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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de la marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020. El
tipo de estudio fue el no experimental, el disefio de estudio fue el correlacional de corte
transversal y los métodos de investigacion aplicados fueron el deductivo e inductivo.

La poblacion de estudio estuvo conformada por 250 clientes de Alma Gemela
Boutique, para definir la muestra se aplicé un muestreo probabilistico a la poblacién de
estudio, cuyo resultado arrojo 152 clientes a las que se les aplicé una encuesta dirigida
a estos. Para la recoleccion de datos de las variables en estudio se usé como técnica
la encuesta y la informacion se proceso a través del software estadistico SPSS Vs.25.
Los resultados fueron presentados en tablas y figuras estadisticas, donde el resultado
fue que el marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de marca
de Alma Gemela Boutique, donde X2 aiculado (X2cac=145.902) es mayor al X?tapuiado

(X%ab=9.4877), con un coeficiente de correlacion Rho de Spearman es r = 0.791 con
nivel de significancia p = 0.000 siendo este menor al 5% (p < 0.05), se concluy6 que el
marketing digital influye significativamente el posicionamiento de marca de Alma
Gemela Boutique — Trujillo 2020.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, Alma Gemela
Boutique



ABSTRACT

The present research aimed to determine the influence of digital marketing on the brand
positioning of Alma Gemela Boutique - Truijillo 2020. The type of study was non-
experimental, the study design was cross-sectional correlational and the research
methods applied were deductive and inductive. The study population consisted of 250
clients of Alma Gemela Boutique, to define the sample, a probabilistic sampling was
applied to the study population, the result of which yielded 152 clients to whom a survey
was applied. For the data collection of the variables under study, the survey was used as
a technique and the information was processed through the statistical software SPSS
Vs.25. The results were presented in tables and statistical figures, where the result was
that digital marketing significantly influences the brand positioning of Alma Gemela
Boutique, where x2calculated (x2calc=145.902) is greater than x2table (x2tab=9.4877),
with a coefficient Spearman's Rho correlation is r = 0.791 with a significance level of p =
0.000, this being less than 5% (p <0.05), it was concluded that digital marketing
significantly influences the brand positioning of Alma Gemela Boutique - Trujillo 2020.

Keywords: Digital Marketing, Brand Positioning, Soulmate Boutique
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l. INTRODUCCION



1.1. Problema de investigacion

A nivel mundial, el marketing se ha revolucionado tanto en los Ultimos afios que
actualmente no pensar en una era digital es imposible. Dadas las modificaciones que
trae consigo la era digital, el marketing no ha sido inmune a estas modificaciones. En
todo el mundo, los clientes se han vuelto mas estrictos en el desarrollo tecnoldgico
convirtiéndose para los empresarios en un arma de doble filo, puesto que los
consumidores de hoy son constantemente atacados por la informacion digital, que a
menudo es fundamental para el comportamiento consumidor. El cliente de hoy
simplemente se aprovecha de ellos usando los recursos digitales para obtener mejores
ofertas de distintas marcas que se ajustan a sus necesidades. Por lo tanto, es mucho
mas dificil mantener la lealtad a la marca en este escenario. Por lo tanto, es importante
marcar al consumidor mediante el posicionamiento de nuestras marcas, (Chaffey,
2019).

El mundo digital ofrece herramientas que las empresas necesitan utilizar al maximo
para implementar cualquier estrategia de marketing digital que pueda ayudarles a
alcanzar sus objetivos, por ejemplo: aumentar las ventas, ganar nuevos clientes,
establecer metas de mercado o lograr objetivos de posicionamiento de marca.

Un ejemplo actual sobre esta situacion, se presentan en los paises europeos y
sudamericanos, las empresas, en su mayoria se mueven a través de las redes
sociales, que es la principal herramienta de marketing digital. El Internet se ha
convertido en la red publica mas grande de todas las redes virtuales, convirtiéndose en
una puerta de entrada para presentar nuestros productos en una gran pantalla digital
gue conecta a usuarios de todo el mundo en cualquier momento y por cualquier medio,
como, por ejemplo: a través de computadora, smartphones, tablets, incluso
televisores, (Heyman, 2019).

El internet en nuestro en el Peru, ha revolucionado a los clientes en términos de
comodidad, velocidad, precio, informacién sobre productos y servicios. Como
consecuencia, a los profesionales de la industria se les ofrece una nueva forma de
crear valor y construir relaciones con los clientes, ya sea a corto, mediano o largo
plazo. Por lo que la mayoria de los empresarios implementan el marketing digital
configurando sus propios canales de comunicacién y ventas.

Hoy en dia las empresas nacionales, incluidas las mas pequefias, se han dado cuenta
de gue estan en una enorme desventaja frente a aquellas que tienen presencia en
Internet y mas ante esta pandemia que afecto el uso de los medios fisicos y se derivo
en negocios de manera online, los clientes y consumidores potenciales utilizan
constantemente la tecnologia y buscan competidores que estén preparados para
cumplir sus requisitos ofreciendo a menudo el mismo valor agregado de producto o
servicio a través de la plataforma virtual, puesto que este medio se torné en el
indicado, para evitar cualquier tipo de contagios y expansiéon del Covid 19. Debido a
esto, una estrategia y aplicacion de marketing digital exitosa permite la publicidad de
los beneficios y ventajas que ofrece un producto o servicio. Este es mas adelante el
inicio de un exitoso proceso de compra - venta y al mismo tiempo una excelente
oportunidad para llegar al "top" de la marca y para ello es necesario fortalecerla,
diferenciarla y ser percibida por el consumidor como lo hace la empresa, (Merodio,
2018).

En la ciudad de Trujillo se encuentra la marca Alma Gemela Boutique, esta tiene
actualmente 2 afios de creacion y se dedica a la venta y distribucion de vestidos y
accesorios para la mujer. En estos dos afios han ido ganado clientes gracias a la
buena calidad mostrada en sus productos, sin embargo, estos clientes no han
aumentado segun lo esperado, esto debido a que tiene deficiencias en la gestion de su
social media y no se ha dado a conocer a mas clientes. Este es un gran problema
puesto que el descuido de la tecnologia es una desventaja frente a los competidores
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gue principalmente utilizan mas plataformas virtuales para llegar a sus clientes con un
bajo costo y buenos resultados que se implementan efectivamente logrando el mejor
posicionamiento de la marca.

Por tal razdn, se realizé esta investigacion, para determinar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

1.1.1. Formulacion del problema

¢ El marketing digital influye en el posicionamiento de marca de Alma Gemela
Boutique — Trujillo 20207

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo general

e Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la

marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

1.2.2. Objetivos especificos

e Identificar el nivel de marketing digital de Alma Gemela Boutique — Trujillo
2020.

e Reconocer el nivel de posicionamiento de marca que presenta Alma Gemela
Boutique — Trujillo 2020.

e Conocer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

de Alma Gemela Boutique — Truijillo 2020.

1.3. Justificacion del estudio

1.3.1. Justificacion tedrica

Esta investigacion aporta conocimientos pues hay pocas investigaciones realizadas
respecto a la relacion de dichas variables. Por ello, esta investigacion tiene la finalidad
de darle importancia y aprovechar el potencial del marketing digital y determinar qué
relacion existe con el posicionamiento de la marca de Alma Gemela Boutique. Los
resultados de la investigacién pueden sintetizarse como una propuesta y pueden
usarse como base para futuras investigaciones, ademas de dar a conocer a empresas
a cerca de la importancia del marketing digital y a entender como este se relaciona con
el posicionamiento de la marca.

1.3.2. Justificacion practica

Esta investigacion permite a la empresa entender mejor a sus clientes, conocer sus
deseos y preferencias, para asi poder orientar mejor sus estrategias por medio del
marketing digital, lo que se traduce en mejores productos y servicios. Con los
resultados de esta investigacion se da a conocer el comportamiento de los clientes en
las redes sociales. También es posible conocer el estado actual de los medios
digitales de la empresa y el impacto del uso del marketing digital a través de
plataformas digitales.
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1.3.3. Justificacion metodologica

Esta investigacion puede llevarse a cabo gracias a la facilidad de acceso a la
empresa y ademas se realiz6 siguiendo un método cientifico. Para esta investigacion,
se desarrollan las herramientas necesarias para medir variables. Una vez que se ha
demostrado la validez y fiabilidad de los instrumentos, se pueden utilizar en otras
investigaciones y en otras instituciones.

1.3.4. Justificacion social

Los beneficios de la investigacion son para la empresa y la sociedad puesto que
lograra establecer la relacion que existe entre las redes sociales y el posicionamiento
de la marca, asi se benefician ambas partes y se puede causar un efecto positivo a la
entidad.
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2.1. Antecedentes del estudio

2.1.1. Antecedentes internacionales

Rodriguez (2019) en su tesis titulada “Analisis de posicionamiento de marca y
productos de las empresas lacteas Mi Ranchito y Pisa Agropecuaria ubicadas en
Jalisco — México 2018 a 2019” indica en su estudio que: Se utilizaron estrategias de
marketing MIX para asegurar que la posicién de la empresa pasteurizadora "Mi
Ranchito" estuviera claramente definida frente a la empresa lactea Pisa Agropecuaria
de los que los consumidores desconocian. El estudio de investigacion también mostro
gue la imagen corporativa de Pisa Agropecuaria estaba muy comun con otras
empresas lacteas, puesto que manejaban productos muy similares que eran dificiles
de identificar en comparacion con la competencia.

Carrillo (2017) en su tesis titulada “La estrategia de medios sociales, el inbound
marketing y la estrategia de contenidos” indica en su estudio que: Las partes que
componen la estrategia y plan de redes sociales de una empresa, producto / servicio o
marca, asi como analizar nuevos conceptos que han surgido en marketing y
comunicacion digital en los Ultimos afios para identificar nuevas tendencias explicar
nuevos enfoques y finalmente la aplicacién en el escenario de comunicacién
empresarial de la filosofia 2.0 como son el CRM social, el comercio social, el marketing
en profundidad, la gestion de la reputacién online (ORM), la influencia de las
relaciones (IOR) o los indicadores clave de rendimiento (KPIs), conceptos que apuntan
a profesionalizar y describir algunas peculiaridades y procesos en la gestion de los
medios de comunicacion social.

2.1.2. Antecedentes nacionales

Huaman (2019) en su tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento de la marca
Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import S.A.C. en Huancayo,
2019”indica en su estudio que: | EI marketing digital es el uso de medios digitales
como redes sociales, anuncios graficos y otros canales de prueba. Relativamente, la
introduccion del marketing digital en una empresa es nueva y para la integracién es
muy importante llegar y posicionarse en la mente de sus clientes. La empresa donde
se realizé el trabajo era propiedad de Abigail. Inversién Porta Import SAC. El disefio no
se utiliz6 en los estudios. experimental, transaccional y correlacionado. La poblacion
esta conformada por clientes que se suscriben a la red social Abigail, la cual esta
compuesta principalmente por mujeres de diferentes edades en los niveles
socioeconodmicos C y D, a quienes se les aplic el cuestionario. Esta tesis tiene como
objetivo definir la relacién entre una variable y otra y los procedimientos. utilizado los
proporcionados por las estadisticas de la construccién. Los gréficos, tablas y la
aplicacion de pruebas de hipétesis estadisticas prueban la hipotesis del estudio. En
términos de resultados, las investigaciones han demostrado que el marketing digital
esta altamente asociado con la variable de posicionamiento de marca, estas variables
son 0.009% significativas, lo que indica que la afirmacion que se estudié es que el
marketing digital se asocia significativamente con un mejor posicionamiento. marca
Abigail propiedad de Inversiones Portalmport SAC en Huancayo 2019.

Arteaga (2019) en su tesis titulada “Analisis del impacto del facebook como parte de
una estrategia de marketing digital para aumentar las ventas de una empresa
inmobiliaria en Lima, en el siglo XXI” indica en su estudio que: La gente de hoy vive en
la nueva era digital, los millennials, y el mercado actual tiene que adaptarse a este
nuevo estilo de vida. Los millennials son una generacion de nativos digitales que
pasan mucho tiempo en las redes sociales. Aprovecha para analizar la importancia del
impacto en las ventas que puede tener Facebook como estrategia de marketing digital
puesto que es una de las redes sociales méas populares del mundo. Ademas, se ha
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encontrado que es la suma de otros medios digitales lo que permite el crecimiento de
las ventas con Facebook como soporte de ventas que necesita hacer un analisis
econdémico de cuénto se puede invertir en Facebook sin afectar el presupuesto
general.

2.1.3. Antecedentes locales

Hurtado (2018) en su tesis titulada “Auditoria de imagen de Hidrandina Trujillo en
medios de comunicacioén social digital” tuvo como objetivo analizar el posicionamiento
de imagen de Hidrandina Trujillo en medios digitales para medir los problemas
asociados al posicionamiento de marca. A través de una investigacion de campo
descriptiva, analizo que las redes sociales son una fuente importante de imagen
corporativa basada en las opiniones de los clientes y el impacto que tiene en la
percepcion de estos. Dirigié su investigacion a los problemas de imagen que tiene la
empresa debido al servicio que ofrece y la calidad percibida del servicio. El principal
motivo de la queja del cliente se debi6 a las tablas de opinion que reflejan los medios.
Lleg6 a la conclusion de que una opinién subida a las redes sociales puede tener un
efecto negativo o positivo en la imagen de la empresa. Por tanto, conviene conocer el
servicio prestado y sus caracteristicas. Se han extraido otras conclusiones de que los
productos y servicios pueden ser de excelente calidad, pero no estan orientados a la
satisfaccion del cliente y caracteristicas de atencién como el tiempo de entrega y los
tiempos de entrega. Ante las quejas, la empresa inevitablemente tendra problemas de
imagen y un posterior posicionamiento en las preferencias del consumidor.

Zelada (2018) en su tesis titulada “Estrategias de marketing online para el
posicionamiento de la marca Fester Construccion del distrito de Moche — Trujillo 2018”
indica en su estudio que: Con el tiempo, las estrategias de marketing se han
convertido en una herramienta poderosa mediante la cual las empresas pueden
ingresar a nuevos mercados o mantenerse a la vanguardia, seguin sus objetivos. Sin
embargo, Fester Construccién con casi cinco afios en el mercado, no contaba con
estrategias de marketing que le permitieran comercializar sus productos en el mercado
de la construccidn, ganar nuevos puntos de venta, ganar reconocimiento del
consumidor, mejorar su presencia y mejorar su posicién en el mercado. Ante esta
situacion, la propuesta se desarrollé sobre la base del desarrollo de estrategias de
marketing para el posicionamiento de la marca Fester en el distrito de Moche, logrando
los objetivos corporativos y promoviendo la inversion en el departamento de marketing
para implementar estrategias para la colocacion mas efectiva de sus productos en el
mercado y seguir siendo una marca lider y de alta calidad capaz de ofrecer soluciones
efectivas a los problemas de construccion y vivienda.

2.2. Marco tedrico

2.2.1. Marketing digital
- Definicion
El marketing digital esta disefiado para crear conocimiento y difundir una marca que
aproveche todos los canales digitales que existen en el mundo digital como SEM,
SEO, Internet y sistema de publicidad de pago por clic, mercados méviles como
Google Play y Apple Store, marketing por correo electrénico, banners publicitarios en
internet y redes sociales para contenido. Este marketing es responsable de
comercializar productos o marcas a través de varios canales de medios electrénicos

gue se utilizan como parte de las estrategias de marketing digital en Internet y las
redes sociales, (Mercado, 2013).

El marketing digital es la aplicacién de estrategias de marketing que se implementan
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en las redes sociales. Todas las tecnologias del mundo offline se imitan y se traducen
a un mundo nuevo, el mundo online. En el mundo digital estan surgiendo nuevas
herramientas, como la agilidad, nuevas redes que surgen cada dia y la capacidad de
medir realmente cada una de las estrategias utilizadas, (Celaya, 2008).

“Las redes sociales son lugares en Internet donde las personas publican y comparten
todo tipo de informacién personal y profesional con terceros, conocidos y completos
desconocidos”, dice Celaya (2008).

Po su parte Barquero (2005), el marketing digital son formas de interaccion social,
definidas como un intercambio dindmico entre personas, grupos e instituciones en
diferentes contextos. Es un sistema abierto en constante construccién que incluye a
personas que se identifican con las mismas necesidades y problemas y cuyos
principios son crear, compartir y trabajar juntos.

Segun Boyd y Ellison (2007), una red social se define como un servicio que permite a
las personas; Uno: crear un perfil publico o semipublico en un sistema restringido, dos:
crear una lista de otros usuarios cuyo enlace comparten y tres: ver y buscar la lista de
sus enlaces y los creados por otros en el sistema. El tipo y la nomenclatura de estos
enlaces pueden variar de un sitio a otro.

En el sentido mas amplio, una red social es una estructura social formada por
personas o entidades vinculadas e interconectadas por algun tipo de relacion o interés
comun. El término se atribuye a los antropélogos britanicos Alfred Radcliffe-Brown y
John Barnes.

- Teorias

En su mayoria conocemos que la teoria de juegos existe en gran parte por la pelicula
"A Wonderful Mind". Como suele ocurrir, el cine hos muestra cosas de las que antes
sabiamos poco 0 nada, las pone frente a hosotros y despierta nuestro interés en ellas,
(Herrero & Pinedo, 2005).

Podemos decir que la teoria de juegos es basicamente un instrumento derivado de un
sistema matematico que permite crear y analizar situaciones donde permitan
desarrollar estrategias para el juego, haciendo que los oponentes que piensan de la
misma forma l6gica, es decir, pensar estratégicamente, (Herrero & Pinedo, 2005).

Por tanto, la teoria de juegos se ocupa de una determinada forma de competencia que
se relaciona principalmente con la estrategia. Simplemente se toman decisiones que
toman en cuenta y evalGan las reacciones de potenciales competidores u oponentes,
quienes a su vez actian tomando en cuenta las reacciones de los demas y de
nosotros, lo que a su vez afecta nuestras nuevas reacciones.

Aplicaciones de la teoria de juego en el &mbito empresarial

Como casi todo en la vida, hay dos perspectivas sobre la teoria de juegos de Nash y la
aplicacion de esta. Desde una perspectiva comercial, nos esforzamos por lograr este
equilibrio con el fin de maximizar las ganancias y reducir el riesgo. Por otro lado, las
instituciones se esfuerzan por actuar como monopolios y evitan los oligopolios. Este
equilibrio promueve el libre comercio y la competencia, (Pereda, 2018).

Pereda continua: Desde este punto de vista, estas aplicaciones son interminables y
abarcan todo tipo de negocios. Desde una pequefia plataforma de venta de helados
gue piensa en bajar el precio de su producto o una gran compafiia automotriz
internacional que piensa en invertir cientos de millones de délares en la construccién
de un vehiculo eléctrico, ambos deben comprender el impacto de su decision y los
riesgos asociados con esta decisién en funcion de lo que pueden hacer sus
competidores.

Para las grandes empresas con un departamento completo de analisis de riesgos,
estas decisiones son siempre coherentes y se basan en analisis competitivos, estudios
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de mercado y andlisis de riesgos. Sin embargo, también puede extender este tipo de
estrategia a las pequefias empresas, segun la situacion financiera y los recursos
disponibles.

En dltima instancia, esta teoria se utiliza como parte de una estrategia de marketing
digital para facilitar la colaboracién entre los miembros de la comunidad a través de las
redes sociales y para tomar decisiones sobre productos o servicios. No se trata solo
de vender ofertas y promociones, sino también de saber como se entregan a sus
clientes, sino también de personalizar sus ofertas y obtener sus opiniones sobre ellas,
(Pereda, 2008).

- Estrategias de marketing digital

Una estrategia de marketing digital es un canal basado en el comportamiento del
consumidor en los medios sociales y las caracteristicas del mercado digital en el que
se realiza una actividad comercial. La estrategia de marketing online define en cémo
lograr los objetivos de compra del cliente mediante la asignacion de presupuesto,
obtencion de clientes, fidelizacion de clientes y aumento de clientes. Prioriza los
productos / servicios ofrecidos a través de un canal digital e involucra al publico
objetivo para llegar a través de ese canal. Cémo comunicar también los beneficios de
ofrecer este canal. Segun Malvezzi (2010) menciona que las estrategias son:

Search Engine Optimization (SEO) se refiere a acciones que mejoran la escala de
visualizacién de las paginas web y los resultados que muestran los motores de
busqueda cuando muestran determinadas consultas. Los usuarios de Internet que
hacen clic en los resultados de los anuncios no significan que les cueste a algunas
empresas, pero tampoco que sean gratuitos, pues en un entorno competitivo es
necesario consultar con especialistas en SEO para lograr un buen ranking. Esto puede
convertirse en meses de arduo trabajo para los SEO, por lo que, si desea resultados
rapidos, concéntrese en SEM y ContinGa que es deseable combinar ambas estrategias
para no perder la rentabilidad del mercado por la blusqueda de bienes o servicios.

E-mail marketing: Es una herramienta que convierte el correo electrénico en una
poderosa estrategia de marketing digital para obtener resultados inmediatos que se
utiliza bien para llegar a nuevos segmentos. Es importante considerar cuél es el email
marketing adecuado (una herramienta de comunicacion continua para los clientes que
estan realmente interesados en ofertas personalizadas), pero hay que tener en cuenta
gue los correos masivos que pueden convertirse en SPAM, lo que en algunos casos
realmente es molestos porque se ofrecen a los usuarios, publicidad engafiosa,
productos de mala calidad o incluso un intento de estafa.

Afiliados y patrocinios: Esta es una iniciativa de todos los Directores Comerciales
para consumir sus productos puesto que cuentan con una amplia red de uso de
herramientas de marketing digital (sitios web, redes sociales, etc.) por las que solo se
les paga cuando lograr objetivos (por ejemplo, vendiendo o atrayendo clientes
potenciales). Esto, a su vez, genera visitas al sitio web y optimiza el crecimiento de las
redes sociales y rastrea esto en SEO. Cuando se trata de patrocinio, esta es una gran
herramienta para crear imagen de marca, especialmente si los mejores sitios web para
patrocinar servicios en un sitio web especifico se destacan después del analisis web.

Social Media Marketing: El Big top desde los inicios de YouTube, Twitter y Facebook,
pero no forma exclusivas para estas plataformas, porque son muchas las herramientas
gue necesitas Tener en cuenta el éxito del marketing en redes sociales (blogs,
comunidades, etc.). Ademas, existen oportunidades publicitarias y herramientas de
marketing para ganar presencia, productos y servicios en estas redes sociales.
Consiste principalmente en Obtener la maxima exposicion en las redes sociales y
ganar presencia en el mercado.

- Dimensiones
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Marketing de contenidos

El marketing de contenidos esta ligado al llamado inbound marketing o marketing
de atraccion y se complementa con la estrategia original: la estrategia de contenidos,
gue hay que tener en cuenta para el disefio y la estructura. En otras palabras, es la
creacion de contenido sumamente valioso que nos permite incondicionalmente
ganarnos la confianza de nuestros clientes potenciales y diferenciarnos de la
competencia. Trabajamos con una especie de marketing discreto que intenta
comunicar con el cliente sobre contenido relevante que siempre busca su fidelizacion,
(Harfoush, 2010).

Para Millan (2014), el marketing de contenidos es una tecnhologia que comprende lo
gue quieren los clientes y lo ofrece de la forma correcta. Para hacer eso, necesita
crear contenido, distribuirlo a prospectos y clientes, y atraer y conectar con su negocio.
El contenido publicado lo mantendra alejado de la competencia. Tienes que encontrar
tu propia voz. El contenido que publica transmite la imagen de su marca, fomenta las
relaciones con sus seguidores y crea una atmosfera de confianza y seguridad.

Social Media Marketing

Barker & Barker (2014), lo definen como: término utilizado para describir el uso de
otras oportunidades de colaboracién en linea en las redes sociales, comunidades en
linea, blogs, asi como marketing, ventas, relaciones publicas y servicio al cliente. El
autor considera que Twitter, LinKedin, Facebook y Youtube son las herramientas de
marketing mas importantes en las redes sociales. Por lo que una red social es un
conjunto de recursos web cuyo contenido es publicado principalmente por los
usuarios.

Estos autores sefialan que el marketing en redes sociales contiene tres elementos
clave:

% Crear alboroto o eventos de interés.

% Desarrollar opciones para que los fanaticos de una marca comercialicen el
mensaje en muchos sitios web de redes sociales en linea.

% Se centra en la interaccion en linea. EI marketing en redes sociales no esta

regulado por la organizacién, pero promueve la participacion y el dialogo.

Finalmente, Barker & Barker (2014), mencionan que los principales objetivos del
marketing en redes sociales son:

% Hacer una marca
o Aumento del conocimiento de la marca
o Mejorar el conocimiento de la marca
o Ponga un trozo

» Ampliar la fidelidad a la marca

« Incrementar la satisfaccion del cliente

7/

% Guiar las recomendaciones boca a boca

% Crear nuevas ideas de productos

e

25

Crear prospectos

K/
L X4

Hacer frente a la gestion de crisis de reputaciéon

22



R/

% Optimizar los motores de busqueda

Marketing de correo electrénico
Reed (2014), manifiesta que el marketing de correo electrénico siempre debe
basarse en el consentimiento previo de la persona que recibe el mensaje, es decir, la
autorizacion de puesta en el mercado o la autorizacion de puesta en el mercado. El
spam no debe utilizarse bajo ningun concepto (envio de correo electrénico sin el
permiso del destinatario) puesto que dafia la imagen de las empresas que tienen una
dificil solucion.

Asi mismo Reed indica que los objetivos del marketing de correo electronico son:
% Generar trafico a la pagina web.
% Proporciona acciones especiales.
% Obtener beneficios a través de publicidad.
% Minimizacion de costos.

% Investigacion y seguimiento.

2.2.2. Posicionamiento de marca
- Definicion
Kotler (2012), lo define como: el acto de crear una version e imagen corporativa de
una manera que se hace en la mentalidad del consumidor. El objetivo es llevar la
marca al dominio puUblico y maximizar las ganancias comerciales. El lugar ideal es una
guia para implementar estrategias de marketing para difundir el origen de la marca,

resaltar los beneficios que obtienen los consumidores de los productos o servicios
ofrecidos por la empresa y esbozar su enfoque Unico hacia los clientes.

Por tanto, hay que dejar claro a todos los implicados en la empresa qué posicion
tomara la marca para poder tomar las decisiones correctas.

Por su parte Moliné (2015), el posicionamiento de marca se refiere a las actitudes
gue deben coincidir con las expectativas para que la marca crezca y mejore. Incluso la
actitud basada en la situacién actual del mercado no tiene vision de futuro, pero no es
bueno que esté lejos de la realidad. Al mismo tiempo, cuando se trata de ubicacion, es
importante encontrar el equilibrio adecuado entre la marca y su posicion. El resultado
es una propuesta de valor orientada al cliente que tiene una razén de peso para que el
grupo objetivo compre el producto o servicio y no el de la competencia.

Mientras que, Stanton, Etzel & Walker (2004), establecen que el posicionamiento es
el uso por parte de la empresa de todos los elementos disponibles para crear y
mantener una imagen especifica en relacion con los productos en competencia en el
mercado objetivo, y enfatizan que el posicionamiento se refiere a la imagen del
producto en relacion con los productos de la competencia, asi como otros productos
comercializados por la misma empresa. Segun Satesmases, Sanchez & Valderrey
(2004), en su opinién de los consumidores, el posicionamiento se refiere al lugar que
ocupa un producto o marca, en relacién con otros productos o marcas competidores, o
con un producto ideal.

Finalmente, Lambin (1997), indica también que el posicionamiento muestra las
actitudes que determinan como la marca o la empresa quisiera ser percibida por los
compradores objetivo.

Molina (2015) menciona que el posicionamiento se enfoca en 3 aspectos
primordialmente, los cuales son:
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Posicionamiento basado en caracteristicas: Muchos productos se clasifican segun
sus atributos o cualidades. Un producto que acaba de ingresar al mercado puede
colocarse de acuerdo con una caracteristica Unica que los competidores han ignorado.
Algunos productos se colocan en mas de una propiedad especifica. Las empresas
intentan encontrar esto, pero a menudo introducen complicaciones y malentendidos
gue son muy dificiles de implementar, y los clientes o consumidores tienden a
confundirse. Lo mejor es buscar una forma de posicionarse de manera fuerte en un
solo punto y reforzar esta caracteristica para que permanezca en la mente del
consumidor.

Posicionamiento en base precio / calidad: Algunas empresas confian en este
posicionamiento, por ejemplo, Toyota. Existe una buena relacion entre precio y
calidad, que tienen caracteristicas diferentes, y el precio que lo compensa. Otro
ejemplo: Chrysler Neon se posiciona como el coche con la mejor relacién precio / valor
por la cantidad de cualidades y garantia.

Posicionamiento orientado al usuario: Esta clase de clasificacion esta asociada con
un usuario o una clase de usuario. Algunas empresas eligen a alguien para
representar su marca, una persona establecida con la que el consumidor quiere
identificarse. Se refiere a las ambiciones de productos y objetivos. Los consumidores
se veran reflejados en la marca y el producto, por lo que lo eligen sobre otros.

- Teorias

Muhlbacher (2004) manifiesta dos ideas que discuten el concepto de
posicionamiento. La primera, se coloca en un contexto de toma de decisiones en el
marketing mix o en el area de toma de decisiones estratégicas. Estos ven al
posicionamiento como una poderosa herramienta de comunicacién del marketing mix.
La segunda, define el posicionamiento como una estrategia poderosa para igualar los
beneficios de un producto / servicio con la confianza del cliente en el servicio como
parte de su politica de producto.

Otros autores, incluidos Hooley y Saunders (1996), dicen que el concepto de
posicionamiento es Unico, relne todas las decisiones de la empresa con el cliente,
formando de esta manera un triangulo que incluye a los clientes, las empresas y la
competencia. Kotler (2012) integra las tendencias ambientales en el concepto de
posicionamiento y reposicionamiento. Para Blankson (2001) dos elementos ayudan a
definir el posicionamiento: perspectivas del cliente y comportamiento organizacional.

En la literatura de Administracion, Alcaniz y Lépez (2000) distinguen entre dos
conceptos de posicionamiento: posicionamiento operacional y posicionamiento
estratégico. El posicionamiento estratégico que caracteriza Porter (1989) identifica la
posicién de una empresa en su industria sobre la base de una estrategia competitiva.
El posicionamiento operacional, que también es definida por los autores como
posicionamiento de oferta, resulta de la definicion de Ries & Trout (2002) y se define
como "el modo en que se diferencia en la mente de sus clientes potenciales".

Para Alcaniz y Lopez (2000), el posicionamiento de la oferta de marketing significa
gue el marketing mix (precio, ventas, producto y promocion) es un factor de éxito, tiene
un caracter tactico/comercial, es activo en el corto/mediano plazo y considera
competidoras a todas las ofertas igualmente adecuadas a una situacion de uso o un
contexto de aplicacion. El posicionamiento estratégico amplia el alcance de otros
factores de éxito empresarial -como la tecnologia-, utiliza un horizonte de largo plazo y
utiliza un marco analitico amplio en términos de la variacion y alcance de las
dimensiones estratégicas.

Si bien hay diferencias, existen similitudes para analizar los dos tipos de
posicionamiento. Estas similitudes provienen de aquellos involucrados en determinar
el posicionamiento, la importancia del mercado y el tiempo a utilizar. La teoria de
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Arcanis y Lopez puede ser criticada por los defensores del posicionamiento estratégico
de las herramientas de marketing que obstaculizan la estrategia global.

Finalmente, Gouvéa (2015) subraya la importancia estratégica del enfoque basado
en el posicionamiento. Consiste en una hoja de ruta que define como pasar del punto
A al punto B y define los argumentos de venta para llevar a los clientes de un lugar a
otro

- Dimensiones

Isaza (2014) manifiesta que: hoy en dia una de las tareas de marketing mas dificiles
en cualquier empresa es conseguir que las personas tengan una buena imagen e idea
de nuestra empresa o de nuestra marca. Mientras que Naranjo (2018) manifiesta que
lo mas importante para una empresa es la percepcién del grupo objetivo, puesto que
de esta forma se puede determinar la preferencia frente a los competidores. El
enfoque del consumidor se centra en el conocimiento de la marca y la relevancia para
lo que se espera es un buen tema que no tiene nada que ver con lo que creen que
estan ofreciendo o promocionando. El posicionamiento es lo que dice y hace la
empresa.

Para Naranjo (2018), hay tres aspectos que él cree que son clave para construir
una posicién de marca soélida y asegurar que se mantenga durante un periodo de
tiempo mas largo, estas son:

Diferenciacion: Cuando se trata de productos y servicios, no solo es importante ser
competitivo. La diferenciacién a través de la comunicacién y los mensajes los hace
mas importantes que otros, generando una percepcion y reconocimiento por parte de
la audiencia, separandose asi de la multitud de competidores.

Todos estos son mensajes claros enviados al mercado a través de materiales de
marketing (sitios web, folletos, anuncios, tarjetas de presentacion y cualquier otra cosa
gue pueda comunicarse a los candidatos y clientes), asi como mensajes transmitidos
por la propia experiencia, debe mostrarse para resaltar esta diferencia.

Después de todo, todo lo que sucede esta en contacto con algo. Incluso lo que
haces es mas importante que lo que dices. Por lo tanto, se debe comunicar abierta e
indirectamente de como te diferencias de los demas a través de todas las experiencias
gue la empresa ofrece. Tienes que estar seguro de contarlo. La buena diversidad debe
ser valorada por el mercado objetivo para que la gente esté dispuesta a apoyarte y
pagar mas por tus productos y servicios.

Coherencia: Debe recordar no solo lo que se dice, sino lo que sucede. Cuanto mas
profunda sea la relacion entre las razones para comunicar sobre diversos materiales
de marketing y sus actividades en el mundo real, mayor sera la confianza de las
personas en su empresa y mas claro podran identificar y verificar que su empresa
cumple. Esto permite que su empresa pueda crear una conexion logica entre la marca
y la reputacién que imparte.

Si lo que comunica no coincide con lo que esta haciendo, la molestia de
reemplazarlo es en vano. Si sus acciones no estan en linea con su mensaje de
marketing, no podra cambiar la opinion de los demas. Una relacion personal es como
un negocio. Una vez que tenga una idea de lo que es una empresa, cambiar esa idea
puede ser una tarea desalentadora y es posible que deba reiniciar la marca.

Consistencia: El posicionamiento se ha construido durante mucho tiempo y, asi como
es facil perder la confianza en algo o alguien, es imposible ganarse la confianza de las
personas y crear una buena imagen de inmediato. Una de las claves para construir un
negocio 0 una marca se ignora cuando una empresa cree que sera aceptada en el
mercado. Por tanto, es importante que la empresa esté de acuerdo con sus
declaraciones y acciones. Incluso si comete un error y puede cometer un error, la
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reputacion se conserva para no dafar su imagen y percepcion del mercado.
2.3. Marco conceptual

2.3.1. Fidelizacion

El objetivo es transformar a un cliente que ya ha comprado un producto en un cliente
frecuente o habitual de la marca, servicio o producto y repetir la compra si es posible,
(PuroMarketing, 2018).

2.3.2. Millennials

Millennials o Generacion “Y” son personas nacidas entre 1981 - 1999 que ahora tienen
entre 16 y 36. Se ha convertido los millennials en una gran generacion que recopila
todo tipo de datos interesantes para el marketing, (Comunica Web, 2018).

2.3.3. Viralizar

Viralizar le da a un dispositivo de informacién la capacidad de reproducirse
exponencialmente. Se trata de un virus que imita que el contenido se puede reproducir
"solo". No mas publicidad verbal o email marketing o correo electrénico a correo
electrénico, (Marketing, 2012).

2.3.4. Power Users

Estas son personas que utilizan su aplicacion, producto o servicio de 10 a 20 veces
mas que los demas. Son los que se enamoran y se apasionan por su trabajo y no
pueden vivir sin ti, (Bravo, 2014).

2.3.5. Bloggers

Los bloggers profesionales son las personas que se dedican a gestionar su blog como
profesién. En otras palabras, logré convertir su aficién en un trabajo. Sin embargo,
para ser un blogger profesional, debes publicar e interesar a tu audiencia con
frecuencia, (Contenido digital, 2018).

2.3.6. Lead

El lead es un usuario que comparte sus datos con la empresa convirtiéndose en una
base de datos que la organizacion puede compartir. Para ello, esta persona también
debe estar de acuerdo con la normativa de proteccion de datos de la empresa, (Cycle,
s.f.).

2.3.7. Social media

Conocidas como redes sociales o social media en inglés, las herramientas y el soporte
para las redes sociales que utilizan tecnologia web. 2.0, (Ardura, 2017).

2.3.8. Top of mind

El término “Top of mind” se refiere a la relacién establecida entre una marca y sus
consumidores. Esta marca me viene a la mente especialmente cuando se le pregunta
sobre los productos y servicios de una entidad en particular. Una marca que tiene una
posicion privilegiada en el corazén de sus usuarios, (Ardura, 2017).

2.3.9. Grupos

Un grupo es una péagina de interaccion en red que cualquier persona que tenga un
perfil invite se une e invite a otros a unirse. Como regla general, los participantes
tienen la oportunidad de proporcionar contenido. Por ejemplo, agregar un enlace,
fotos, videos o publicacién en el muro de Facebook. Los grupos son importantes para
facilitar la interaccion entre los miembros, (Weber, 2010).
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2.4. Sistema de Hipotesis

Ho: El marketing digital no influye significativamente en el posicionamiento de marca

de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.
Hi:  El marketing digital influye significativamente el posicionamiento de marca de

Alma Gemela Boutique — Truijillo 2020.
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2.5. Variables e indicadores

Tabla 1

Operacionalizacién de las variables

Variables por

Definiciéon

Definicién

investigar conceptual operacional Dimensiones Indicadores Iltems Escala de medicion
Variable Independiente
Estructura que es Pereda (2008), indica Segmentacion 1
capaz de desc;li‘reoﬁ::ir? Oedsi:dio Social media Interaccion 2
comunicarse entre si en base a las redes marketing E-commerce 3
con individuos o . -
instituciones. Internet zﬁgggrslgztlsn?aesbgg Fidelidad 4
Marketing digital | se puede utilizar para social media Marketing de Suscripcién 5 Likert
crear relaciones que marketing, Marketing | CO'T€0 electronico Personalizacién 6
ngli?d%gff ioon de correo electronico Calidad de contenido 7
: y Marketing de Marketing de ——
intereses comunes, contenido para su contenido Confiabilidad 8
(Bernal, 2010). desarrollo. Atraccion 9
Variable Dependiente
Satisfaccion 10
Coherencia Recordacion 11
Medidas para disefiar Naranjo (2018) Atributos 12
la oferta e imagen de operacionaliza el Reputacion 13
una empresa para posicionamiento de ) ) —
Posicionamiento | que tenga un lugar marca en Consistencia Recomendacion 14 Likert
de marca en la mente del dimensiones con: Frecuencia 15
consumidor en el Coherencia, val q 16
mercado objetivo, consistencia y alor agregado
(Kotler, 2012). diferenciacion ) L Competencia 17
Diferenciacion —
Innovacion 18
Percepcion 19

Fuente: Elaboracion propia
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IIl. METODOLOGIA



3.1. Tipo y nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

Segun Bernal (2010) el tipo de investigacion aplicada es donde se identifica el
problema y es conocida por los investigadores, por lo que este tipo de investigacion se
utiliza para responder preguntas especificas y resolver problemas.

3.1.2. Nivel de investigacion

Segun Bernal (2010) la investigacién correlacional tiene como objetivo evaluar la
relacion entre dos o mas variables en un contexto dado. Los estudios correlacionales —
cuantitativos se encargan de medir el grado de relacion. Para ello, primero se mide
cada variable y luego se mide y analiza la correlacién entre ellas. En este trabajo, las
variables antes mencionadas son el marketing digital y el posicionamiento de marca.

3.2. Poblacion y muestra de estudio

3.2.1. Poblacién

De acuerdo con Hernandez et al (2014), la poblacién es un conjunto de datos y
elementos que cumplen una serie de especificaciones.

Dicho esto, la poblacion de la presente investigacion estuvo conformada por 250
clientes de Alma Gemela Boutique Trujillo al 2° Trimestre 2020.

3.2.2. Muestra

De acuerdo con Hernandez et al. (2014) define la muestra como un subconjunto de la
poblacién obtenido mediante un proceso llamado muestreo.

Con base en lo anterior, se definié un método de muestreo probabilistico para la
investigacion y se ha calculado mediante la siguiente férmula, que da como resultado:
152 clientes.

Z2 % N * 62
n=
E2x(N—1)+Z2 %62

Donde

(S} : Varianza

n : Tamano de la muestra

N : Tamafio de la poblacion

Z : Coeficiente de confiabilidad

E : Error de estimacioén

Segun esta férmula, con un nivel de confianza del 95% y un error de muestreo maximo
del 5% para la poblacién seleccionada para este estudio, teniendo en cuenta el calculo
es de 152 clientes — sujetos de investigacion.

3.2.3. Marco de muestreo

Informe trimestral de ventas de Alma Gemela Boutique — 2° Trimestre 2020.
3.2.4. Unidad de analisis

La unidad de andlisis estuvo conformada por cada cliente de Alma Gemela Boutique —
Trujillo 2020.

3.3. Disefio de investigacion

Este estudio se encuentra en un contexto descriptivo correlacional puesto que se
examind la relacion existente entre las dos variables del estudio: marketing digital y
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posicionamiento de marca.
El diagrama que resume es el siguiente:

MD

Donde P
M: Muestra
MD: Marketing digital
PM: Posicionamiento de Marca
R: Relacion entre las variables

3.4. Técnicas e instrumentos de investigacion

3.4.1. Técnicas de colecta de datos

Al disefiar la metodologia de investigacion, es necesario determinar el método de
recoleccion de datos y el tipo de instrumento a utilizar. Es importante destacar que el
método de investigacion se toma como un camino o medio mediante el cual se
establece la relacién entre el investigador y el tema de investigacion, con el fin de
recolectar datos y, por supuesto, lograr los objetivos propuestos. Segun Hernandez et.
al. (2014), las técnicas de adquisicion de datos son la aplicacion critica del disefio
elegido. Las técnicas de recoleccién de datos son: la encuesta, la entrevista, la
observacion, etc. asi como los cuestionarios y las instrucciones de observacion, entre
otras como técnicas.

La técnica seleccionada en la presente investigacion fue la encuesta el cual nos
permitié recopilar y obtener los datos de estudio.

3.4.2. Instrumentos parala colecta de datos

El instrumento que se utilizd en la presente investigacion fue el cuestionario, la cual se
uso6 para recopilar informacion sobre el uso del marketing digital y la posicién de la
marca en ellas de acuerdo con indicadores especificos de acuerdo con la escala
Likert.

3.4.3. Validacién y confiabilidad del instrumento

La validez del instrumento se realiz6 en los siguientes estudios: para la variable
“Marketing digital” se utilizé el cuestionario de Horna (2017) y para la variable
“Posicionamiento de marca” se utiliz6 el cuestionario Huaman (2020).

Para comprobar la fiabilidad del instrumento, se llevd a cabo la prueba de fiabilidad
Alpha de Cronbach utilizando a una muestra piloto que estuvo constituida por 25
clientes de Alma Boutique, el cual nos permitié verificar la consistencia y el grado de
uniformidad del instrumento, asi como su estabilidad en el tiempo.

Finalmente se aceptara que el instrumento es confiable, puesto que se obtuvo una
puntuacion de 0,874 (Anexo 02).
3.5. Procesamiento y analisis de datos

En cuanto a los resultados del cuestionario que se utilizaron para los prospectos en
esta investigacion, se ingreso al programa Microsoft Excel en Windows 10
Professional, lo que permitié desarrollar graficos y tablas para su interpretacion y
presentacion.

Para realizar el andlisis de confiabilidad y correlacion, se utiliz6 el programa
estadistico SPSS en su version 25 para medir la confiabilidad usando el Alfa de

35



Cronbach y el coeficiente de Spearman para correlacionar las variables.
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V. RESULTADOS



4.1. Analisis e interpretacion de resultados
En este apartado, se presentan los resultados obtenidos de los 152 clientes
encuestados de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

Objetivo especifico uno: Identificar el nivel de marketing digital de Alma Gemela
Boutique — Trujillo 2020.

Tabla 2

Nivel de marketing digital en Alma Gemela Boutique — Truijillo 2020

Frecuencia Porcentaje
Eficiente 36 23.7
Regular 115 75.7
Deficiente 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de marketing digital en Alma Boutique — Trujillo 2020
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Figura 1: Los datos de la tabla 2 y figura 1 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 115 encuestados quienes
representan el 75.7% lo conocen regularmente, siendo este el porcentaje
mas representativo.

Tabla 3

Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta: ¢ Qué las
noticias y publicaciones del Facebook sean de acuerdo con tu preferencia?

Frecuencia Porcentaje




Muy importante 16 10.5

Importante 69 45.4
Medianamente importante 66 43.4
Poco importante 0 0.0
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta:
¢, Qué las noticias y publicaciones del Facebook sean de acuerdo con tu

preferencia?
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Figura 2: Los datos de la tabla 3 y figura 2 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 69 encuestados quienes
representan el 45.4% creen que es importante que las noticias y
publicaciones del Facebook sean de acuerdo con su preferencia, siendo
este el porcentaje mas representativo.

Tabla 4

Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta: ¢ Es
importante interactuar con Alma Gemela Boutique a través de sus redes sociales y
Facebook?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 9 5.9
Importante 87 57.2

Medianamente importante 55 36.2



Poco importante 0 0.0
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique
Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta:

¢ Es importante interactuar con Alma Gemela Boutique a través de sus redes

sociales y Facebook?
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Figura 3: Los datos de la tabla 4 y figura 3 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 87 encuestados quienes
representan el 57.2% creen que es importante interactuar con Alma
Gemela Boutique través de sus redes sociales, siendo este el porcentaje
mas representativo.

Tabla5

Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta: ¢ Que Alma
Gemela Boutique venda articulos por internet?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 20 13.2
Importante 68 44.7
Medianamente importante 63 41.4
Poco importante 1 0.7
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique



Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta:

¢,Que Alma Gemela Boutique venda articulos por internet?
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Figura 4: Los datos de la tabla 5 y figura 4 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 68 encuestados quienes
representan el 44.7% creen que es importante que Alma Gemela Boutique
venda articulos por internet, siendo este el porcentaje mas representativo.

Tabla 6

Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta: ¢ Es
importante para ti visitar las redes sociales de Alma Gemela Boutique?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 20 13.2
Importante 88 57.9
Medianamente importante 43 28.3
Poco importante 0 0.0
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Social media marketing de acuerdo con la pregunta:

¢ Es importante para ti visitar las redes sociales de Alma Gemela Boutique?
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Figura5: Los datos de la tabla 6 y figura 5 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 88 encuestados quienes
representan el 57.9% creen que es importante visitar las redes sociales de
Alma Gemela Boutique, siendo este el porcentaje mas representativo.

Tabla 7

Nivel de la dimensién E-mail Marketing de acuerdo con la pregunta: ¢, Suscribirte y/o
formar parte de la comunidad por internet de Alma Gemela Boutique?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 14 9.2
Importante 85 55.9
Medianamente importante 52 34.2
Poco importante 1 0.7
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimension E-mail Marketing de acuerdo con la pregunta:
¢ Suscribirte y/o formar parte de la comunidad por internet de Alma Gemela

Boutique?
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Figura 6: Los datos de la tabla 7 y figura 6 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 85 encuestados quienes
representan el 55.9% creen que es importante suscribirse y/o formar parte
de la comunidad por internet de Alima Gemela Boutique, siendo este el
porcentaje mas representativo.

Tabla 8

Nivel de la dimensién E-mail Marketing de acuerdo con la pregunta: ¢,Que te envien
mensajes por correo electronico sobre consejos y cuidados personal?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 17 11.2
Importante 77 50.7
Medianamente importante 56 36.8
Poco importante 1 0.7
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimension E-mail Marketing de acuerdo con la pregunta: ¢, Que te

envien mensajes por correo electrénico sobre consejos y cuidados personal?
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Figura 7: Los datos de la tabla 8 y figura 7 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 77 encuestados quienes
representan el 50.7% creen que es importante que le envien mensajes por
correo electrénico sobre consejos y cuidados personal, siendo este el
porcentaje mas representativo.

Tabla 9

Nivel de la dimensién Marketing de contenidos de acuerdo con la pregunta: ¢;Que sean
de buena calidad los contenidos publicados en el Facebook de Alma Gemela
Boutique?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 21 13.8
Importante 67 441
Medianamente importante 61 40.1
Poco importante 3 2.0
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimension Marketing de contenidos de acuerdo con la pregunta:
¢, Que sean de buena calidad los contenidos publicados en el Facebook de Alma

Gemela Boutique?
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Figura 8: Los datos de la tabla 9 y figura 8 muestran que las encuestadas realizadas
a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 67 encuestados quienes
representan el 44.1% creen que es importante que los contenidos
publicados en el Facebook sean de buena calidad de Alma Gemela
Boutique, siendo este el porcentaje mas representativo.

Nivel de la dimensién Marketing de contenidos de acuerdo con la pregunta: ¢,Que te

brinden confianza los contenidos del Facebook de Alma Gemela Boutique?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 24 15.8
Importante 64 42.1
Medianamente importante 62 40.8
Poco importante 2 1.3
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimension Marketing de contenidos de acuerdo con la pregunta:
¢,Que te brinden confianza los contenidos del Facebook de Alma Gemela

Boutique?
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Figura 9: Los datos de la tabla 10 y figura 9 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 64 encuestados
guienes representan el 42.1% creen que es importante que los contenidos
publicados en el Facebook de Alma Gemela Boutique brindan confianza,
siendo este el porcentaje mas representativo.

Tabla 10

Nivel de la dimensién Marketing de contenidos de acuerdo con la pregunta: ¢Que se
atractivo e interesante los contenidos de Facebook de Alma Gemela Boutique?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 15 9.9
Importante 79 52.0
Medianamente importante 50 32.9
Poco importante 8 5.3
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Marketing de contenidos de acuerdo con la pregunta:
¢, Que se atractivo e interesante los contenidos de Facebook de Alma Gemela
Boutique?
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Figura 10: Los datos de la tabla 11 y figura 10 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 79 encuestados
guienes representan el 52.0% creen que es importante que los contenidos
publicados en el Facebook de Alma Gemela Boutique sean atractivos e
interesantes, siendo este el porcentaje mas representativo.

Objetivo especifico dos: Reconocer el nivel de posicionamiento de marca que

presenta Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

Tabla 11

Nivel de posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique — Truijillo 2020

Frecuencia Porcentaje
Bueno 50 32.9
Regular 99 65.1
Malo 3 2.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de posicionamiento de marca de Alma Boutique — Truijillo 2020
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Figura 11: Los datos de la tabla 12 y figura 11 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 99 encuestados
guienes representan el 65.1% indican que existe posicionamiento de la
marca de nivel regular, siendo este el porcentaje mas representativo.

Tabla 12

Nivel de la dimensién Coherencia de acuerdo con la pregunta: ¢ Te sientes satisfecho
después de visitar las redes sociales de Alma Gemela Boutique porque encuentras lo
gue deseas?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 32 21.1
Importante 66 43.4
Medianamente importante 52 34.2
Poco importante 1 0.7
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimension Coherencia de acuerdo con la pregunta: ¢ Te sientes
satisfecho después de visitar las redes sociales de Alma Gemela Boutique
porque encuentras lo que deseas?
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Figura 12: Los datos de la tabla 13 y figura 12 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 66 encuestados
quienes representan el 43.4% creen que es importante sentirse satisfecho
después de visitar las redes sociales de Alma Gemela Boutique, siendo
este el porcentaje mas representativo.

Tabla 13

Nivel de la dimensién Coherencia de acuerdo con la pregunta: ¢, Crees que visitar mas
el Facebook de Alma Gemela Boutique permite que la recuerdes mas?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 24 15.8
Importante 66 434
Medianamente importante 60 39.5
Poco importante 0 0.0
Nada importante 2 1.3
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Coherencia de acuerdo con la pregunta: ¢, Crees que
visitar mas el Facebook de Alma Gemela Boutique permite que la recuerdes

mas?
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Figura 13: Los datos de la tabla 14 y figura 13 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 66 encuestados
quienes representan el 43.4% creen que visitar mas el Facebook de Alma
Gemela Boutique permite que le recuerde mas, siendo este el porcentaje
MAas representativo.

Tabla 14

Nivel de la dimensién Coherencia de acuerdo con la pregunta: ¢, Crees gue los
atributos de Alma Gemela Boutique, asi como su hombre (marca) se reconocen a
través de su Facebook?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 28 18.4
Importante 74 48.7
Medianamente importante 48 31.6
Poco importante 1 0.7
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimension Coherencia de acuerdo con la pregunta: ¢, Crees que los
atributos de Alma Gemela Boutique, asi como su nombre (marca) se reconocen

a través de su Facebook?
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Figura 14: Los datos de la tabla 15 y figura 14 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 74 encuestados
quienes representan el 48.7% creen que los atributos de Alma Gemela
Boutique, asi como su hombre (marca) se reconocen a través de su
Facebook, siendo este el porcentaje mas representativo.

Tabla 15

Nivel de la dimensién Consistencia de acuerdo con la pregunta: ¢ Consideras que
tener un Facebook, mejora la reputacion de Alma Gemela Boutique?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 31 20.4
Importante 67 441
Medianamente importante 52 34.2
Poco importante 2 1.3
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Consistencia de acuerdo con la pregunta: ¢ Consideras

gue tener un Facebook, mejora la reputacion de Alma Gemela Boutique?
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Figura 15: Los datos de la tabla 16 y figura 15 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 67 encuestados
guienes representan el 44.1% consideran que teniendo Facebook mejoran
la reputacion de Alma Gemela Boutique, siendo este el porcentaje mas
representativo.

Tabla 16

Nivel de la dimensién Consistencia de acuerdo con la pregunta: ¢ Recomendaria la
pagina de Facebook de Alma Gemela Boutique a tus amigos y/o conocidos?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 31 20.4
Importante 69 454
Medianamente importante 49 32.2
Poco importante 3 2.0
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimension Consistencia de acuerdo con la pregunta:
¢, Recomendaria la pagina de Facebook de Alma Gemela Boutique a tus

amigos y/o conocidos?
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Figura 16: Los datos de la tabla 17 y figura 16 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 69 encuestados
quienes representan el 45.4% recomendarian la pagina de Facebook del
Alma Gemela Boutique a sus amigos y conocidos, siendo este el
porcentaje mas representativo.

Tabla 17

Nivel de la dimensién Consistencia de acuerdo con la pregunta: ¢ Frecuentemente
visitas el Facebook de Alma Gemela Boutique?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 23 15.1
Importante 79 52.0
Medianamente importante 47 30.9
Poco importante 2 1.3
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique
Nivel de la dimensién Consistencia de acuerdo con la pregunta:

¢ Frecuentemente visitas el Facebook de Alma Gemela Boutique?
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Figura 17: Los datos de la tabla 18 y figura 17 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 79 encuestados
guienes representan el 52.0% frecuentemente visitan la pagina de
Facebook del Alma Gemela Boutique, siendo este el porcentaje mas
representativo.

Tabla 18

Nivel de la dimensién Diferenciacion de acuerdo con la pregunta: ¢, Consideras que
Alma Gemela Boutique aporta un valor adicional a través de su Facebook?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 33 21.7
Importante 69 454
Medianamente importante 46 30.3
Poco importante 2 1.3
Nada importante 2 1.3
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Diferenciacién de acuerdo con la pregunta: ¢, Consideras

gue Alma Gemela Boutique aporta un valor adicional a través de su Facebook?
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Figura 18: Los datos de la tabla 19 y figura 18 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 69 encuestados
quienes representan el 45.4% consideran que Alma Gemela Boutique
aportan un valor adicional a través de su Facebook, siendo este el
porcentaje mas representativo.

Tabla 19

Nivel de la dimensién Diferenciacion de acuerdo con la pregunta: ¢, Crees que el
Facebook de Alma Gemela Boutique es mejor que los de la competencia?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 28 18.4
Importante 68 447
Medianamente importante 51 33.6
Poco importante 2 1.3
Nada importante 3 2.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Diferenciacién de acuerdo con la pregunta: ¢ Crees que

el Facebook de Alma Gemela Boutique es mejor que los de la competencia?
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Figura 19: Los datos de la tabla 20 y figura 19 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 68 encuestados
guienes representan el 44.7% creen que el Facebook de Alma Gemela
Boutique es mejor que el de la competencia, siendo este el porcentaje mas
representativo.

Tabla 20

Nivel de la dimensién Diferenciacion de acuerdo con la pregunta: ¢ Consideras que el
Facebook de Alma Gemela Boutique renueva sus contenidos?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 30 19.7
Importante 71 46.7
Medianamente importante 49 32.2
Poco importante 1 0.7
Nada importante 1 0.7
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Diferenciacion de acuerdo con la pregunta: ¢, Consideras

gue el Facebook de Alma Gemela Boutique renueva sus contenidos?
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Figura 20: Los datos de la tabla 21 y figura 20 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 71 encuestados
guienes representan el 46.7% consideran que el Facebook de Alma
Gemela Boutique renueva su contenido, siendo este el porcentaje mas
representativo.

Tabla 21

Nivel de la dimensién Diferenciacion de acuerdo con la pregunta: ¢ Consideras que el
Facebook de Alma Gemela Boutiqgue muestra adecuadamente la imagen de la
empresa?

Frecuencia Porcentaje
Muy importante 24 15.8
Importante 79 52.0
Medianamente importante 44 28.9
Poco importante 5 3.3
Nada importante 0 0.0
TOTAL 152 100.0

Fuente: Encuestas aplicadas a los 152 clientes de Alma Boutique

Nivel de la dimensién Diferenciacién de acuerdo con la pregunta: ¢, Consideras
gue el Facebook de Alma Gemela Boutigue muestra adecuadamente la imagen

de la empresa?
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Figura 21: Los datos de la tabla 22 y figura 21 muestran que las encuestadas
realizadas a los 152 clientes de Alma Gemela Boutique, 79 encuestados
guienes representan el 52.0% consideran que el Facebook de Alma
Gemela Boutique muestra adecuadamente la imagen de la empresa,
siendo este el porcentaje mas representativo.

Tabla 22

Prueba de normalidad de Kolmogaérov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Condiciones laborales ,299 152 ,000
Desarrollo del potencial humano ,251 152 ,000

Fuente: SPSS Vs 25.0

Interpretacién
De acuerdo con la tabla 23 muestra que los datos de la investigacién siguen una
distribucién no normal, puesto que el valor de significancia es menor a 0.05, por lo
tanto, corresponden a una prueba no paramétrica, por tanto, se uso la prueba no
paramétrica Rho de Spearman para conocer el grado de relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

Objetivo especifico tres: Conocer la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

Tabla 23

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de Alma Gemela
Boutique — Trujillo 2020

Marketing Posicionamiento de
digital marca
Rho de Marketing digital ~ CO¢ficiente de 1,000 791"

Spearman correlacion




Sig. (bilateral) . ,000

N 152 152
Coefilcie.n'te de 791* 1,000
Posicionamiento de correfacion
marca Sig. (bilateral) ,000 .
N 152 152

Fuente: SPSS Vs. 25.0

Interpretacion
La tabla 24 resume la informacion de la investigacion procesado en el programa
estadistico SPSS Vs. 25, el cual muestra el coeficiente Rho de Spearman (R=0.791),
de acuerdo con este valor, se puede afirmar que el marketing digital se relaciona alta 'y
directa con el posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique — Truijillo 2020.



4.2. Docimasia de hipotesis

Objetivo general: Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento
de la marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

Ho : El marketing digital no influye significativamente en el posicionamiento de marca
de Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020.

H: : El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de marca de
Alma Gemela Boutique — Truijillo 2020.

Nivel de confiabilidad: 95% con el 5% (0.05) de margen de error.

Prueba de hipotesis
Como los datos fueron categorizados se aplico la Chi cuadrada para probar la
hipétesis.
Tabla 24
Prueba de Chi — Cuadrado

Significacion
Valor df asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 145,902 4 ,000
Razoén de verosimilitud 114,798 4 ,000
Asociacion lineal por lineal 92,948 1 ,000

N de casos validos 152

Fuente: SPSS Vs. 25.0

Representacion gréafica de la prueba de Chi - Cuadrado

A

145.902
A

< Aceptacién de Ho Rechazo de Ho >

v
9.4877

Interpretacién

Teniendo en cuenta la representacion grafica se demuestra que el valor calculado
es de 145.902, ubicandose en la region de rechazo de la hip6tesis nula, por
consiguiente, se acepta la hipétesis alternativa o de estudio, asi mismo la significancia
de 0.000 demuestra que es estadisticamente significativa.



V. DISCUSION



5.1. Discusion de resultados

La hipotesis de investigacion de la presente tesis se confirma, es decir el marketing
digital influye en el posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo
2020; dicha influencia es significativa (al 0.05), puesto que el Chi Cuadrado calculado
(X2cac=145.902) es mayor al Chi Cuadrado tabulado (X?a,=9.4877). Estos resultados
se reflejan en los resultados de Otsuka (2015), quien en su investigacion sobre
marketing digital para el posicionamiento de institutos superiores tecnoldgicos de Lima
Metropolitana, concluye que el analisis de los datos permitié establecer una influencia
significativa entre marketing digital y posicionamiento de marca en los institutos
estudiados; por otro lado, se ha demostrado que la comunicacion esta ligada en gran
medida a la imagen de los institutos, al igual que la publicidad corresponde en gran
medida a los productos del instituto. Asimismo, el autor confirmé que la publicidad
corresponde en gran medida al servicio de los Institutos Superiores Tecnolégicos de
Lima Metropolitana, y finalmente se constatdé que el marketing esta en gran medida
vinculado al perfil de los empleados de los Institutos Superiores Tecnoldgicos de Lima
Metropolitana.

En cuanto al objetivo especifico uno el cual pide identificar el nivel de marketing digital
de Alma Gemela Boutique — Truijillo 2020, los resultados arrojaron que el nivel de
marketing digital desarrollado por Alma Gemela Boutique es regular, puesto que el
75.7% de los clientes asi lo considera. Este resultado es confirmado Castafio & Pérez
(2018) en su articulo académico titulado "Importancia de las técnicas de marketing
digital", mencionan que atraer nuevos clientes para tu negocio ayudara a mejorar su
posicionamiento puesto que estara ocupando un lugar en la mente del consumidor el
cual recordara cuando le ofrezcan un producto o servicio similar.

En cuanto al objetivo especifico dos el cual pide reconocer el nivel de posicionamiento
de marca que presenta Alma Gemela Boutique — Trujillo 2020, los resultados arrojaron
gue el nivel de posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique es regular, puesto
que el 65.1% de los clientes asi lo manifiesta. Este resultado es respaldado por
Benavente (2018), fue en su estudio Fidelizacion de marca a través de las redes
sociales: caso de la Fan Page de Inca Kola en los adolescentes y jovenes, fue uno de
los primeros en abordar el tema de las redes sociales y medir sus efectos. Afirmando
que estos tienen una fuerte relacion entre las redes sociales y la marca, confirmando
la hipbtesis general planteada en su tesis de que la integracion de las redes sociales
en las estrategias de marketing son elementos claves en la fidelizacién del cliente.
También sefala que la lealtad a la marca en las redes sociales se alimenta de una
conexion emocional a largo plazo basada en nuestro publico objetivo.

Finalmente, en cuanto al objetivo especifico tres el cual pide conocer la relacién entre
el marketing digital y el posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique — Trujillo
2020, los resultados presentados en la tabla 24, confirman que las variables poseen
una relacién alta significativa, es asi que nuestro estudio guarda similitud con la
investigacion de Horna (2017), que en su investigacion “Marketing digital y su relacion
con el posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo”
— Perq, encontr6 que el marketing digital se relaciona significativa y fuertemente con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias.



CONCLUSIONES

Respecto al objetivo general, se concluye que el marketing digital influye
significativamente en el posicionamiento de marca de Alma Gemela
Boutique, puesto que el Chi Cuadrado calculado (X? =142802) es mayor
al Chi Cuadrado tabulado (X? =9.487%).

Respecto al objetivo especifico uno, se concluye que el nivel de marketing
digital desarrollado por Alma Gemela Boutique es regular, puesto que el
75.7% de los clientes asi lo considera.

Respecto al objetivo especifico dos, se concluye que el nivel de
posicionamiento de marca de Alma Gemela Boutique es regular, puesto

que el 65.1% de los clientes asi lo manifiesta.

Respecto al objetivo especifico tres, se concluye que existe una relacion
alta y directa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de
Alma Gemela Boutique, esto de acuerdo con el coeficiente Rho de
Spearman (R=0.791).



RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Alma Gemela Boutique aumentar la
inversion publicitaria en redes sociales, puesto que este sigue
aumentando afio tras afio, y lo seguir4 haciendo. Todo indica que se
multiplicaran las opciones de insercion o formas de llegar a los publicos
objetivo, por lo que habrd que estar atentos a las nuevas formulas e

invertir cuidadosamente, pero, al fin y al cabo, invertir.

Reforzar sus estrategias de marketing digital enfocadas en el contenido.
De acuerdo con IAB, el 93% de los departamentos de marketing que
siguieron estrategias basadas en el contenido, aumentaron en 62% sus
ventas. Esto es un claro ejemplo de reforzar las estrategias en el

marketing digital.

Alma Gemela Boutique debe centrarse mas que de vender, en penetrar
en la mente del consumidor como una marca en la que se puede confiar,

propagando los valores con los que el cliente se pueda sentir identificado.

Recomendar a Alma Gemela Boutique que, en multiples situaciones, en
cuanto a marcas, puede existir la creencia de que es mejor ser genéricos
para poder acceder a diferentes mercados, diferentes publicos y
oportunidades. Sin embargo, las marcas que realmente triunfan son
aquellas que estdn muy bien posicionadas en la mente del cliente,
aquellas que concretan, que se especializan, que tienen unos atributos y
valores muy bien definidos y que, para el cliente, estan donde tienen que
estar. Sin duda, es una gran ventaja conseguir posicionarse de esta
forma, porque podemos llegar a ser una marca importante en la mente del
consumidor, llegando a ser de las mas destacadas (cuando se realizan,
por ejemplo, encuestas), y posicionarnos tanto de forma espontanea (el
cliente nos nombra si le preguntamos por marcas de un determinado
sector) o en notoriedad sugerida (si mencionamos la marca, el cliente la

conoce, aunque no la haya nombrado de forma espontanea).
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ANEXOS

Anexo 1
ENCUESTA
Estimado Amigo (a)

Te pedimos tu apoyo en la realizacion de esta encuesta, para que podamos conocer tu
opinién sobre el uso de las redes sociales y el posicionamiento de marca de Alma
Gemela Boutique — Trujillo 2020.

Edad
a. Entrel5a25
b. Entre26a40
c. Mayor a4l
Género
Hombre Mujer

Usas redes sociales
Si No
Instrucciones

Enuna escaladel 1 al 5donde: 1 es Nada importantey 5 es Muy importante,
responda que tan importante es para ti:

PUNTAJE
112]3]4]s

NG iTEMS

Social media marketing

Que las noticias y publicaciones del Facebook sean de acuerdo

1 .
con tu preferencia

Es importante interactuar con Alma Gemela Boutique a través
de sus redes sociales y Facebook

3 | Que Alma Gemela Boutique venda articulos por internet

Es importante para ti visitar las redes sociales de Alma Gemela
Boutique

Marketing de correo electrénico

Suscribirte y/o formar parte de la comunidad por internet de

5 Alma Gemela Boutique

Que te envien mensajes por correo electrénico sobre consejos y

6 cuidados personal

Marketing de contenidos

Que sean de buena calidad los contenidos publicados en el

! Facebook de Alma Gemela Boutique

Que te brinden confianza los contenidos del Facebook de Alma
Gemela Boutique




Que se atractivo e interesante los contenidos de Facebook de
Alma Gemela Boutique




Coherencia

10

Te sientes satisfecho después de visitar las redes sociales de
Alma Gemela Boutique porgue encuentras lo que deseas

11

Crees que visitar mas el Facebook de Alma Gemela Boutique
permite que la recuerdes mas

12

Crees que los atributos de Alma Gemela Boutique, asi como su
nombre (marca) se reconocen a través de su Facebook.

Consistencia

13

Consideras que tener un Facebook, mejora la reputacion de
Alma Gemela Boutique

14

Recomendaria la pagina de Facebook de Alma Gemela
Boutique a tus amigos y/o conocidos

15

Frecuentemente visitas el Facebook de Alma Gemela Boutique

Diferenciacion

16

Consideras que Alma Gemela Boutique aporta un valor
adicional a través de su Facebook

17

Crees que el Facebook de Alma Gemela Boutique es mejor que
los de la competencia

18

Consideras que el Facebook de Alma Gemela Boutique renueva
sus contenidos

19

Consideras que el Facebook de Alma Gemela Boutigue muestra
adecuadamente la imagen de la empresa




Anexo 2

Prueba estadistica Alpha de Cronbach

Resumen de procesamiento de casos
N %
Valido 25 100,0 Estadisticas de fiabilidad
Casos Excluido® 0 0 Alfa de Cronbach N de elementos
Total 25 100,0 ,874 19
a. La eliminacion por lista se basa en todas
las variables del procedimiento.
Estadisticas de elemento

Media Desviacion N

P1 3,680000 1,3140269 25

P2 3,760000 1,1284207 25

P3 4,120000 1,0535654 25

P4 3,800000 1,0408330 25

P5 3,840000 1,2138094 25

P6 3,360000 1,4106736 25

P7 3,560000 1,0440307 25

P8 4,360000 ,7571878 25

P9 3,320000 1,2489996 25

P10 3,680000 1,1445523 25

P11 3,840000 1,3127579 25

P12 4,080000 1,1150486 25

P13 3,600000 1,1180340 25

P14 3,640000 1,1503623 25

P15 4,040000 ,9780934 25

P16 3,840000 1,3441230 25

P17 3,880000 1,2013881 25

P18 3,960000 1,0598742 25

P19 3,600000 1,2909944 25

Estadisticas de escala
Media Varianza D eg\?i;\(/:.i én elexgr?tos
71,960000 149,207 12,2150181 19

Se obtuvo un coeficiente Alpha de Cronbach de 0.874 el cual es superior al establecido
(0.85), por lo que el instrumento es totalmente fiable para su uso.




Anexo 3

MATRIZ DE CONSISTENCIA

entre el marketing
digital y el
posicionamiento de
marca de Alma
Gemela Boutique —
Trujillo 2020.

variables

ENUNCIADO : DISENO DE POBLACION Y
DEL PROBLEMA | HIPOTESIS OBJETIVOS INVESTIGACION MUESTRA
General
. La poblacion
» Determinar la conformada por
influencia del 250 clientes de
mar_kgtlng d.'g'ttal gn Iel Correlacional de corte | Alma Gemela
pOS|C|o(rj1amA||en odela transversal no Boutique Trujillo -
marca de Aima experimental 2do trimestre
Gemela Boutique — 2020
Truijillo 2020. RS '
<
Especificos M ;
g,lnfluyg el o El marketing digital > Identifigar eI_ n_ivel de N "
marketing digital influye marketing digital de
en el significativamente Alma Gemela
posicionamiento enel Boutique — Trujillo
de marca de posicionamiento de 2020. Donde
Alma Gemela marca de Alma > Reconocer el nivel de La muestra
Boutique — Trujillo | Semela Boutique — posicionamiento de M: Muestra
s Trujillo 2020 i . - conformada por
20207 marca que presenta MD: Marketing digital 152 clientes de
Alma Gemela PM: Posicionamiento | Alma Gemela
Boutique — Trujillo de marca Boutique —
2020. . r: Relacién entre Truijillo.
» Conocer la relacion

69




