a esto que, adicionando una propuesta de valor a los productos, se
lograria una ventaja competitiva para una empresa, mediante un conjunto de “beneficios” y
“atributos”, que podrian lograr posicionar al producto, en relacion a los productos de su

competencia.

Segln Bafios y Rodriguez (2012), “Por posicionamiento se entiende el lugar que, en la
percepcion mental de un cliente o consumidor, ocupa una marca en relacion al que tienen otras
marcas competidoras” (p.63).

Asimismo, deducen que el posicionamiento como estrategia, no tiene como propdsito
transmitir las caracteristicas del producto, sino, se trata de la reflexion sobre el producto y la
marca, los cuales se intentan posicionar, de igual manera sobre las marcas de la competencia,
que por ende permitan encontrar el espacio vacio de percepcion en la mente de los
consumidores, para ese tipo de producto (Bafios y Rodriguez, 2012). Asi, el posicionamiento
de un producto o marca, se conseguirad estudiando cOmo se quiere imponer una perspectiva
positiva del producto en la mente de los consumidores, tomando en cuenta a los competidores
directos.

En la actualidad, existe una saturacion en cuanto a marcas, creadas de acuerdo a la
infinidad de categorias por producto o servicio, eso conlleva a que el posicionamiento no se
pueda acoger en base a sélo beneficios, sino que sea necesario la creacion de estrategias
diferentes e innovadoras, a fin de ganar un espacio en la mente del consumidor. Bafios y
Rodriguez (2012) plantean que, previo a considerar una estrategia de posicionamiento de
marca, se debe entender las relaciones Identidad-Marca-Posicionamiento, tal y como se puede

apreciar en la siguiente figura.
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Figura 10

Relaciones ldentidad-Imagen-Posicionamiento

\ Identidad de marca Imagen de marca Posicionamiento de marca
Como desea el Como se percibe Partes de la identidad
estratega que la la marcaen la de la marca y proposicién
marca sea actualidad de valor que deben ser
percibida activamente comunicadas
a la audiencia

Fuente: Bafios y Rodriguez (2012).

De acuerdo a la figura mostrada, Bafios y Rodriguez (2012) plantean que lo
indispensable para una marca, es la forma en como la perciben los consumidores, por encima
de lo qué es el producto (imagen de marca). Por otro lado, proponen la identidad de una marca,
como aquella que indica los posicionamientos aptos y adecuados para la marca, por lo que
buscan coherencia entre la identidad y posicionamiento. Entonces, podriamos concluir que, el
posicionamiento tiene como objetivo buscar un lugar que favorezca a la imagen de marca, pero
la cualidad que se desea posicionar, debe estar garantizada por la seguridad de que la marca

cuenta con ella, y esto involucra la identidad de la marca.

Bafios y Rodriguez (2012) proponen las siguientes dimensiones a fin de comprender su
Teoria de Posicionamiento:

Notoriedad de la marca. Se refiere a la habilidad que tiene una marca de ser
identificada y recordada por una cantidad especifica de clientes potenciales u objetivos. El nivel
de reconocimiento de una marca va a depender del tiempo de permanencia de la marca en la
memoria del cliente potencial. Los niveles de reconocimiento de una marca pueden ser
determinados a través de tres niveles de recuerdo.

Segun Baios y Rodriguez (2012), “Notoriedad «top of mind». Se produce cuando

determinada marca es la primera que acude a la mente del usuario al pensar en una categoria
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de producto dada” (p. 72). Es la notoriedad mas buscada por las empresas, sin embargo,
solamente una podra obtenerla, en su categoria por producto.

De acuerdo a Banos y Rodriguez (2012), “Notoriedad espontanea. Indica el recuerdo
de una marca que se asocia de forma espontanea con la categoria de producto a la que
pertenece” (p. 72). Puede ser cualquier marca que se le venga en mente al consumidor, pero no
necesariamente debido a que es la mejor, sino porque es una que pertenece al sector.

De acuerdo a Bafios y Rodriguez (2012), “Notoriedad asistida. Parte de un supuesto de
que un consumidor ha «oido hablar» o conoce la existencia de una marca determinada, aunque
no la recuerde espontanecamente” (p. 73).

Calidad Percibida. Entendida como la calidad que tiene un producto o servicio, pero
no en términos de la empresa, sino como es captada por el consumidor, en cuestiones de imagen
de marca o el posicionamiento de la marca. No tiene que ver con lo relacionado a experiencia
de uso de producto o servicio, sino, a aquella que podria provenir de mucha informacion
recibida.

Fidelidad de marca. Comprender por qué un consumidor utiliza con frecuencia la
misma marca dentro de una categoria de producto no se basa en la frecuencia de compra, sino
en la fidelidad del cliente a esa marca cuando debe elegir entre otras opciones dentro del mismo
sector del mercado.

Asociaciones de la marca. Hace referencia a cualquier atributo, conjunto de
significados que vincula o asocia el consumidor, al recuerdo de una marca. Estas asociaciones
conforman un factor relevante para componer el valor de la marca.

Podemos rescatar, a partir de lo expuesto por los autores, que el posicionamiento de
una marca, realmente tiene que ser evaluar no solamente al producto, sino la identidad de esa
marca, es decir, cdbmo es percibida y como espera a ser percibida por su cliente objetivo,
asimismo, debera ir de la mano con la promesa de marca, que es lo que lo va a diferenciar de

Su competencia.
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Los autores Al Ries y Jack Trout (2002) son los mas adecuados para definir el término
"Posicionamiento”, ya que lo mencionaron y difundieron originalmente en el contexto de la
publicidad y el marketing. Segun ellos, el posicionamiento comienza con un producto, que
puede ser un servicio, una empresa, una institucion o incluso una persona. Sin embargo, el
término no se refiere a lo que se hace con el producto, sino a cdmo este producto influye en la
mente del cliente objetivo y se posiciona en ella. Por lo tanto, el uso del término
"posicionamiento de producto” es incorrecto, ya que el producto no es el que realiza una accion
para posicionarse.

Esto sefiala que, el posicionamiento tiene como objetivo conquistar un espacio de la
mente del cliente potencial, logrando instalar la caracteristica mas relevante del producto.

Asimismo, los autores en su libro de “Posicionamiento, la batalla por su mente”,
tocaron dentro de sus temas, la diferencia entre cdmo posicionar un producto y posicionar un
servicio, teniendo como argumento que, en el anuncio de un producto, lo mas predominante es
la imagen, es decir el factor visual; sin embargo, para anunciar un servicio, el elemento
principal serian las palabras, el factor verbal. Por lo que, aseveraron que no existe una ventaja
de usar un medio visual para promocionar un producto ya conocido, de lo contrario, sucede
con los servicios, ya que podrian ser usados como una ventaja para conmover a la mente del
publico, teniendo en cuenta lo que ya conocen del servicio.

Se lograron sustraer de su escrito, las recomendaciones mas relevantes que los autores
proponen a las compafiias que intentan posicionarse en relacion a su competencia, ya que cada
vez es mas complejo lograrlo, debido al desarrollo del mercado:

° Una marca lider en su sector, no deberia apartar del negocio o mercado a sus

competidores, por el contrario, los necesitan para idear cOmo crear una categoria de

producto o servicio.
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° En tanto una compafiia se encuentre posicionada, no deberia alardear que es la
ndmero uno, sino ocuparse en mejorar la categoria del producto en la mente del cliente
objetivo.

° Si una empresa no es lider en su sector, pues debe establecer una nueva categoria

en donde si pueda serlo.

Estas recomendaciones se consideraron relevantes, ya que es normal que exista dentro
de la competencia entre compafiias, el querer desprestigiar a otras marcas, o combatirlas
directamente, sin embargo, se rescata de los autores, que jamas una compafiia debe ir en contra
de su competencia, por el contrario, debe observarla, estudiarla y analizarla, a fin de
comprender de qué forma podria jugar con la mente del consumidor, respecto a lo que éste
considera de su producto y el producto de la competencia. También se rescata que, si o se
puede combatir al lider posicionado en su sector, pues se debera crear una categoria diferente

del producto, que si pueda conquistar y encontrar una posicion.

Por otro lado, se encontré muy relevante mencionar la definicién de los autores Kotler

y Keller (2012) con su libro Direccion de Marketing, el cual lo hacen de la siguiente manera:

El posicionamiento se define como la accién de disefiar la oferta y la imagen de una

empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores

del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran publico para

maximizar los beneficios potenciales de la empresa. (p. 276)

Esta definicion explica que las empresas se enfocan en identificar a determinados
grupos en el mercado, y asi enfocarse en sus necesidades para atenderlas mejor, y asi lograr

posicionar su producto o servicio, logrando que éstos reconozcan la distincion de la empresa.

Segun O’Guinn et al. (2013):



44

Los mercados se segmentan, los productos se posicionan. Para perseguir el segmento
meta, una empresa organiza sus esfuerzos de marketing y publicitarios en torno a una
estrategia congruente de posicionamiento. El posicionamiento es el proceso de disefiar
y representar el producto o servicio de forma que ocupe un lugar distinto y valioso en

la mente del consumidor meta. (p. 212)

A su vez, el autor afirma que, una estrategia de posicionamiento contiene conceptos
claves que una empresa muestra al hacer conocer esta distincion al segmento meta. Para esto,
se requiere de tres alternativas fundamentales para elegir un concepto de posicionamiento, los
cuales son posicionamiento de beneficio, posicionamiento de usuario y posicionamiento

competitivo. Segun O’Guinn et al. (2013):
Posicionamiento de beneficio

Los clientes compran productos para obtener beneficios funcionales, emocionales o de
autoexpresion, asi que es fundamental el énfasis en el beneficio principal que pueden
esperar recibir de la marca. (p. 226)

Los beneficios funcionales, son el lugar donde empezar para elegir un tema de

posicionamiento, pero en muchas categorias de producto maduras, los beneficios

funcionales que proporcionan las diversas marcas en el campo competitivo son
esencialmente iguales. En estos casos, la organizacion puede apelar a la emocion en un

esfuerzo por distinguir su marca. (p. 226)

Es importante diferenciar a un producto de la competencia, pero cuando lo hacemos
desde la perspectiva de su funcién, es complicado diferenciarlo, porque cumplen la misma
labor.

El posicionamiento de beneficio emocional, puede incluir una promesa de euforia, 0

puede presentar una forma de evitar los sentimientos negativos, como la vergiienza que

se siente en entornos sociales. Otra forma de agregar un beneficio emocional al
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posicionamiento propio es vincular una marca con causas importantes que provocan

sentimientos intensos. (p. 226)

Toda marca nos transmitira algo, y sera mucho mas, si s que ya contamos con una idea
de ella en nuestras mentes.

Los beneficios de autoexpresion, también pueden ser las bases de las estrategias de

posicionamiento efectivas. Con este enfoque, el proposito de una campafia publicitaria

es crear imagenes distintivas o personalidades para las marcas y luego invitar a los

consumidores a las comunidades de las marcas. (p. 226)

Existen productos y servicios denominados exclusivos y otros denominados sencillos,
para nuestra mente, serda muy complicado cambiar esa idea, ya que el producto solo con

adquirirlo, nos haré sentir diferentes ante los demas que no lo tienen.

Posicionamiento de usuario

En lugar de presentar un beneficio o atributo de la marca, esta opcion toma un perfil
especifico del usuario meta como el punto focal de la estrategia de posicionamiento. (p.

227)

Es la apreciacion que se tiene del consumidor meta, y a partir de reconocerlo, podremos

definir la estrategia correcta.

Posicionamiento competitivo

Esta opcidn suele ser Gtil en categorias de producto bien establecidas con un campo
competitivo saturado. Aqui la meta es utilizar una referencia explicita de un competidor

existente para ayudar a definir con precision lo que su marca puede hacer. (p. 227)

Podria entenderse como la forma facil de posicionarse, diferenciandose de la

competencia, tomando en cuenta a ella misma.
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Propuesta de valor

Asimismo, el autor considera relevante mencionar la definicion de propuesta de valor
de marca, y no es nada mas que la recopilacion de los beneficios funcionales, emocionales y
de autoexpresion, que se les otorga a los clientes, proporcionandoles valor a través de la marca
(O’Guinn et al., 2013). Esto explica que, toda marca obligatoriamente brinda un beneficio al
consumidor.

Otro autor que tiene una perspectiva interesante acerca del Posicionamiento, es José
Antonio Paris, quien, desde el enfoque del marketing, argumenta qué debe tener en cuenta una
empresa para posicionarse.

Paris (2014) plantea que, una empresa podra lograr posicionarse, sin embargo,
previamente es necesario que sea competitiva, y para ello, debe considerar los factores de
eficacia, eficiencia y efectividad; seguido de eso, para empezar a posicionarse, debe sumarle

los términos de relevancia y trascendencia.

Figura 11

Ecuacién de posicionamiento

Eficacia
+
Eficiencia
+
Efectividad

Competitividad
+

Relevancia
+

Trascendencia

Posicionamiento

Fuente: Paris (2014).
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La ecuacidén propuesta por el autor, se explica a partir del concepto de cada uno de sus

elementos.

Eficacia. Es la capacidad de alcanzar un resultado esperado, tras haber realizado una
accion, utilizando muchos recursos, tiempo y energia para lograrlo; por lo tanto, se trata de
hacerlo lo mejor posible. Existen herramientas para reforzar la eficacia: mapa de valoracion de
consumo, segmentacion significativa, investigaciones cualitativas y cuantitativas,
investigaciones de mercados internacionales, benchmarking, entre otras (Paris, 2014).

Eficiencia. Se entiende como la relacion entre los resultados obtenidos y los recursos
utilizados. Entre las herramientas de management para mejorar la eficiencia se tienen: politicas
de calidad total, aumento de la capacidad productiva, eliminacién de la capacidad ociosa, me-
jora continua, just in time, reingenieria, downsizing, empowement, entre otras (Paris, 2014).

Efectividad. Es lograr un resultado esperado, a partir de una accion o de un conjunto
de acciones o segun lo planificado (Paris, 2014). Estas son las cualidades que le dan a una
empresa, su competitividad; a ésta se le sumarian la relevancia y trascendencia y asi se lograria
el posicionamiento

Relevancia. Realizar algo relevante, es hacer algo superando el nivel de lo que existe
en el mercado, ese es el desafio para los productos y servicios que aspiran a tener éxito (Paris,
2014).

Trascendencia. Significa estadia, duracion en el tiempo de la identidad, mensaje y
promesa de la marca del producto o servicio (Paris, 2014).

Por otro lado, el autor plantea como un consejo adicional para lograr posicionamiento,
que la empresa debe concentrar toda su racionalizacion, capacidad de estrategia y de
planificacion, en la forma de como los consumidores toman decisiones, los cuales, en su

mayoria, siempre son inconscientes. Tal y como lo ilustra en la figura 12,
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Figura 12

Proceso inconsciente de decision del consumidor

Consumidores Marketineros

\Procesos Inconscientes/

Fuente: Paris (2014).

Se entiende a partir de la figura expuesta por el autor que, si la empresa pretende a paso
firme posicionar sus marcas, productos o servicios, debera enfocarse principal y

definitivamente en la mente del consumidor y del mercado.

2.5 Otros Aspectos

2.5.1 Fases de una estrategia de marketing digital
El Comité de Marketing y Publicidad de la AMIPCI (2016) explica a través de un
modelo (Figura 13), el flujo que se debe aplicar para llevar a cabo la aplicacion de una estrategia

de marketing digital.

Figura 13

Flujo de estrategia de marketing digital

Fuente: Comité de Marketing y Publicidad de la AMIPCI (2016).
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Partiendo del servicio, la empresa deberd tener definido su publico objetivo, luego
definir de qué manera va a relacionarse y comunicarse con ellos. Seguido de ello, deberan
definir qué tipo de contenido se procedera a utilizar, a fin de integrarlas en las herramientas y
plataformas digitales, que seran aplicadas para la interaccion con el publico objetivo. Para esto,

se usaran diferentes herramientas, que seran necesarias para la estrategia de marketing digital.

Pilares de comunicacién o social media

Un cliente objetivo satisfecho con la excelente atencién que le brindan, respecto a un
producto o servicio, conlleva a que lo mas probable es que lo comparta en sus redes sociales,
con otros usuarios. A esto se le llama Marketing Boca en Boca (Comité de Marketing y

Publicidad de la AMIPCI, 2016).

Plan de Contenidos o Gestion de contenidos

Quien gestiona el Plan de Contenido, debera estar al tanto de los Ultimos y relevantes
temas en su sector, y contar con la informacion confiable de personas que tienen buena
reputacién y conocimiento en su tema (Comité de Marketing y Publicidad de la AMIPCI,

2016).

Optimizacion en Buscadores (SEO)

Al obtener contenido exclusivo y fidedigno, se genera trafico en las propiedades de la
web, el mismo que permite posicionar esas propiedades sin ser alteradas, en los primeros
resultados del buscador, respecto a los temas usados en la estrategia (Comité de Marketing y

Publicidad de la AMIPCI, 2016).

Publicidad en buscadores (SEA — Search Engine Advertising)

Los sistemas de publicidad pagada en buscadores como Google Ads, son una manera

eficaz de iniciar una campafia con un presupuesto reducido. Es posible restringir los anuncios
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a un area de influencia especifica, segmentar por provincia, localidad e incluso por un cddigo

postal. (Comité de Marketing y Publicidad de la AMIPCI, 2016, p. 16).

Analitica y medicion en la web

Para medir la efectividad del sitio web, teniendo en cuenta el comportamiento de los
visitantes, cuestionamientos como: cual fue el enlace referido, que paginas visita, el tiempo de
permanencia, de qué dispositivo esta conectado, etc. Estos datos son relevantes para el sitio
web, ya que podria hacerse un analisis para la mejora, correccion de errores, uno que otro ajuste
a la estructura, su disefio hasta volvera mas atractivo (Comité de Marketing y Publicidad de la

AMIPCI, 2016).

2.5.2 Sitio web interactivo

Las estrategias de marketing podran conseguir el interés del usuario, también fomentar
el trafico hacia el enlace del sitio web, sin embargo, lo ideal seria que los clientes potenciales
ingresen a la web y, finalmente, compren algun producto o servicio. Entonces, el reto seria,
tener una web corporativa atractiva, la cual permita incorporar las ventajas de interactividad de
las herramientas digitales.

Anetcom (s.f). plantea que, no basta con solo ser una pagina informativa o ventana
corporativa de red, ya que el nuevo enfoque digital se basa en la interaccion entre empresa y
cliente. Para esto, es importante que la web marque sus objetivos, los mismos que podrian ser,
los siguientes, segun el autor.

- Establecer contactos comerciales, que luego se gestionaran por el area comercial.

- Crear una base de datos de clientes.

- Crear un servicio de atencion al cliente o servicio post-venta.

- Lograr ventas cruzadas, a fin de que conozcan los demas servicios, entre otros.

Para lograr el éxito de una web, los expertos confirman que depende de su usabilidad.

Este término se refiere a la facilidad de uso que tiene una web, que seria mérito de la
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accesibilidad y capacidad para aumentar la experiencia del usuario, su funcionalidad y su
utilidad (Anetcom, s.f.).

La usabilidad de un sitio web, es aquella que proporciona: Facilidad de uso,
Flexibilidad, Interactividad, Robustez, Facilidad para el aprendizaje.

El autor reunid las recomendaciones mas relevantes, obtenidas de profesionales y
empresas que se dedican a la creacion de sitios web, teniendo como base su experiencia, de
errores y aciertos, a fin de poder ayudar a las pequefias y medianas empresas, respecto a la

mejora de su calidad y presencia en la red. Estas son:

Los objetivos y el publico objetivo.

- Laestructura y la composicion.

- El disefio visual.

- Lanavegacion.

- Los contenidos.

- Lalegibilidad.

- Laaccesibilidad.

Shum Xie (2019) plantea que, los indicadores claves de desempefio (KPI) son
relevantes al momento de la evaluacién de las estrategias que se aplicaron, si éstas influyen de
manera positiva o negativa en el publico objetivo, y asi se lograr mejorar u optimizar los

procesos que arrancaron. Los KPI para una pagina o sitio web son:

Duracion de sesion. Tiempo de permanencia en una pagina web.

Tasa de registro o suscripcion.

- Clics y descargas.

- Share.

- Inbound / outbound links. Tasa de enlaces internos que dirigen hacia la misma

pagina, y tasa de enlaces externos que te dirigen a otras paginas.
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Tasa de rebote. Es el abandono de un usuario, después de haber visitado la pagina
por algunos segundos.

indice de desercion. Tasa de abandono de clientes o usuarios en un determinado
periodo de tiempo

Tiempo promedio de duracion. Suma de todo el tiempo que lleva el usuario en la

pagina.

2.5.3 Search Engine Optimization (SEO)

Anetcom (s.f.) lo define como técnica que busca conseguir un posicionamiento 6ptimo

de la web, en los buscadores de uso frecuente de los visitantes de Internet. Se trata de ubicar

en los primeros lugares de resultados, utilizando definidos términos de blsqueda. Existen tres

tipos de busqueda, realizados por los visitantes:

Busqueda navegacional. El usuario busca por nombre de marca, ya que no logra
recordar la direccion web exacta.

Busqueda informacional. El usuario ingresa informacion de cualquier tema, en el
buscador. Ejemplo: Abrigos de invierno.

Basqueda transaccional. El usuario ingresa en el navegador, la accion que desea

realizar. Ejemplo: Compra de boletos de avion.

Esta herramienta ademas de ser gratuita, se consigue ajustando informacion relevante

de la web de la empresa, a fin de ocupar los primeros puestos en los resultados de busqueda.

Segun Anetcom (s.f.), “Un buen posicionamiento SEO en buscadores se logra si los contenidos

de nuestra web son accesibles e indexables” (p. 88). Esto se refiere a que, los buscadores, a fin

de presentar resultados Gtiles de busqueda, tienen que ordenar millones de paginas indexeadas,

de acuerdo a criterios, a través de algoritmos. Cabe mencionar que el algoritmo de Google es

el PageRank, que, por cierto, es el buscador méas usado.
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2.5.4 Search Engine Marketing (SEM)

Anetcom (s.f.) ofrece una definicién de los resultados de busqueda pagados, también
conocidos como “enlaces patrocinados”, que son publicidad colocada por un anunciante en un
buscador. Su objetivo principal es mejorar la visibilidad de la marca o empresa en linea.

Segun Anetcom (s.f.):

El enlace patrocinado tiene una estructura que consta de: Cabecera: es de color azul, y
es el enlace a la pagina web; Parte descriptiva: en color negro, contiene la descripcion
del producto o del servicio; URL: en color verde se muestra la direccion de la pagina
web, pero no tiene por qué ser la misma que la del enlace de cabecera. En ocasiones se

puede incluir el logo del anunciante. (p. 90)

La figura 9 muestra las partes que conforman la estructura del enlace patrocinado.

Aportes del SEM a la empresa

El SEM consta de las actividades que realizard una empresa, a fin de mejorar su
presencia en los buscadores. Anetcom (s.f.) menciona los aportes del SEM para la empresa, los

cuales son:

° Segmentacién. Permite guiar la publicidad para los usuarios, quienes indagan

de forma muy detallada los productos o servicios.

° Flexibilidad: El anuncio se puede editar y cambiar online facilmente y de forma
instantanea.
° Efectividad: Se obtiene el maximo “retorno de la inversién publicitaria” con

diferentes métodos de pago vinculados a los resultados. Por ejemplo, se puede pagar
por cada vez que un usuario haga click en el anuncio (Coste por Clic — CPC) o por cada

vez que lo visualice (Coste por Impresion — CPM).



Figura 14

Marketing de buscadores: SEO y SEM
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Nota. Estructura del SEO y SEM. Fuente: Anetcom (s.f.).

2.6 Benchmarking
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Se llevo a cabo el andlisis de benchmarking sobre los competidores que vienen teniendo

éxito en el mismo sector. Segiin Shum Xie (2019):

Es fundamental investigar, indagar y conocer el estilo de diferentes marcas en la

industria. Para ello es necesario que se anote todo lo que hace la competencia. Analizar

cdémo capta al usuario, cual fue el gancho para convencer al cliente, cual es el contenido

utilizado, cual es el estilo y disefio, qué valor agregado ofrece, qué herramienta utiliza,

etc. (p. 180)
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Entre las empresas del mismo rubro y con mayor presencia en el mercado, tenemos a
Ferreyros, Modasa y Cummins; y a Provejec S.A.C., como MYPE. Se realiz6 un analisis de las

empresas, teniendo como referencia sus buenas préacticas en cuanto a marketing digital.

PROVEJEC S.A.C.

Es una empresa que ofrece soluciones en cuanto a energia, dedicada a fabricar y
comercializar grupos electrogenos, tableros eléctricos, encapsulados insonorizados, UPS, etc.

En tanto al analisis de su sitio web y redes sociales, se observé lo siguiente:

- Flujo. Sobre la interactividad y experiencia de navegacion, cuenta con un disefio
dindmico y agradable a la vista, presenta jerarquizacion para la busqueda de
informacién. Cuenta con sistema de web adaptativo. Facilmente, logra captar la
atencion del visitante.

- Funcionalidad. Se observo que, su sitio web hace enfoque principal a sus productos
y servicios ofrecidos, respondiendo instantaneamente a la busqueda del visitante.
Un lenguaje amigable, sin usar palabras técnicas, por lo cual demuestra que evitan
dificultades. Con vinculos de las redes sociales. Su sitio web y redes sociales se
adaptan facilmente a diferentes plataformas.

- Feedback. Brinda el acceso rapido a iniciar una conversacion con el cliente, a través
de un botdn flotante, que lo dirige a Whatsapp, sin necesidad de agregar el namero
a contacto. Ademads, cuentan con las redes sociales, como Facebook, Twitter,
Linkedin, Youtube e Instagram, a fin de tener mas acercamiento con sus clientes,
que, a pesar de su baja interaccion con sus pocos seguidores, les permite obtener
informacidn importante para realizar mejoras y para toma de decisiones futuras.

- Fidelizacion. Entre sus clientes que mantienen un vinculo comercial significativo

con la empresa, son Entel, Banco de Crédito y Programa de las Naciones Unidas.



Figura 15

Portada del sitio web de la empresa Provejec S.A.C.

Fuente: Captura de pantalla.

Figura 16

Redes sociales de la empresa Provejec S.A.C.
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Nota. La figura muestra el perfil de la empresa en las principales redes sociales de Facebook e

Instagram, respectivamente. Fuente. Captura de pantalla.
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Ferreyros S.A.

Se trata de una empresa peruana reconocida, que se encuentra en el liderazgo del

mercado en la venta de bienes de capital y la prestacion de servicios en ese sector. Su presencia

en el mercado se remonta a 1922 y se enfoca principalmente en el negocio de la venta de

maquinarias y repuestos. En cuanto al andlisis de su sitio web y redes sociales, se pueden

destacar las siguientes caracteristicas:

Flujo. Dados los atributos en cuanto a la usabilidad de su sitio web y redes sociales,
la excelente comunicacion e interaccion con sus clientes por medio de sus medios
sociales y canales de servicio al cliente, y la confianza obtenida de sus clientes,
logrando ser lideres en su sector, es que se logra un estado mental 6ptimo al visitar
sus canales digitales. Cuenta con sistema de web adaptativo

Funcionalidad. Gran cantidad de informacién relevante, clasificada segun los tipos
de productos y servicios que ellos ofrecen, asi como también contenido sobre casos
exitosos y noticias relacionadas a la empresa. Lenguaje amigable, sin usar palabras
técnicas. Cuentan con buena resolucién de imagenes y produccién de fotos en su
sitio web y redes sociales. Tienen vinculadas sus redes sociales al sitio web. Cuentan
con el botdn de busqueda en la portada de inicio. Vinculo a su tienda virtual “Ferrey
Shop”, a fin de comercializar su variedad de productos.

Feedback. Brindan asesoria personalizada virtual para sus visitantes, a través del
marketing conversacional, tanto para brindar soporte e informacién, a fin de
solventar cualquier necesidad. Asimismo, cuentan con redes sociales, Facebook,
Instagram, LinkedIn y Youtube. En cuanto a Facebook, se visualiza alta interaccion
con sus mas 320 mil seguidores, brindandoles contenido de manera diaria. En
Instagram cuentan con 28 mil seguidores y también interactian de manera diaria

con sus clientes, a través de historias y comentarios.
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- Fidelizaciéon. Brindan a sus clientes acceso a un intranet, donde podran obtener
informacidn sobre sus equipos y negocios adquiridos con la empresa. Debido a que
realizan proyectos de gran inversion, les ofrece la alternativa para financiar sus
inversiones, a traves del sistema financiero, también le brinda el asesoramiento y
capacitacion respecto a ello. Asimismo, ofrece capacitacion técnica y de operacion
de equipos al personal de sus clientes, a fin de que maximicen el uso de las

maquinas.

Figura 17

Portada del sitio web de la empresa Ferreryros
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EQUIPOS

Fuente: Captura de pantalla.
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Figura 18

Red social Facebook de la empresa Ferreyros
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Nota. La figura exhibe la pagina principal y contenido publicado por la compafiia en la

plataforma de la red social Facebook. Fuente: Captura de pantalla.
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Red social Instagram de la empresa Ferreyros
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Nota. La figura exhibe la portada y publicacion de la empresa en la red social

Fuente: Captura de pantalla.
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Instagram.
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Figura 20

Portada de la Tienda virtual Ferrey Shop.
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Fuente: Captura de pantalla.

Modasa — Motores Diesel Andinos S.A.

Esta es una compafiia peruana que ofrece soluciones en transporte y energia. Fundada
en 1977, se enfoca en disefiar, producir y vender autobuses y grupos electrégenos para brindar

soluciones operativas a sus clientes.

- Flujo. Al ingresar al sitio web de la empresa, se puede apreciar el orden visual en
cuanto a colores. Su portada hace enfoque a sus productos y servicios. Cuenta con
sistema de web adaptativo. El cliente se tomard el tiempo de navegar con
tranquilidad.

- Funcionalidad. El sitio web no satura al cliente con mucha informacién, presenta
un correcto orden en las secciones en cuanto a la informacion de la empresa, lineas
de negocios, promociones, directorio, noticias sobre la empresa, que permitira una
Optima accesibilidad a sus visitantes. Con vinculo de sus redes sociales. Buen disefio

gréafico en las imégenes y produccién de fotografias en su sitio web y redes sociales.
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- Feedback. Ofrecen a sus visitantes la opcion de interactuar con ellos, mediante el
marketing conversacional, a través de un asesor virtual que les brindara atencion
personalizada y, por otro lado, el boton flotante de Whatsapp, que los derivara a una
conversacion inmediata sin necesidad de guardar el nimero a sus contactos. Usan
las redes sociales Facebook, Instagram, LinkedIn y Youtube, que les permite la
interaccion con sus clientes, y entre sus clientes.

- Fidelizacion. Para sus clientes contractuales, ofrecen el acceso al Intranet, a fin de
brindarles una atencion exclusiva. Con el objetivo de beneficiar a sus clientes,
ofrecen la seccion de promociones y ofertas de productos, festival de repuestos,

venta de buses usados, que lograria asegurar las continuas visitas de sus clientes.

Figura 21

Portada del sitio web de la empresa Modasa
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Fuente: Captura de pantalla.
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Red social Facebook de la empresa Modasa

< O MODASA | Motores Diesel A... »

~modasa

MODASA | Motores Diesel
Andinos S.A. 9 Ilb

@ 4,5 (223) @ - $- Comercial e industrial ~ Me gusta

54 Contactarnos (~]

modasa.com.pe
A Elizabeth, Diego, Walter y 72.209 personas
mas les gusta esto
Inicio  Publicaciones Informacién  Opiniones

Informacién

© 1.659 personas registraron una visita aqui
@ http://www.modasa.com.pe/

= Conéctate con MODASA | Motores Diesel Andinos S.A.
en Messenger

Empezar

R, (01) 6158500

< @ MODASA | Motores Diesel A... »
Inicio  Publicaciones Informacion  Opiniones F

'S MODASA | Motores Diesel Andinos S.A. @ ee
® 2dias-Q

Para asegurar un adecuado funcionamiento y no tener
paradas imprevistas, es importante planificar el

mantenimiento de tus grupos electrégenos. ‘ 4

«Por ello, #Modasa ofrece dos tipos planes de
mantenimiento:

§4Por horas
Por contrato

»f Para mas informacion ingresa a: https://bit.ly/3p91218

#Modasa #ModasaPer( #Lima #Provincia
#CalidadDeExpertos #Mantenimiento
#GrupoElectrogeno #ModaPower #ConfiaEnLosExpertos

DEJA EL MANTENIMIENTO
DE TU EQUIPOE

FIANDS DE
EXFERTOS

¥ Contactarnos (~]

modasa.com.pe

63

Nota. La figura muestra la portada y publicacion de la empresa en la red social Facebook.

Fuente: Captura de pantalla.
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Figura 23

Red social Instagram de la empresa Modasa
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Av. Los Frutales 329, Ate Vitarte, Lima, Peru

Ver traduccion
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Nota. La figura muestra la portada y publicacion de la empresa en la red social Instagram.

Fuente: Captura de pantalla.

Distribuidora Cummins Pert S.A.C.

Empresa Distribuidora oficinal de Cummins en el Perd, que brinda soluciones con
Optimos estandares internacionales en cuanto a motores diesel, generadores eléctricos, filtros,
repuestos, alquiler de equipos y soporte en campo. De acuerdo al andlisis realizado a sus medios

digitales de internet, se logré evidenciar lo siguiente:

- Flujo. El sitio web de la empresa presenta secciones muy amplias con tamafio de
fuente pequefio. Cuenta con sistema de web adaptativo, que permitird que el

visitante permanezca en el sitio web desde cualquier plataforma.
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Funcionalidad. En cuanto a la informacion relevante acerca de sus servicios y
productos, no se visualiza en la portada con la interaccion de imagenes o fotos, solo
si el visitante ingresa a las secciones del encabezado, podria acceder a lo buscado.
No cuentan con tienda virtual, solo informativa mediante descarga de fichas
técnicas de cada producto, por lo que, no permite al visitante concretar una compra
de manera facil y rapida. Con vinculos de sus redes sociales. Y, por tltimo, cuentan
con la opcion boton de busqueda. La seccidn Oferta del Mes, el cual no se encuentra
muy visible en el sitio web, por lo que generaria que los clientes omitan dicha
promocion.

Feedback. Cuentan con Chat en linea, que cuando esta fuera de servicio, recibe
mensajes sobre dudas y consultas, mas no cuentan con un asesor virtual que brinde
atencion personalizada. Entre sus redes sociales vinculadas, encontramos Facebook,
Whatsapp, Instagram, LinkedIn y Youtube, que les permite mantenerse en
comunicacion con sus clientes, a fin de intercambiar informacion relevante para la
empresa.

Fidelizacion. Desde su sitio web, ofrecen mediante la seccion Oferta del Mes,
descuentos especiales, y mediante sus redes sociales, son constantes en informar
sobre eventos especiales para sus clientes allegados, obteniendo como resultado las

reacciones de “me gusta”, “me encanta” y comentarios positivos.
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Figura 24

Portada del sitio web de la empresa Cummins Peru
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Fuente: Captura de pantalla.

Figura 25

Red social Facebook de la empresa Cummins Peru
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s Conéctate con Cummins Pert en Messenger @ Megusta (I Comentar & Compartir
Empezar
0012
Escribe un comentario... GIF @

@ http://www.cumminsperu.pe/
@

Distribuidora Cummins Per(i S.A.C. ofrece soluciones

Nota. La figura muestra la portada y publicacion de la empresa en la red social Facebook.

Fuente: Captura de pantalla.
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Red social Instagram de la empresa Cummins Per(
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Nota. La figura muestra la portada y publicacion de la empresa en la red social Instagram.

Fuente: Captura de pantalla.

SDMO Industries

La empresa francesa SDMO Industries, se impone actualmente con su marca Kohler-

SDMO, se posiciona mundialmente como el tercero en el mercado de grupos electrogenos, asi

como es especialista en centrales de produccion de electricidad, siendo un referente importante

para considerar, en aspectos de marketing digital.

- Flujo. Su sitio web muestra una correcta jerarquia visual, que permitira que la visita

del cliente sea placentera, y que permanezca en el sitio web, siguiendo las

indicaciones del mismo.
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Funcionalidad. El sitio web presenta secciones de informacion en cuanto a los
productos y los servicios de la empresa, a traves de catalogos que cuentan con
informacién de contacto, segun la ubicacién a nivel mundial, mas no ofrecen el
servicio de tienda virtual, tampoco de asesor virtual, ni botén flotante de alguna
aplicacion de mensajeria instantanea, por lo que evitaria que el cliente pueda
acceder a informacion adicional sobre precios, informacion técnica, entre otros,
desde el sitio web. Tiene vinculo de sus redes sociales principales. Hacen uso del
video marketing, a través de Youtube, con material audiovisual a fin de llegar a mas
clientes.

Feedback. El sitio web no cuenta con chat interactivo, tampoco un asesor virtual
que atienda de manera personalizada a los clientes, ya que solo ofrecen desde su
sitio web, informacion de contacto a nivel mundial, y de productos y servicios.
Brindan informacion a través de Youtube, méas no interactian con clientes. La red
social gue usan para interactuar con sus clientes, es LinkedIln, donde publican
contenido relevante como eventos, casos de éxito, consejos, etc.

Fidelizacion. En su sede ubicada en Brest, Francia, en un edificio de 600 m?, se
encuentra el centro formacion, cuya mision es capacitar y transmitir conocimientos
necesarios a sus clientes y distribuidores, sobre instalacion, puesta en servicio,
utilizacion y mantenimiento de sus grupos electrégenos, a fin de cuidar la relacion

con sus clientes.
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Portada del sitio web de la marca Kohler SDMO
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Fuente: Captura de pantalla.

Figura 28

Portada del canal de Youtube de la marca Kohler SDMO
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Fuente: Captura de pantalla.
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Figura 29

Portada de la red social LinkedIn de la marca Kohler SDMO
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Fuente: Captura de pantalla.

2.7 Definicion de términos basicos

- Marketing digital: “Consta del uso de herramientas de marketing y plataformas
digitales que permiten atraer a los consumidores en el momento y lugar que sea, a traves
de dispositivos digitales” (Kotler y Armstrong, 2017).

- Posicionamiento: “Se entiende el lugar que, en la percepcion mental de un cliente o
consumidor, ocupa una marca en relacion al que tienen otras marcas competidoras”
(Bafos y Rodriguez, 2012).

- Flujo: “Estado mental en el que entra un internauta si hay bastantes oportunidades de
interactividad y un alto interés en la informacioén” (Ros, 2008).

- Funcionalidad: “La navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario; de
esta manera, previenes que abandone la pagina por haberse perdido” (Selman, 2017).

- Feedback: “Se trata de establecer un dialogo con los clientes, demostrarles que su

opinion e interaccion tienen un gran valor” (Ros, 2008).
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- Fidelizacion: “Considerado para recompensar a aquellos que ya son clientes, por lo
cual tendremos, primero, que convertir a los compradores ocasionales o visitantes
esporadicos en habituales y a éstos, en ficles” (Blanco, 2020).

- Diferenciacion: “Un posicionamiento eficaz inicia con una diferenciacion, lo que
implica diferenciar realmente la oferta de mercado de la compafiia para que entregue
mayor valor a los clientes” (Kotler y Armstrong, 2017).

- Propuesta de valor: “El posicionamiento total de marca se conoce como propuesta
de valor, esto es, la mezcla total de beneficios con los cuales se posiciona la marca”
(Kotler y Armstrong, 2017).

- Ventaja competitiva: “Superioridad sobre los competidores que se logra al brindar a
los clientes mayor valor, ya sea bajando los precios u ofreciendo mayores beneficios
que justifiquen un precio mas alto” (Kotler y Armstrong, 2017).

- Notoriedad de marca: “Considerada como la capacidad que tiene una marca, de ser
reconocida y recordada como tal, por una cantidad determinada de clientes potenciales”
(Bafos y Rodriguez, 2012).

- Valor percibido: “Evaluacion que hace el cliente de la diferencia que hay entre todos
los beneficios y todos los costos de una oferta de marketing en relacion con las ofertas
de los competidores” (Kotler y Armstrong, 2017).

- P4gina web: “Es un documento que suele contar con contenido y enlaces que facilitan
la navegacién con otros contenidos en la web. Una pagina web por lo general forma
parte de un sitio web” (Comité de Marketing y Publicidad, 2015).

- Sitio web: “Es una ubicacion en internet que se define por la posesion de una URL
propia que estad conformado por una 0 mas paginas web. Relne elementos multimedia

de cualquier tipo” (Comité de Marketing y Publicidad, 2015).
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- KPI (Key Performance Indicators): “Son aquellas variables, factores o unidades de
medida que se consideran estratégicas en la empresa y que, por ende, influyen
directamente en las decisiones tomadas con respecto a ella” (Shum Xie, 2019).

- Grupos electrégenos: “Son unidades mecanicas y electronicas que se utilizan para
generar electricidad a partir de combustibles fosiles o renovables, que se utilizan en
situaciones en donde no hay fuente de energia eléctrica disponible o cuando la energia
existente no es suficiente” (Motorex, 2017).

- Benchmarking: “El benchmarking es un proceso de comparacion que permite evaluar
y mejorar los productos, servicios, procesos y sistemas de una organizacion en relacion

con los mejores de su sector o de otras industrias” (Shum Xie, 2019).
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CAPITULO I

3. Hipotesis y Variables

3.1 Hipotesis y/o supuestos basicos

3.1.1 Hipotesis General

Las estrategias de Marketing digital se relacionan significativamente con el

posicionamiento de la empresa SELCOGEN S.A.C.

3.1.2 Hipotesis Especificas

e EIl Flujo se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa
SELCOGEN S.A.C.

e La Funcionalidad se relaciona significativamente con el posicionamiento de la
empresa SELCOGEN S.A.C.

e El Feedback se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa
SELCOGEN S.A.C.

e La Fidelizacion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

empresa SELCOGEN S.A.C.

3.2 Identificacion de variables e indicadores

Las variables que seran debidamente fundamentadas en el estudio de investigacion, son

Variable 1: Marketing Digital y Variable 2: Posicionamiento.

Cabe mencionar que la variable 1: Marketing Digital se fundamenta, segun los autores
Paul Fleming (2000) y Ros (2008), y para la variable 2: Posicionamiento, se tomé en cuenta

como referentes a los autores Kotler y Armstrong (2017) y Bafios y Rodriguez (2012).



Variable 1: Marketing Digital

Tabla 2

Dimensiones e indicadores de la Variable 1

VARIAEBLE 1 DIMENSIONES INDICADORES

Interactividad
Fliyo Experiencia de usuario
Creatividad

Usabilidad
Funcionalidad Imagen atractiva
Contenido valioso

Marketing Digital -
clng Ligna Rapidez de respuesta

Feedback Comprension
Accesibilidad

Creacion de comunidad
Fidelizacién Perscnalizacidn
Incentivos

Fuente: Elaboracion propia

Variable 2: Posicionamiento

Tabla 3

Dimensiones e indicadores de la Variable 2

VARIABLE 2 DIMENSIONES INDICADORES
Servicios
Dif o Canales
erenciacion Personal
Imagen
Beneficios
Propuesta de valor Atributos
Posicionamiento Valor percibido
o Innovacién continua
K-ema.Ja. Experiencia del cliente
Competitiva ) .
Valor sobresaliente
o Top of mind
Notoriedad de .
Reconocimiento
marca
Recuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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3.3 Matriz de Operacionalizacion de variables

Titulo: “ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA SELCOGEN S.A.C.”
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la entrega de contenidos
atractivos para el usuario.

Variables Concepto Dimensiones Concepto Indicadores Iten.ls del. Escala de Medicion
Cuestionario
Es la dindmica que un sitio web
propone al visitante. El usuario ..
Consta del uso de herramientas de . se tiene que sentir atraido por la Interactividad 1
; o Flujo 2 0% ... | Experiencia de usuario 2
marketing, tales como los sitios interactividad que genera el sitio e
: i s : ; Creatividad 3
web, medios sociales, anuncios y e ir de un lugar a otro. segun se
aplicativos méviles, videos online, ha planeado.
correo electrénico, blogs, entre - .
el g La navegabilidad tiene que ser
ou'gtigla::form;lls digitales cg:)e intuitiva y facil para el usuvario;
D D de esta manera, previenes que Usabilidad 4 . .
en el momento vy lugar que sea, a . : 552 5 i Escala ordinal - Tipo
2 : e 252 Funcionalidad | abandone la pagina por haberse Imagen atractiva 5 ;
través de dispositivos digitales - o SRR Likert
perdido. El sitio debe captar su Contenido valioso 6
(Kotler y Armstrong, 2017). <3 5
2 = atencion y evitar que abandone .
o < Fleming plantea que, a fin de SR Muy de acuerdo (35)
V1: Marketing i S la pagina. D do (4
Digital realizar una estrategia de De acuer ( )
marketing, en base a las 4 F's del Debe haber una interactividad Ni de acuerdo, ni en
Marketing Digital en Internet, se con el internauta para construir Accesibilidad 7 desacuerdo (3)
debe considerar el criterio del Feedback una relacién de confianza con él. | Rapidez de respuesta 8 En desacuerdo (2)
flyjo, la relevancia de la Las redes sociales ofrecen una Comprension 9 Muy en desacuerdo (1)
funcionalidad, el mérito del excelente oportunidad para esto.
feedback vy la fidelizacién, con el -
objetivo de aprovechar al maximo, Una vez lograda la relacién con
la fuerza de la publicidad en el visitante, la fidelizacién
Internet y asi mantener la consiste en lograr que esa Creaci6n de comunidad 10
comunicacién interactiva con los Fidelizacién relacion se extienda a largo Personalizacion 11
clientes (Ros, 2008). plazo. Usualmente, se logra con Incentivos 12
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a depender del tiempo de
permanencia de la marcaen la
memoria de éste.

— —— ] Items del g
Variables Concepto Dimensiones Concepto Indicadores R Escala de Medicién
Cuestionario
Un posicionamiento eficaz inicia
con una diferenciacion, lo que Servicios 13
Difsenciacis implica diferenciar realmente la Canales 14
oferta de mercado de la Personal 15
compafiia para que entregue Imagen 16
mayor valor a los clientes.
El posicionamiento total de
i nositiananieitodenn Propuesta de | MArca se conoce como propuesta Beneficios 17
articpulo e el Bk i st 2 d de valor, esto es, la mezcla total Atributos 18
garq de beneficios con los cuales se Valor percibido 19 A .
ocupa en la mente de los SeLeRE e Escala ordinal - Tipo
consumidores en relacion con los P - Likert
productos de la competencia Superioridad sobre los
_— (Kotler y Armstrong, 2017). competidores que se logra al o . Muy de acuerdo (3)
Posicic? 2 so Por posicionamiento se entiende AT brindar a los clientes mayor Inxg:- aec‘tioer;ccizn;:;ua 20 De acuerdo (4)
el lugar que. en la percepcion t'Jti ) valor, ya sea bajando los precios P lient 21 Ni de acuerdo, ni en
mental de un cliente o ESIR u ofreciendo mayores beneficios Valor ;:s;: A 22 desacuerdo (3)
consumidor, ocupa una marca en que justifiquen un precio mas En desacuerdo (2)
relacion al que tienen otras alto. Muy en desacuerdo (1)
marcas competidoras (Bafioz y . .
Rodriguez, 2012). Capacidad que tiene una marca,
) de ser reconocida y recordada
como tal, por una cantidad
Noticisdad dets determinada de clientes Top of mind 23
marca potenciales. El nivel de Reconocimiento 24
reconocimiento de una marca va Recuerdo 25

Fuente: Elaboracion propia.
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PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES INSTRUMENTO | POBLACION
Interactividad
Flujo Experiencia de usuario
Creatividad
;Die qué manera las estrategias | Determinar la relacion entre |Las estrategias de Marketing Usabilidad
de marketing digital se las estrategias de marketing digital se relacionan Funcionalidad Imagen atractica
relacionan con el digital y el posicionamiento | significativamente conel | 1. Marketing {;nﬂfeﬂido valioso
posicionamiento de la empresa| dela empresa SELCOGEN posicionamiento de la Disital .
SELCOGEN S.A C.7 SAC? empresa SELCOGEN S.A C. s Accesibilidad
Feedback Eapidez de respuesta
Comprension
Creacion de comunidad | Se empled el Se considers
Fidelizacion Personalizacion cuestionario ..
PROBLEMAS ESPECIFICOS| OBJETIVOS ESPECIFICOS| HIPOTESIS ESPECIFICAS Incentivos como como poblacion
. a 30 clientes de
. . . . . . . Servicios instrumento de 1a empresa
;De qué manera el Flujo se Determinar =i el Flujo se ElFlujo se relaciona Canales recoleccién de b 1; d: |
relaciona con el relaciona con el significativamente con el Diferenciacion Personal datos yla o 'tiim d':'s_ E_
Posicionamiento de la empresa Posicionamiento de la posicionamiento de la Im encuesta como |F oo o@ de juma
SELCOGEN §.A.C. empresa SELCOGEN S.A.C. | empresa SELCOGEN §.A.C. agen técnica. de 2021 a junio
;De gué manerala Determinar sila La Funcionalidad se Bensficios de 2022.
Funu:innal.it_iad se_relau:inna Funu:inna]_iu:_iad se_relacinna relaciona s.i_i_g‘.r]jﬁca_m'mente Propuesta de valor Atributos
conl el Posicionamiento dela | con el Posicionamiento de la | con el posicionamiento de la Valor percibido
empresa SELCOGEN S ACT | empresa SELCOGEN S AC. | empresa SELCOGEN S AC. VI
;De qué manera el Feedback | Determinar si el Feedback se | ElFeedback se relaciona | Posicionamiento 3 )
se relaciona con el relaciona con el significativamente con el Ventaja ]nnn?'ampﬂ cnﬂ@ua
Posicionamiento de la empresa Posicionamiento dela posicionamiento de la competitiva Exp erienicia del F‘hEﬂtE
SELCOGEN 5.A.C7 empresa SELCOGEN §.A.C. | empresa SELCOGEN S.AC. Valor sobresaliente
iDe gué manera el Fidelizacion | Determinar si el Fidelizacion | La Fidelizacion se relaciona
se relaciona con el se relaciona con el significativamente con el R . Top of mind
Posicionamiento de la empresa Posicionamiento de la posicionamiento de la Notoriedad dela Reconocimiento
SELCOGEN §.AC.? empresa SELCOGEN $.A.C. | empresa SELCOGEN §.A.C. fmarca Recuerdo
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CAPITULO IV

4. Marco Metodoldgico

4.1 Tipo, enfoque y método de investigacion

4.1.1 Tipo de investigacion

Segin Tamayo (2002), la investigacion aplicada se enfoca en la resolucion de
problemas en situaciones y circunstancias especificas. Este tipo de investigacion busca una
aplicacion préctica inmediata, sin estar dirigida al desarrollo de teorias, sino a la confrontacion

de la teoria con la realidad.

El autor Hernandez et al. (2014) afirma que toda investigacion cuyo fin sea resolver
problemas, es una investigacion aplicada; por lo tanto, se concluye gue el tipo de investigacion

es aplicada.

4.1.2 Enfoque de la investigacion

Segln Hernandez et al. (2014) el enfoque cuantitativo en la investigacién es una
metodologia secuencial y probatoria que se basa en la recopilacién de datos para poner a prueba

hipotesis mediante la medicién numérica, utilizando métodos estadisticos.

Por lo que, se decide que el enfoque para la investigacion serd cuantitativo, ya que se
utilizara la medicion y analisis de datos para comprobar la validez de las hip6tesis formuladas

con anterioridad.

4.1.3 Alcance de la investigacion

De acuerdo a Hernandez et al. (2014) una investigacion es de alcance descriptivo
cuando unicamente pretende medir o recoger informacién sobre los conceptos o las variables

en estudio; por otro lado, también es preciso mencionar el alcance correlacional, dado que, ésta
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busca conocer la relacidn que existe entre dos 0 mas variables, en una muestra o contexto en
particular. Por lo tanto, se concluye que la investigacion es de alcance descriptivo-

correlacional.

4.2 Disefio de investigacion

De acuerdo con Hernandez et al. (2014), en un disefio de investigacion no experimental,
el investigador no crea una situacion, sino que se enfoca en la observacion de situaciones
existentes que no han sido intencionalmente provocadas. Ademas, el autor sefiala que, en un
disefio no experimental de corte transversal, se recopilan datos y se analiza la relacion entre las
variables en un momento determinado. Si se describe la relacion entre dos o mas variables en
un momento especifico, este disefio puede considerarse correlacional.

Por lo tanto, se puede inferir que el disefio utilizado en esta investigacion es no

experimental, de corte transversal.

4.3 Método de investigacion

De acuerdo a Naupas et al. (2014) el método hipotético-deductivo consiste en ir de la
hipbtesis a la deduccion para determinar la verdad o falsedad de los hechos, mediante el
principio de falsacion. Comienza observandose un problema, seguido de formular hipotesis,
deduciendo de ellas con conclusiones, las cuales deberdn verificarse para comprobar su

aceptacion o rechazo. Es por esto que, la investigacion tiene un método hipotético-deductivo.

4.4 Poblacion, Muestra o Participantes

Poblacion
Tras establecer la unidad de andlisis, Hernandez et al. (2010) proponen identificar la
poblacién de referencia con el proposito de generalizar los hallazgos obtenidos. Segun el autor,

la poblacion se refiere a un grupo de casos que cumple con caracteristicas especificas.
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Tomando en cuenta esta perspectiva, se definid la poblacién de interés para la presente
investigacion, la cual esta constituida por un total de 50 clientes de la compafiia objeto de
analisis, mayormente conformada por empresas y personas que tienen negocios.

Muestra

Podemos ver que segin Hernandez et al. (2014), “La muestra es un subgrupo de la
poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse y delimitarse
de antemano con precision, ademas de que debe ser representativo de la poblacion” (p. 173).

No obstante, en algunos casos no siempre se obtiene una muestra, ya que cuando se
realiza un censo, se deben incluir en la investigacion, a toda la poblacion.

Como se sefiald en los parrafos anteriores que la poblacion es de cantidad reducida, se
estimd conveniente, recoger el total de poblacion, por lo que, de los 50 clientes de la empresa,
se recolectaron los datos que necesitamos para desarrollar la investigacion, es decir se trabajo
con una muestra censal.

Figura 30

Representacion de una muestra como subgrupo

L I

'
'
!

- - -
- -

. IR ETTY)

t
" I.I'..

Fuente: Hernandez et al. (2010).

4.5 Instrumento de obtencion de datos

Segun Hernandez et al. (2010):
En toda investigacion cuantitativa aplicamos un instrumento para medir las variables

contenidas en las hipotesis. Esa medicion es efectiva cuando el instrumento de
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recoleccion de datos en realidad representa a las variables que tenemos en mente. Si no

es asi, nuestra medicion es deficiente. (p. 200)

Ya que la unidad de andlisis es el cliente, por tanto, se recoge de ellos informacion
representada en forma de afirmaciones, juicios, actitudes y opiniones, respecto a las variables.
Uno de los métodos mas comunes que miden por escalas a las variables, en torno a la “actitud”
es el método de escalamiento Likert.

En la investigacion se utilizé un cuestionario fundamentado en la escala Likert, el cual
se compone de 25 preguntas (items) y va dirigido a los clientes de la empresa bajo analisis.
Asimismo, se presentan indicaciones detalladas para completarlo adecuadamente. El
cuestionario se divide en dos secciones: la primera se enfoca en la variable de marketing digital,
mientras que la segunda parte se centra en la variable de posicionamiento, de acuerdo con lo

que se especifica en la Tabla 4.



Tabla 4

items del Cuestionario segun las variables, dimensiones e indicadores
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ITEMS DEL
VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES CUESTIONARIO

Interactividad 1°
Flujo Experiencia de usuario 2°
Creatividad 3°
Usabilidad 4°
Funcionalidad Imagen atractiva 5°
. o Contenido valioso 6°
V1: Marketing Digital Rapidez de respuesta 7o
Feedback Comprension 8°

Accesibilidad 9°

Creacion de comunidad 10°

Fidelizacion Personalizacion 11°

Incentivos 12°

Servicios 13°

Diferenciacion Canales &

Personal 15°

Imagen 16°

Beneficios 17°

Propuesta de valor Atributos 18°

V2: Posicionamiento Valor percibido 19°

. Innovacion continua 20°

Co\rﬁgéi?tailva Experiencia del f:liente 21°

Valor sobresaliente 22°

. Top of mind 23°

NOt?;fr(iZd de Reconocimiento 24°

Recuerdo 25°

Fuente: Elaboracion propia.

4.6 Validez y confiabilidad del instrumento

Validez del instrumento

Para llevar a cabo la evaluacion del instrumento mediante el uso del juicio de expertos,
se convoco a la participacion de tres docentes altamente capacitados en areas relacionadas con

el marketing, la gestién comercial, la calidad y productividad y la investigacion, cuyas
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credenciales se pueden verificar en los Apéndices 2, 3y 4. Como resultado de esta evaluacion,

se determind que el instrumento es efectivo y adecuado para medir los aspectos deseados.

Confiabilidad del instrumento

Se procedid a evaluar la confiabilidad estadistica del instrumento empleado, mediante
la utilizacion del coeficiente alfa de Cronbach, obteniéndose un valor de 0.904 para la variable
marketing digital y un valor de 0,866 para la variable posicionamiento (véase Apéndice 5).
Estos resultados indican que existe una elevada coherencia interna entre los diversos items que
integran el instrumento, lo cual sugiere que la fiabilidad estadistica del mismo es elevada. En
consecuencia, se puede tener confianza en que los resultados obtenidos a través del uso del

instrumento son precisos y confiables.

Técnicas e Instrumentos de andlisis de datos

Segun Hernandez et al. (2010), “Una vez que los datos se han codificado, transferido a
una matriz, guardado en un archivo y “limpiado” de errores, el investigador procede a
analizarlos” (p. 278).

Para realizar el analisis estadistico, se utiliz6 el programa SPSS (Paquete Estadistico
para las Ciencias Sociales) version 22, que ofrece una serie de opciones para analizar los datos,
tales como figuras, graficos, informes, entre otros y, por otro lado, Excel. Asimismo, para las

pruebas de las hipotesis, se hizo uso de la prueba estadistica Chi Cuadrada.
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CAPITULO V

5. Resultados, Analisis y Discusion de Resultados

5.1. Resultados y andlisis de resultados

Segun Hernandez et al. (2014) en este apartado, es donde el investigador debe realizar
la descripcion de sus hallazgos y la forma maés util es hacerlo a traves de tablas, graficos,
diagramas, etc., de tal manera que permite una mejor interpretacion de los datos obtenidos.

Estos resultados son importantes, porque nos permiten comprobar las hipotesis
planteadas, responder las preguntas formuladas y teorias presentadas en el marco teérico del
presente estudio.

A continuacion, se muestran los resultados obtenidos de la encuesta realizada a 50
clientes de la empresa, la cual constaba de 25 preguntas o items. Para presentar estos resultados

se utilizan 25 tablas y 25 gréficos.
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5.1.1 Resultados de la VVariable Marketing digital

Dimensién: Flujo

- Indicador: Interactividad

Tabla 5
¢ Considera que el sitio web de la empresa refleja interactividad para cumplir con sus

necesidades de busqueda?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 15 30%
N1 de acuerdo, n1 en desacuerdo 27 34%
De acuerdo 8 16%
Muy de acuerdo 0 0%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Interactividad. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 31
¢ Considera que el sitio web de la empresa refleja interactividad para cumplir con sus

necesidades de busqueda?

De acuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Seguln los datos presentados en la Tabla 5 y la Figura 31, en relacién al item 1° del
cuestionario: ¢Considera que el sitio web de la empresa refleja interactividad para cumplir
con sus necesidades de busqueda?, se desprende que, el 54% esta ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; el 30% esta en desacuerdo y el 16% esta de acuerdo.

- Indicador: Experiencia de usuario

Tabla 6
¢Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa le brinda una experiencia

satisfactoria de navegacion?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 14 28%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 30 60%
De acuerdo 6 2%
Muy de acuerdo 0 0%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Experiencia de usuario. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 32
¢ Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa le brinda una experiencia

satisfactoria de navegacion?

De acuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 6 y la Figura 32, en relacion al item 2° del
cuestionario: ¢Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa le brinda una
experiencia satisfactoria de navegacion?, se desprende que, el 60% esta ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; el 28% esta en desacuerdo y el 12% esta de acuerdo.

- Indicador: Creatividad

Tabla7
¢Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa muestran innovacion y

actualizacion constante de contenido e informacion?
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Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 19 38%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 26 32%
De acuerdo 3 10%
Muy de acuerdo 0 0%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Creatividad. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 33

¢ Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa muestran innovacién y

actualizacién constante de contenido e informacion?

De acuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 7 y la Figura 33, en relacion al item 3° del
cuestionario: ¢Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa muestran
innovacion y actualizacion constante de contenido e informacion?, se desprende que, el 52%

esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 38% esta en desacuerdo y el 10% esta de acuerdo.
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Dimension: Funcionalidad
- Indicador: Usabilidad

Tabla 8

¢ Considera que es facil encontrar informacion de la empresa y de sus servicios en el sitio

web y redes sociales?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 10%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 31 62%
De acuerdo 13 26%
Muy de acuerdo 1 2%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Usabilidad. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 34

¢Considera que es facil encontrar informacién de la empresa y de sus servicios en el sitio web

y redes sociales?

Muy de acuerdo En desacuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
62,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Seguln los datos presentados en la Tabla 8 y la Figura 34, en relacion al item 4° del
cuestionario: ¢Considera que es facil encontrar informacion de la empresa y de sus servicios
en el sitio web y redes sociales?, se desprende que, el 62% esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo;
el 26% esté de acuerdo; el 10% esta en desacuerdo y el 2% estd muy de acuerdo.

- Indicador: Imagen atractiva

Tabla 9

¢Considera que el sitio web de la empresa es atractivo visualmente?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 9 18%
Wi de acuerdo, n1 en desacuerdo 32 64%
De acuerdo 8 16%
Muy de acuerdo 1 2%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Imagen Atractiva. Fuente: Elaboracién propia.
Figura 35

¢ Considera que el sitio web de la empresa es atractivo visualmente?

Muy de acuerdo
: En desacuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Seguln los datos presentados en la Tabla 9 y la Figura 35, en relacion al item 5° del
cuestionario: ¢Considera que el sitio web de la empresa es atractiva visualmente?, se
desprende que, el 64% esté ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 18% esta en desacuerdo, el 16%

esta de acuerdo y el 2% esta muy de acuerdo.

- Indicador: Contenido valioso

Tabla 10
¢ Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa aportan informacion relevante

y/o asesoramiento en cuanto a sus servicios?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 21 12%
N1 de acuerdo, n1 en desacuerdo 25 50%
De acuerdo 3 6%
Muv de acuerdo 1 2%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Contenido valioso. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 36

¢ Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa aportan informacion relevante

y/o asesoramiento en cuanto a sus servicios?

Muy de acuerdo

De acuerdo ==

En desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 10 y la Figura 36, en relacion al item 6° del
cuestionario: ¢Considera que el sitio web y las redes sociales de la empresa aportan con
informacion relevante y/o asesoramiento en cuanto a sus servicios?, se desprende que, el 50%
esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 42% esté en desacuerdo, el 6% esta de acuerdo y el 2%

estd muy en desacuerdo.
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Dimension: Feedback

- Indicador: Accesibilidad

Tabla 11
¢ Considera que logra con facilidad la comunicacién con la empresa, ya sea a través de

correo electrdnico, conversacion instantanea (Whatsapp) y comentarios en sus redes

sociales?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 3 10%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 17 34%
De acuerdo 23 46%
Muy de acuerdo 3 10%g
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Accesibilidad. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 37

¢ Considera que logra con facilidad la comunicacién con la empresa, ya sea a través de

correo electrdnico, conversacion instantanea (Whatsapp) y comentarios en sus redes

sociales?
Muy de acuerdo En desacuerdo
10,0% 10,09
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
34,0%
De acuerdo

46,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 11 y la Figura 37, en relacion al item 7° del
cuestionario: ¢Considera que logra con facilidad la comunicacion con la empresa, ya sea a
través de correo electrénico, conversacion instantanea (WhatsApp) y comentarios en sus redes
sociales?, se desprende que, el 46% esta de acuerdo; el 34% estd ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; el 10% esté en desacuerdo y el 10% estd muy de acuerdo.

- Indicador: Rapidez de respuesta

Tabla 12
¢ Considera rapida la atencién a sus consultas o dudas, por parte de la empresa, a través de

su sitio web (informacidn de contacto) y redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 6 2%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 18 36%
De acuerdo 23 46%
Muy de acuerdo 3 6%
Total 30 100%%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Rapidez de respuesta. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 38
¢Considera rapida la atencion a sus consultas o dudas, por parte de la empresa, a través de

su sitio web (informacion de contacto) y redes sociales?

En desacuerdo
12,0%

Muy de acuerdo

6,0%

De acuerdo
46,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
36,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa
Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 12 y la Figura 38, en relacion al item 8° del
cuestionario: ¢Considera rapida la atencion a sus consultas o dudas, por parte de la empresa,
a través de su sitio web (informacién de contacto) y redes sociales?, se desprende que, el 46%
esta de acuerdo, el 36% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 12% esta en desacuerdo y el

6% esta muy de acuerdo.
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- Indicador: Comprension

Tabla 13

¢ Considera que es de facil comprension la informacion ofrecida por el sitio web de la

empresa?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 9 18%
N1 de acuerdo, n1 en desacuerdo 29 58%
De acuerdo 10 20%
Muy de acuerdo 2 4%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Comprension. Fuente: Elaboracién propia.

Figura 39

¢ Considera que es de facil comprension la informacion ofrecida por el sitio web de la

empresa?

Muy de acuerdo
4,0%

De acuerdo

En desacuerdo

18 Q¢
16,V

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

58,U%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 13 y la Figura 39, en relacion al item 9° del
cuestionario: ¢Considera que es de facil comprension la informacion ofrecida por el sitio web
de la empresa?, se desprende que, el 58% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 20% esta de

acuerdo; el 18% esta en desacuerdo y el 4% estd muy de acuerdo.

Dimension: Fidelizacién
- Indicador: Creacién de comunidad

Tabla 14

¢ Usted ha recibido alguna invitacion de la empresa, para conformar algun grupo de clientes

frecuentes, con el fin de recibir beneficios?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 10 20%
En desacuerdo 27 54%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 9 18%;
De acuerdo 3 6%
Muy de acuerdo 1 2%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Creacion de comunidad. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 40
¢ Usted ha recibido alguna invitacion de la empresa, para conformar algin grupo de clientes

frecuentes, con el fin de recibir beneficios?

Muy de acuerdo

De acuerdo Muy en desacuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
18,0%

En desacuerdo

24,U%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.

Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 14 y la Figura 40, en relacion al item 10° del
cuestionario: ¢Usted ha recibido alguna invitacion de la empresa, para conformar algin grupo
de clientes frecuentes, con el fin de recibir beneficios?, se desprende que, el 54% esta en
desacuerdo; el 20% esta muy en desacuerdo; el 18% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el

6% esta de acuerdo y el 2% estd muy de acuerdo.



99

- Indicador: Personalizacion

Tabla 15
¢ Usted ha recibido atencién personalizada por parte de la empresa, a través de su sitio web

o redes sociales?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 3 6%
En desacuerdo 23 46%
Ni de acuerdo. ni en desacuerdo 17 34%
De acuerdo 4] 12%
Muy de acuerdo 1 284
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Personalizacién. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 41

¢ Usted ha recibido atencién personalizada por parte de la empresa, a través de su sitio web

o redes sociales?

Muy de acuerdo

Muy en desacuerdo

6,0%

De acuerdo

12,09

| En desacuerdo
46,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

34,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 15 y la Figura 41, en relacion al item 11° del
cuestionario: ¢Usted ha recibido atencion personalizada por parte de la empresa, a través de
su sitio web o redes sociales?, se desprende que, el 46% esta en desacuerdo, el 34% esta ni de
acuerdo, ni en desacuerdo; el 12% esta de acuerdo; el 6% estd muy en desacuerdo y el 2% esta
muy de acuerdo.

- Indicador: Incentivos

Tabla 16
¢ Considera que el sitio web y las redes sociales ofrecen informacién adicional de valor,

como tutoriales, consejos, etc.?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 11 22%
En desacuerdo 20 4024
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 14 28%
De acuerdo 4 8%
Muy de acuerdo 1 2%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Incentivos. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 42
¢ Considera que el sitio web y las redes sociales ofrecen informacion adicional de valor,

como tutoriales, consejos, etc.?

Muy de acuerdo
2,0%
De acuerdo Muy en desacuerdo
Pl 22,0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
28,0%

En desacuerdo

40,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 16 y la Figura 42, en relacion al item 12° del
cuestionario: ¢Considera que el sitio web y las redes sociales ofrecen informacion adicional
de valor, como tutoriales, consejos, etc.?, se desprende que, el 40% esta en desacuerdo, el 28%
esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 22% estd muy en desacuerdo, el 8% estéa de acuerdo y

el 2% estd muy de acuerdo.
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5.1.1.Resultados de la Variable Posicionamiento

Dimension: Diferenciacion

- Indicador: Servicios

Tabla 17

¢ Considera que la empresa ofrece servicios de alta y 6ptima calidad?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 3] 12%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 6 12%
De acuerdo 28 56%
Muy de acuerdo 10 20%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Servicios. Fuente: Elaboracion propia.
Figura 43

¢Considera que la empresa ofrece servicios de alta y ptima calidad?

En desacuerdo
12,05

Muy de acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
12,0%

De acuerdo
56,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 17 y la Figura 43, en relacion al item 13° del
cuestionario: ¢Considera que la empresa ofrece servicios de alta y Optima calidad?, se
desprende que, el 56% esta de acuerdo; el 20% estd muy de acuerdo; el 12% esta en desacuerdo
y el 12% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

- Indicador: Canales

Tabla 18

¢ Usted tiene conocimiento de que la empresa presta sus servicios a todas las provincias del

pais, durante los 365 dias del afio?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 1 2%
En desacuerdo 3] 12%
N1 de acuerdo, n1 en desacuerdo 26 52%
De acuerdo 13 26%
Muy de acuerdo 4 8%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Canales. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 44

¢ Usted tiene conocimiento de que la empresa presta sus servicios a todas las provincias del

pais, durante los 365 dias del afio?

Muy en desacuerdo
2,0%

En desacuerdo
12,0%

Muy de acuerdo
8,0%

De acuerdo
26,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.

Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 18 y la Figura 44, en relacion al item 14° del
cuestionario: ¢Usted tiene conocimiento de que la empresa presta sus servicios a todas las
provincias del pais, durante los 365 dias del afio?, se desprende que, el 52% esta ni de acuerdo,
ni en desacuerdo; el 26% estd de acuerdo; el 12% esta en desacuerdo; el 8% esta muy de

acuerdo y el 2% esta muy en desacuerdo.
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- Indicador: Personal
Tabla 19

¢Considera que el personal que realiza el servicio se encuentra debidamente capacitado y

entrenado?
Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 1 2%

N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 2 4%

De acuerdo 30 6%
Muy de acuerdo 17 34%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Personal. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 45

¢Considera que el personal que realiza el servicio se encuentra debidamente capacitado y
entrenado?

En desacuerdo

2,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
4,0%

Muy de acuerdo
34,0%

De acuerdo
60,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 19 y la Figura 45, en relacion al item 15° del
cuestionario: ¢Considera que el personal que realiza el servicio se encuentra debidamente
capacitado y entrenado?, se desprende que, el 60% esta de acuerdo, el 34% estd muy de
acuerdo; el 4% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 2% esté en desacuerdo.

- Indicador: Imagen

Tabla 20

¢ Considera que la empresa tiene buena reputacion en cuanto a su imagen corporativa?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 4%
N1 de acuerdo, n1 en desacuerdo 24 48%
De acuerdo 20 40%%
Muy de acuerdo 4 8%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Imagen. Fuente: Elaboracion propia.
Figura 46

¢ Considera gue la empresa tiene buena reputacion en cuanto a su imagen corporativa?

En desacuerdo

4,0%

Muy de acuerdo
8,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

48,0%

De acuerdo

40,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 20 y la Figura 46, en relacién al item 16° del
cuestionario: ¢Considera que la empresa tiene buena reputacién en cudnto a su imagen
corporativa?, se desprende que, el 48% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 40% esta de

acuerdo; el 8% esta muy de acuerdo y el 4% esta en desacuerdo.

Dimension: Propuesta de valor

- Indicador: Beneficios

Tabla 21

¢ Considera que son perceptibles los beneficios que realiza la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%

En desacuerdo 7 1424
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo a 18%
De acuerdo 21 42%%
Muy de acuerdo 13 26%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Beneficios. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 47

¢ Considera que son perceptibles los beneficios que realiza la empresa?

En desacuerdo
Muy de acuerdo 14,0%

26.0
Z0,U

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

18,0%

De acuerdo

12 0%
82,U%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.

Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 21 y la Figura 47, en relacion al item 17° del
cuestionario: ¢Considera que son perceptibles los beneficios que realiza la empresa?, se
desprende que, el 42% esta de acuerdo; el 26% esta muy de acuerdo; el 18% esta ni de acuerdo,
ni en desacuerdo y el 14% esta en desacuerdo.

- Indicador: Atributos

Tabla 22

¢, Usted esté de acuerdo con las caracteristicas de los servicios que realizan?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 4 8%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 6 12%
De acuerdo 25 30%
Muy de acuerdo 15 30%

Total 30 100%
Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Atributos. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 48

¢ Usted esta de acuerdo con las caracteristicas de los servicios que realizan?

En desacuerdo

3,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
12,0%

Muy de acuerdo
30,0%

De acuerdo
50,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.

Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 22 y la Figura 48, en relacion al item 18° del
cuestionario: ¢Usted esta de acuerdo con las caracteristicas de los servicios que realizan?, se
desprende que, el 50% esta de acuerdo; el 30% esta muy de acuerdo; el 12% esté ni de acuerdo,

ni en desacuerdo y el 8% esta en desacuerdo.
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- Indicador: Valor percibido

Tabla 23
¢Considera que la empresa cumple con sus expectativas al momento de contratar sus

servicios?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo a 18%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 1 2%
De acuerdo 28 36%
Muy de acuerdo 12 24%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Valor percibido. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 49
¢ Considera que la empresa cumple con sus expectativas al momento de contratar sus

servicios?

En desacuerdo
18,0%

Muy de acuerdo
24,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
2,0%

De acuerdo

56,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 23 y la Figura 49, en relacion al item 19° del
cuestionario: ¢Considera que la empresa cumple con sus expectativas al momento de contratar
sus servicios?, se desprende que, el 56% esta de acuerdo; el 24% esta muy de acuerdo; el 18%
esta en desacuerdo y el 2% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo.

Dimension: Ventaja competitiva

- Indicador: Innovacién continua

Tabla 24

¢Considera que la empresa promueve la mejora continua y se adapta a las tendencias de su

sector?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 2 4%
N1 de acuerdo, n1 en desacuerdo 26 52%
De acuerdo 18 36%
Muy de acuerdo 4 8%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Innovacion continua. Fuente: Elaboracién propia.
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Figura 50
¢Considera que la empresa promueve la mejora continua y se adapta a las tendencias de su

sector?

En desacuerdo
4,0%

Muy de acuerdo
8,0%

De acuerdo
36,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
52,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.

Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 24 y la Figura 50, en relacién al item 20° del
cuestionario: ¢Considera que la empresa promueve la mejora continua y se adapta a las
tendencias de su sector?, se desprende que, el 52% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el

36% esta de acuerdo; el 8% esta muy de acuerdo y el 4% esta en desacuerdo.



- Indicador: Experiencia de cliente

Tabla 25
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¢ Considera satisfactoria la experiencia con la empresa, desde la “atencion al cliente” hasta

la ejecucién del servicio?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 1 284
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 3 10%
De acuerdo 35 70%
Muy de acuerdo g 18%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Experiencia de cliente. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 51

¢ Considera satisfactoria la experiencia con la empresa, desde la “atencion al cliente” hasta

la ejecucion del servicio?

Muy de acuerdo

En desacuerdo

18,0%

2,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo

10,0%

De acuerdo

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.

70,0%
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 25 y la Figura 51, en relacién al item 21° del
cuestionario: ¢Considera satisfactoria la experiencia con la empresa, desde la “atencion al
cliente” hasta la ejecucion del servicio?, se desprende que, el 70% estd de acuerdo; el 18%

estd muy de acuerdo: el 10% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo y el 2% esta en desacuerdo.

- Indicador: Valor sobresaliente

Tabla 26

¢, Usted encuentra como minimo un motivo por el que la empresa es sobresaliente ante su

competencia?

Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 0 0%
N1 de acuerdo, ni en desacuerdo 20 4%
De acuerdo 25 0%
Muy de acuerdo 3 10%
30 100%

Total

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Valor sobresaliente. Fuente: Elaboracion propia.
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Figura 52
¢ Usted encuentra como minimo un motivo por el que la empresa es sobresaliente ante su

competencia?

Muy de acuerdo
10,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
40,0%

De acuerdo
50,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 26 y la Figura 52, en relacion al item 22° del
cuestionario: ¢Usted encuentra como minimo un motivo por el que la empresa es sobresaliente
ante su competencia?, se desprende que, el 50% esta de acuerdo, el 40% esta ni de acuerdo, ni

en desacuerdo y el 10% esta muy de acuerdo.
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Dimension: Notoriedad de la marca

- Indicador: Top of mind

Tabla 27
¢ Considera que la empresa, ya sea por su nombre, logo o calidad de servicio, seria su

primera opcion para recomendar?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 1 204
En desacuerdo 1 204
N1 de acuerdo. n1 en desacuerdo 17 34%
De acuerdo 28 36%
Muy de acuerdo i 6%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Top of mind. Fuente: Elaboracion propia.

Figura 53

¢ Considera que la empresa, ya sea por su hombre, logo o calidad de servicio, seria su

primera opcion para recomendar?

Muy en desacuerdo
——
En desacuerdo
2,0%

Muy de acuerdo
6,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
34,0%

De acuerdo

56,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 27 y la Figura 53, en relacién al item 23° del
cuestionario: ¢Considera que la empresa, ya sea por su nombre, logo o calidad de servicio,
seria su primera opcion para recomendar?, se desprende que, el 56% esta de acuerdo; el 34%
esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 6% estd muy de acuerdo; el 2% estd muy en desacuerdo,
y el 2% esta en desacuerdo.

- Indicador: Reconocimiento

Tabla 28
¢ Usted podria reconocer en primera instancia a la empresa, ya sea por su nombre, logo o

calidad del servicio?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 4 8%
N1 de acuerdo, n1 en desacuerdo 28 56%
De acuerdo 16 2%
Muy de acuerdo 2 494
Total 5 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del

porcentaje del indicador: Reconocimiento. Fuente: Elaboracidn propia.
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Figura 54
¢Usted podria reconocer en primera instancia a la empresa, ya sea por su nombre, logo o

calidad del servicio?

En desacuerdo
8,0%

Muy de acuerdo
4,0%

De acuerdo
32,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
56,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.

Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 28 y la Figura 54, en relacién al item 24° del
cuestionario: ¢Usted podria reconocer en primera instancia a la empresa, ya sea por su
nombre, logo o calidad del servicio?, se desprende que, el 56% estd ni de acuerdo, ni en

desacuerdo; el 32% esté de acuerdo; el 8% esta en desacuerdo y el 4% esta muy de acuerdo.
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- Indicador: Recuerdo

Tabla 29

¢, Usted podria recordar sin mayor esfuerzo, el nombre de la empresa?

Frecuencia Porcentaje

Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo g 18%
Ni de acuerdo. m1 en desacuerdo 22 44%,
De acuerdo 13 30%
Muy de acuerdo 4 8%
Total 30 100%

Nota. La tabla proporciona informacion detallada acerca tanto de la frecuencia como del
porcentaje del indicador: Recuerdo. Fuente: Elaboracion propia.
Figura 55

¢ Usted podria recordar sin mayor esfuerzo, el nombre de la empresa?

Muy de acuerdo

8.0% En desacuerdo
18,0%

De acuerdo

30,0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
44,0%

Fuente: Datos obtenidos del cuestionario realizado a los clientes de la empresa.
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Interpretacion

Segun los datos presentados en la Tabla 29 y la Figura 55, en relacién al item 25° del
cuestionario: ¢Usted podria recordar sin mayor esfuerzo, el nombre de la empresa?, se
desprende que, el 44% esta ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 30% esta de acuerdo; el 18%

esta en desacuerdo y el 8% estd muy de acuerdo.
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5.2. Discusién de resultados
Contraste de hipdtesis

Para el contraste de las hipotesis se ha tenido que codificar a las 5 categorias de la escala

de medicién, siendo de la siguiente manera:

Tabla 30

Categorias de la escala de medicion para la variable Marketing digital

Variable 1 Codificacion Escala ordinal - Tipo Likert
Muy de acuerdo
De acuerdo
De acuerdo
Marketing digital Poco de acuerdo Ni de acuerdo. ni en desacuerdo
Muy en desacuerdo
Desacuerdo

En desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 31

Categorias de la escala de medicion para la variable Posicionamiento

Variable 2 Codificacion Escala ordinal - Tipo Likert
Muy de acuerdo
De acuerdo De acuerdo
Posicionamiento Ni de acuerdo. ni en desacuerdo
Desacuerdo Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
Esta codificacion es debido a, que la muestra es pequefia (n=50), y de haber colocado
mas categorias hubieran resultado muchas celdas vacias, con frecuencias menores a 5, lo cual

incumple el supuesto para aplicar la prueba de asociacion de Chi-cuadrado.
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Prueba de normalidad
- Hipdtesis Especifica 1:

El Flujo se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa SELCOGEN

S.AC.

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Ho: El flujo no se relaciona con el posicionamiento.
Hipdtesis alterna Hi: El flujo se relaciona con el posicionamiento.

Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado. e

Nivel de significancia: o = 0.05 y 2 grados de libertad. ‘
/ S\ 005

Punto critico: x?, ; ¢5,=5.99 Ty
0 5.99
Tabla 32
Prueba de relacion del Flujo y Posicionamiento.
Posicionamiento
Total
Desacuerdo  De Acuerdo
Desacuerdo 15 0 15
Fhujo Poco de acuerdo 7 21 28
De Acuerdo 0 7 7
Total 22 28 50

Fuente: Informacion obtenida en la investigacion.



Tabla 33

Resultado de la prueba de chi-cuadrado del Flujo y Posicionamiento.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 2§ 693° 2 000
Fazon de verosimilitud 37.102 2 000
:_I‘li?acm fineal por 25298 1 000
N de casos vilidos 50

Fuente: Informacidn obtenida en la investigacion.

Funcién Pivotal:

(0y—Eip? _
=Y Xie — 28.693

X% = 28.693 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula.

P(;2 > 28,693) = 0.000
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Decision: dado que, x2 = 28.693 se encuentra dentro de la region de rechazo en la hipotesis

nulay ademas el p-valor = 0.000 es menor a o = 0.05, entonces, se acepta la hipdtesis alternativa

y se rechaza la hip6tesis nula.

Conclusién: Basandonos en los datos presentados en las tablas, se obtuvo como resultado que

el Chi-cuadrado de Pearson es 28.693, el cual es mayor que el valor critico y se encuentra

dentro de la region de rechazo. Por lo tanto, podemos concluir que existe una relacion del Flujo

con el Posicionamiento.
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- Hipdtesis Especifica 2:

La funcionalidad se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa

SELCOGEN S.A.C.

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Ho: La funcionalidad no se relaciona con el posicionamiento.
Hipotesis alterna Hi: La funcionalidad se relaciona con el posicionamiento.

Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado
Nivel de significancia: a = 0.05 y 2 grados de libertad.

I _ g . 005
Punto critico: X%z,o.gs)— 5.99 e
0 5.99
Tabla 34

Prueba de relacion de la Funcionalidad y Posicionamiento.

Posicionamiento
Total
Desacuerdo  De Acuerdo
Desacuerdo 8 0
Funcionalidad Poco de acuerdo 13 14 27
De Acuerdo 1 14 15
Total 22 28 A0

Fuente: Informacidn obtenida en la investigacion.
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Tabla 35

Resultado de la prueba chi-cuadrado de la Funcionalidad y Posicionamiento.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 18.855° 2 J000
Razon de verosmmilitud 23852 2 J000
;i;lacm fineal por 18352 1 000
N de casos vilidos 50

Fuente: Informacidn obtenida en la investigacion.

Funcién Pivotal:

(04—E)*

2 S T
Xo= 2j=1 Xi=1 5

=18.855

x%=18.855 pertenece a la region de rechazo bajo la hipdtesis nula.

P(y? > 18.855) = 0.000

Decision: dado que, x2 = 18.855 se encuentra dentro de la region de rechazo en la hipétesis
nula, y ademas p-valor = 0.000 es menor a a = 0.05, entonces, se acepta la hipotesis alternativa
y se rechaza la hip6tesis nula.

Conclusion: Basandonos en los datos presentados en las tablas, se obtuvo como resultado que
el chi-cuadrado de Pearson es 18.855, el cual es mayor que el valor critico y se encuentra dentro
de la region de rechazo. Por lo tanto, podemos concluir que existe una relacion de la

Funcionalidad con el Posicionamiento.
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- Hipotesis Especifica 3:

El feedback se relaciona significativamente con el posicionamiento de laempresa SELCOGEN

S.A.C.

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Ho: El feedback no se relaciona con el posicionamiento.
Hipotesis alterna Hi: El feedback se relaciona con el posicionamiento.

Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado P

Nivel de significancia: a = 0.05 y 2 grados de libertad.
S 005

Punto critico: X095~ 5.99 e
0 599
Tabla 36
Prueba de relacién del Feedback y Posicionamiento.
Posicionamiento
Total
Desacuerdo  De Acuerdo
Desacuerdo 10 1 11
Feedback Poco de acuerdo 11 16 27
De Acuerdo 1 11 12
Total 22 28 50

Fuente: Informacidn obtenida en la investigacion.



Tabla 37

Resultado de la prueba de chi-cuadrado del Feedback y Posicionamiento.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 16.135° 2 000
Razon de verosmmilitud 18,508 2 000
;‘;?amﬂ fineal por 15423 1 000
N de casos vilidos 50

Fuente: Informacion obtenida en la investigacion.

Funcién Pivotal:

(0y=E)? _

x%=16.135 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula.

P(;2 > 16.135) = 0.000
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Decision: dado que, x2 = 16.135 se encuentra dentro de la region de rechazo en la hipétesis

nula, y ademas p-valor = 0.000 es menor a a = 0.05, entonces, se acepta la hipétesis alternativa

y se rechaza la hip6tesis nula.

Conclusién: Basandonos en los datos presentados en las tablas, se obtuvo como resultado que

el chi-cuadrado de Pearson es 16.135, el cual es mayor que el valor critico y se encuentra dentro

de la region de rechazo. Por lo tanto, podemos concluir que existe una relacién del Feedback

con el Posicionamiento.
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- Hipdtesis Especifica 4

La fidelizacion se relaciona significativamente con el posicionamiento de la empresa

SELCOGEN S.A.C.

Hipotesis estadistica

Hipotesis nula Ho: La fidelizacion no se relaciona con la diferenciacion.
Hipotesis alterna Hi: La fidelizacion se relaciona con la diferenciacion.

Prueba estadistica: prueba Chi — Cuadrado

Nivel de significancia: a = 0.05 y 2 grados de libertad.

/ S 005

Punto critico: x2, ; 95, = 5.9 "
0 5.99
Tabla 38
Prueba de relacion de la Fidelizacion y el Posicionamiento.
Posicionamiento
Total
Desacuerde  De Acuerdo
Desacuerdo 10 2 12
Fidelizacion Poco de acuerdo 11 14 25
De Acuerdo 1 12 13
Total 22 28 50

Fuente: Informacidn obtenida en la investigacion.
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Tabla 39

Resultado de la prueba de chi-cuadrado de la Fidelizacion y la Diferenciacion.

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 14 490 2 J001
Razon de verosimilitud 16,432 2 2000
Asociacion lineal por
fneal 14,189 1 000
N de casos validos 50

Fuente: Informacidn obtenida en la investigacion.
Funcién Pivotal:

(0y—Eip? _
)(f,= 2]?:1 y., ———= 14.490

Eij

x%=14.490 pertenece a la region de rechazo bajo la hipotesis nula

P(y% > 14.490) = 0.001

Decision: dado que, x2 = 14.490 se encuentra dentro de la region de rechazo en la hipotesis
nula, y ademés p-valor = 0.001 es menor a o = 0.05, entonces, se acepta la hipotesis alternativa
y se rechaza la hip6tesis nula.

Conclusion: Basandonos en los datos presentados en las tablas, se obtuvo como resultado que
el chi-cuadrado de Pearson es 14.490, el cual es mayor que el valor critico y se encuentra dentro
de la region de rechazo. Por lo tanto, podemos concluir que existe una relacion de la

Fidelizacion con el Posicionamiento.
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IMPLEMENTACION 2024

DEBILIDAD / ACCION MEDIO DE .
ESTRATEGIA . RESPONSABLES
PROBELMA COREECTIVA VERIFICACION
Ene-24 | Feb-24 | Mar-24 | Abr-24 | May-24| Jun-24 | Jul-24 | Ago-24| Set-24 | Oct-24 | Nov-24 | Die-24
No existe un drea Contar con un - .
. - Contratar a un especialista en marketing .
Jpsgahzalia = pm.f.,lstmal digital a fin de que determine una Analisis de 10.5 Gerente General X X X X X X X ot X X X X
marketing dentro de | especializado en = . o . rezultados obtenidos
Ia ar;lpfﬂsa marketing disital estrategia de marketing efectiva.
El sitio web de la :
ml;ﬂ:;r;ﬂb:r& cr Implementar las estrategias SEM v SEQ,
Nosevisualiza el | epcontradacon | Y2 U8 permiliran encontrar de mansra Analisis de los
sitio web en los facilidad en los orginica el sitio web yio informacion | resyltados obtenidos: X x X
buscadorss, al naveradores de sobre la BMPTESA &0 los navegadores de | = Posicipnamisnto en Profesional
ingresar el nombre de bﬂsqueda. nternet resultades de bisqueda | especializado en
la empresa en el - - * Tasa de rebote marketing digital
navegador da Crear y peomoves Generar v compartit contenido relevante | * Tizmpo de visita en &l
internet. contenido de y de alta calidad para afraer a los sitio web X X X X X X X X X X X X
calidad motores de bisquada v aumentar la
visibilidad del sitie web.
Crear un Plan de | Fromover confenido e informacion de
. Contenidos con maner programada en sus redes X X X X X X X X X X X X
Falta de contenido e : - zociales, con ayuda de herramientas :
; " informacion - ; .. Profesional
informacion relevante v come CoSchedule, Hootsuite. Analisis de los sspecializade en
actualizada en sus aclu;l':zadaus:}brﬂ resultados obtenidos ;laﬁkﬂti.ng disital
plataformas digitales a empresa y 51.1; Actualizar constantemente la T
cervicios. informacion del sitic web, con ayuda de X X X X H X X X X X X X
1a herramienta Canva.




131

DEBILIDAD /
PROBELMA

ACCION
CORRECTIVA

ESTRATEGIA

MEDIO DE
VERIFICACION

RESPONSABLES

IMPLEMENTACTION 2024

Ene-24

Feb-14

Mar-24

Abr-14

May-14| Jun-24 | Jul-24 | Ago-24

Set-14

Oct-14

Nov-24

Dic-24

El dizefio del =itio
web de la empresza
ne ez atractivo

visualmente

Fedizefiar el zitio
web

Crear una estructura de navegacion clara
v organizada, con secciones claramente
defimdas v faciles de encontrar.

Con ayuda de herramientas de disefio
como Adobe Creative Suite, Canva o
Sketch, para ver mas atractivo v
profezional el dizefio del =itio web.

Ajustes de color v tipesrafia para
asegurar de que sean coherentes v
atractivos, asi como el uso de imdgenes ¥
videos de alta calidad.

Mediante encuestas a

clisntes

Evaluacion de la experiencia del usuario,
realizande prusbas vy recibiendo
retroalimentacion sobre como los
visitantes perciben e interactian con el
dizefio, usando la herramienta Google
Analytics.

Analisziz de los
rezultados obtenidoz

Profesional
especializado en
marketing digital

X X

X

X

No hay una
interaccion fluida
cofl usuaries y
clientes

Fomentar una
COMIMHCACION
fluida v efectiva
con loz clisntes

Mediante chatbots automatizados en el
sitio web, pusden responder a preguntas
frecuentes y ayudar a los clientes a
resolver problemas de manera sfectiva.

A través del "boton flotante de
WhatsApp" del sitio web permitirin a
los visitantes, iniciar una conversacion

coft un reprasentante de la empresaa
traves de la aplicacion d= mensajeria de
WhatsApp.

Respondiendo comentarios en linea en
las redes sociales v a través de Email
marketing, podrin enviar mensajes
persenalizades v relevantes a sus
clisntes v responder a sus preguntas o
inquistudes de manera oportuna.

Mediante encuestas a

clientes

Profesional
especializado en
matketing digital

Fuente: Elaboracion propia.
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CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

La dimension flujo, segun los resultados obtenidos, se relaciona con las dimensiones
del posicionamiento de la empresa; se evidencid que en su mayoria las respuestas fueron de
poco acuerdo en relacién a sus indicadores, por lo que seria una oportunidad para mejorar el
desarrollo y comportamiento del sitio web de la empresa.

La dimension funcionalidad, de acuerdo a los resultados, se obtuvo que se relaciona
notablemente con la variable posicionamiento y sus dimensiones; asimismo, se evidencio la
escasa conformidad en cuanto a la informacion brindada en el sitio web y redes sociales.

La dimension feedback, en base a los resultados obtenidos, tiene un efecto positivo
sobre la variable posicionamiento y sus dimensiones: diferenciacion, propuesta de valor,
ventaja competitiva y notoriedad de la marca. Asimismo, se evidencid la insatisfaccién de los
clientes, respecto a la demora en atencion de las consultas realizadas a través de sus redes
sociales y sitio web.

De acuerdo a los resultados recogidos, la dimension fidelizacion se relaciona
considerablemente con la variable posicionamiento y sus dimensiones. Ademas, se observo
que, los clientes acentuaron su inconformidad respecto al indicador creacién de comunidad.

Dado que, la variable marketing digital se relaciona significativamente con el
posicionamiento de la empresa, las estrategias y herramientas de marketing digital son
fundamentales para hacer mas conocida a la empresa, permitiéndoles captar nuevos clientes

potenciales. Implementar las estrategias de marketing digital planteadas, permitira llegar a un
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publico méas amplio, con un presupuesto limitado, lo cual es atractivo para la empresa, ya que

se trata de una MYPE.

6.2 Recomendaciones

De acuerdo a los resultados presentados, se confirma la ausencia de un &rea encargada
de proponer e implementar estrategias de marketing, por lo que, se recomienda contratar un
servicio de consultoria externa especializada en marketing, que realice un estudio de
diagndstico de las necesidades de la empresa, a fin de determinar qué estrategias son las méas
adecuadas a implementar, teniendo en cuenta que SELCOGEN S.A.C. es una MYPE, por lo
tanto, no se planearia a largo plazo, crear un area de marketing; asimismo, se recomienda
contratar a un community manager, el cual sera el encargado de crear y mantener una presencia
en linea solida y positiva para la empresa, interactuando con su publico objetivo en las redes
sociales, respondiendo a los comentarios y preguntas de los seguidores y creando contenido
relevante y valioso para su audiencia.

Asimismo, se opta por recomendar la optimizacion de la estrategia “boca a boca”, la
cual venia aplicando la empresa SELCOGEN S.A.C., sin embargo, debera estar a cargo de un
especialista en marketing que identifique el pablico objetivo que querra captar, teniendo en
cuenta que, es crucial mantener una buena fidelizacion con los clientes actuales, ya que su
satisfaccion respecto a la empresay sus servicios, serd la demostracion para captar a los nuevos
clientes potenciales.

Los resultados obtenidos respaldan la falta de conocimiento de los clientes, respecto al
sitio web de la empresa, por lo que, es recomendable implementar las estrategias SEM y SEO,
las cuales permitiran encontrar de manera organica el sitio web y/o informacion sobre la

empresa en los navegadores de busqueda como Google, para esto, es necesario generar y
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compartir contenido relevante y de alta calidad, a fin de atraer a los motores de busqueda y
aumentar la visibilidad del sitio web.

Debido a que los resultados determinaron que, los clientes no obtienen contenido
valioso por las redes sociales y sitio web, se recomienda promover contenido e informacion de
manera programada en sus redes sociales, con ayuda de herramientas como CoSchedule y
Hootsuite y a su vez, actualizar constantemente la informacion del sitio web, con el apoyo de
la herramienta Canva.

Asimismo, a fin de incentivar las visitas y permanencia de los visitadores al sitio web,
se recomienda redisefiar el sitio web, creando una estructura de navegacion clara y organizada,
con secciones claramente definidas y faciles de encontrar; también, con ayuda de herramientas
de disefio como Adobe Creative Suite, Canva o0 Sketch, para ver mas atractivo y profesional el
disefio del sitio web. De igual manera, es importante realizar ajustes de color y tipografia para
asegurar de que sean coherentes y atractivos, asi como el uso de imagenes y videos de alta
calidad, por ultimo, para asegurar la mejora continua, se recomienda la evaluacion de la
experiencia del usuario, realizando pruebas y recibiendo retroalimentacion sobre cémo los
visitantes perciben e interacttan con el disefio, usando la herramienta Google Analytics.

Respecto a que no existe una interaccion fluida con los clientes y usuarios, a través de
sus redes sociales, sitio web y/u otros, se recomienda implementar chatbots automatizados en
el sitio web, que respondan a preguntas frecuentes y ayuden a los clientes a resolver problemas
y dudas de manera eficiente, asimismo, respondiendo comentarios en linea en las redes sociales
y a través de Email marketing, podran enviar mensajes personalizados y relevantes a sus

clientes y responder a sus preguntas o inquietudes de manera eficiente.
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APENDICES

APENDICE 1

ENCUESTA ANONIMA

“ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA SELCOGEN 5.A.C.™

Estimado(a):

La presente encuesta se realizara a los clientes de la empresa SELCOGEN S AC. Se
recolectaran los datos en base a las respuestas del cuestionario, v en base a ello, se realizara un
plan de accion a fin de resolver la problematica que presenta la empresa.

Apgradecemos anticipadamente sus respuestas, las cuales seran tratadas con alto zrado de
confidencialidad en beneficio de mejora de la empresza.

Instrucciones: Marcar con un aspa (x) la alternativa que usted crea conventente. 3e le solicita
responder con la mayor sinceridad posible.

Fecuerde que ninguna pregunta se evaluard como correcta o incorrecta.
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N® Categorias

BRespuestas segin Escala de

Medicid
Dimension: Flujo Edic1on

(5) Muy de acuerde

Interactividad
Conzsidera que el sitio web de la e=a refleja (4) De acuendo
P1 ¢ - Onsgera qu . CIpTESE [EHE] (3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
interactividad para cumplir con sus necezidades de
. o (2} En desacuerdo
bisqueda’

(1) Muy en desacuerdo

Experiencia de usuario (3) Muy de acuerdo

_ - .- . : {4) De acuerdo
Considera que el sifio web v las redes sociales de la i g .
7 [
P2 empreza le brindan una experiencia satisfactona de (3) M1 de acnerdo, ni en desacuerdo
{2) En desacuerdo

navegacion?

(1) Muy en desacuerdo
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{3) Muy de acuerdo

Creatividad
i Considera que el sitio web v las redes sociales de la {f} D'.a acuerdo .
P3 . . — {3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
empresa muestran innovacion y actualizacion constante de |
contenido e informacion? (2) En desacuerdo
’ (1) Muy en desacuerdo
Dimension: Funcionalidad
Usabilidad {i} Ir‘fuf dj"e“j”
;iConzidera que es facil encontrar informacion de la {,,} © acterto .
P4 .. . {3) Wi de acuerdo, ni en desacuerdo
empresa vy de sus servicios en el sitio web vy redes N
socizles? {2) En desacuerdo
’ {1} Muy en desacuerdo
{3) Muy de acuerdo
Imagen atractiva {4) De acuerdo
P3 i Considera que el sitio web de la empresa es atractiva | (3) Wi de acuerdo, ni en desacuerdo
visualmente? {2) En desacuerdo
(1) Muy en desacuerdo
Contenido valioso (5) Muy de acuerdo
. -, . {4) De acuerdo
i Considera que el sitio web v las redes sociales de la e .
P& . . ) {3) i de acuerdo, ni en desacuerdo
empresa aportan con informacion relevante y/o (2) En desacuerdo
- o - ..? “
azeszoramiento en cuanto a sUs Servicios! (1) Muy en desacuerdo
Dimensién: Feedback
Accesibilidad {3) Muy de acuerdo
i Considera que logra con facilidad la comunicacion con la | (4) De acuerdo
Py emipresa. ya sea a través de correo electrdnico, {3) i de acuerdo, ni en desacuerdo
cotversacion instantanea (WhatsApp) v comentarios en | (1) En desacuerdo
sus redes sociales? (1) Muy en desacuerdo
Rapidez de respuesta (5) Muy de acuerdo
. . . {4) De acuerdo
i Considera rapida la atencion a sus consultas o dudas, por | 5,0 . .
P8 . Iy . .. | (3 Nide acuerdo, ni en desacuerdo
parte de la empresa, a través de su sitio web (informacion | 0
de contacto) y redes sociales? (2) En desacuerdo
- ’ (1) Muy en desacuerdo
{3) Muy de acuerdo
Comprension {4) Die acuerdo
; Considera que, es de facil comprension la informacion | (3) Wi de acuerdo, ni en desacuerdo
P2 ;Considera q de facil prension la infi id HNid do,niend d
ofrecida por el sitic web de la empresa? {2) En desacuerdo
(1) Muy en desacuerdo
Dimension: Fidelizacién
Creacién de comunidad {j} Eiu}r deﬁ;:uerdn
;Usted ha recibido alguna invitacién de la empresa para {,,} = achierdo .
P10 conformar algin gropo de clientes frecuentes, con el fin de (3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
St * (2) En desacuerdo

recibir beneficios?

(1) Muy en desacuerdo
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(3) Muy de acuerdo

Personalizacién {4} Die acuerdo
P11 | ;Usted ha recibido atenciém personalizada por parte de la | (3) Wi de acuerdo, ni en desacuerdo
i pe porp
empresa, a través de su sitio web o redes sociales? {2) En desacuerdo
(1) Muy en desacuerdo
Incentivos {j} I[:f[u}-' dee;:uerdn
i Considera que el sitio web v las redes sociales offecen {,,} ® ACUEreo .
P12 | . . .. . . - {3) Wi de acuerdo, ni en desacuerdo
informaciom adicional de valor, como tutoriales, consejos, |
ete.? {2) En desacuerdo
- (1) BMuy en desacuerdo
Dimension: Diferenciacion
(3 Muy de acuerdo
Servicios {4) De acuerdo
P13 i Considera que la empresa oftece servicios de alta y {3) N1 de acuerdo, nd en desacuerdo
optima calidad? {2) En desacuerdo
{1} Buy en desacuerdo
Canales (3 Muy de acuerdo
. . {4) De acuerdo
iUsted tiene conocimiento de que la empresa presta sus | 00 . .
P14 .. . . (3} Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
servicios a todas las provincias del pais, durante los 365 |
dias del afio? {2) En desacuerdo
' {1} Buy en desacuerdo
{3) Muy de acuerdo
Personal {4} Die acuerdo
P13 i Considera que el perzonal que realiza el servicio se 3) Wi de acuerdo, ni en desacuerdo
I q pe q
encuentra debidamente capacitado y entrenado? {2) En dezacuerdo
(1) Muy en desacuerdo
(3) Muy de acuerdo
Imagen {4) De acuerdo
Pla ; Conzidera que la empresa tiene buena reputacion en 3) Wi de acuerdo, ni en desacuerdo
& q p pu
cudnto a su imagen corporativa? {2) En desacuerdo
(1) Muy en desacuerdo
Dimension: Propuesta de Valor
(3) Muy de acuerdo
Beneficios {4) De acuerdo
P17 | ;Constdera que son perceptibles los beneficios que realiza | (3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
la empresa? {2) En desacuerdo
(1) Muy en desacuerdo
{3) Muy de acuerdo
Atributos {4) Die acuerdo
P13 iUsted esta de acuerdo con las caracteristicas de los 3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
[
servicios que realizan? {2) En desacuerdo

{1) Muy en desacuerdo
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(3) Muoy de acuerdo

Valor percibido {4) De acuerdo
P19 | ;Considera que la empresa cumple con sus expectativas al | (3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
momento de contratar sus servicios? {2) En desacuverdo
(1) Muy en desacuerdo
Dimension: Ventaja Competitiva
Innovacion continna (5) Muy de acuerdo
i Considera que la empresa promueve la mejora continua® (4) De acuerdo
P20 v e adapta a las tendencias de su sector? (3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
*hlejora continua: Esfuerzo constante para mejorar todos (2) En desacuerdo
loz procescs de una empresa. (1) Muy en desacuerdo
Experiencia del cliente () Muy de acuerdo
. . . o {4) De acuerdo
; Considera satisfactoria la experiencia con la empresa, s e .
P21 e .. . - . .. {3) Ni de acuerdo, ni en desacuerdo
dezde 1a “atencidn al cliente™ hasta la ejecucion del -
serticio? (2) En dezacuerdo
’ (1) Moy en desacuerdo
(3) Muoy de acuerdo
Valor sobresaliente (4) De acuerdo
P22 | ;Usted encuentra como mindmeo un motive por el que la | (3) i de acuerdo, ni en desacuerdo
empresa es sobreszaliente ante su competencia? {2) En desacuverdo
(1) Muy en desacuerdo
Dimension: Notoriedad de la marca
Top of mind (3) Muoy de acuerdo
. {4) De acuerdo
i Considera que la empresa, ya sea por su nombre, logoo | 5,0 .. .
P13 calidad de servicio, seria su primera opcibn para (3) Ni de rdo, ni en desacverdo
r;c:l:nmen dar? (2) En dezacuerdo
| (1) Moy en dezacuerdo
Eeconocimiento (5) Muy de acuerdo
; . . . (4) De acuerdo
;Usted podria reconocer en primera instancia a la e .
P4 . {3y Ni de acverdo, ni en desacuerdo
empresa, ya sea por 30 nombre, logo o calidad del (2) En desacverdo
servicio? {I} Muy en desacuerdo
(5) Muy de acuerdo
Recuerdo {4) De acuerdo
P13 | ;jUsted podria recordar sin mayor esfuerzo, €] nombre de | (3) Ni de acverdo, ni en desacuerdo
la empreza? (2) En dezacuerdo

{1 Muy en desacuerdo
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APENDICE 2

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS POR

JUECES EXPERTOS

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Suficiencia

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable despues de corregir [ |
No aplicable [ ]

17 de septiembre de 2022

Apellides y nombres del juez evaluador: Hidalgo Cardenas, Augusto Rafael

Especialidad del evaluador: Magister en Direccion de Marketing y Gestion Comercial

1. Pertinencia: El item comesponde al concepto teonco formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategona

especifica del constructo.

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

[ 5
.

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

Finma
Augusto Rafsel Hidalgo Cardenas
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APENDICE 3

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS POR
JUECES EXPERTOS

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si

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

04 de septiembre de 2022

Apellidos y nombres del juez evaluador: Romero Alarcon Naty Alejandrina

Especialidad del evaluador: Calidad y Productividad / Investigacion

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o subcategoria

especifica del constructo.

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

15
.

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

Firma
Nombre y Apellidos del evaluador. Naty A Romero Alarcon
DNI: 41003435
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APENDICE 4

VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS POR

JUECES EXPERTOS

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Los items son suficientes para la
medicion de la categoria.

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

04 de septiembre de 2022

Apellidos y nombres del juez evaluador: Escalante Flores Jorge Luis

Especialidad del evaluador: Marketing

—

. Pertinencia: El item comesponde al concepto tednico formulado.

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

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

directo

"

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

A ey

Firma
Jorge Luis Escalanse Flores
DNI: 09390378
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APENDICE 5

La confiabilidad de 1a escala aplicada, se tiene que realizar en dos partes; 1a prifmera es
para la variable 1: Marketing Digital, que es medida por medio de 12 items, del item 1 al item

12, cuyo resultado es el siguiente:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.904 12

Se repite el analisis para la variable 2: Posicionamiento, que es medida por medio de

13 items, del item 1 al item 13, cuyo resultado es el signiente:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N° de
Cronbach elementos
0.866 13

En resumen, la escala para la variable Marketing Digital presento una alta confiabilidad,
con un Alfa=0904, v la escala para la variable Posicionamiento también presentd una alta

confiabilidad, con un Alfa=0_866.
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APENDICE 6

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

Yo, Esperanza Bancayén Martinez, identificada con D.N.I. N° 25460341, en
mi calidad de Gerente General de la empresa Servicios
Electromecanicos & Contrafistas Generales S.AC. con RUC.
N° 20514947253, con nombre comercial SELCOGEN S.A.C., ubicada en la
ciudad de Lima, Per0.

OTORGO LA AUTCRIZACION,

A la seforita Lucia Flor Hinojosa Avilés, identificada con D.N.I. N° 73180474,
para que utilice la informacién recabada de la empresa con la finalidad
de que pueda desarroliar su trabajo de investigacién, a fin de optar el
grado de Titulo Profesional en Administrocién de Negocios Globales, de
la Universidad Ricardo Palima.

Suscribo la presente para los fines que estime pertinente.

o L)
TERE SENERA!
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