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RESUMEN

Objetivo: Conocer en qué medida el marketing digital influye en el posicionamiento de
la marca del supermercado TOTTUS, distrito de Huacho, 2018.Metodo: La poblacion
fue de 700 consumidores que van al mes al supermercado, el instrumento se aplicé a una
muestra de 248 personas, se utilizé la técnica de la encuesta y el cuestionario fue el
instrumento. Se considerd6 como dimensiones: Dispositivos tecnoldgicos, publicidad,
medios digitales, decision de compra, ventaja diferencial y mente del consumidor. La
confiabilidad del instrumento fue mediante el coeficiente Alfa de Cronbach. Resultados:
En los resultados el de mayor porcentaje es de 76,21% de consumidores, sefialan que usan
el celular para valorar los productos del supermercado. Conclusiones: Se llegd a
demostrar que el marketing digital influye directamente con una correlacion de 90,0% en
el posicionamiento de la marca del supermercado Tottus, (nivel de significancia p = 0,00
< 0,05).

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento, dispositivos tecnoldgicos, medios
digitales, ventaja diferencial.



ABSTRACT

Objective: To know to what extent digital marketing influences the positioning of the
brand of the TOTTUS supermarket, district of Huacho, 2018. Method: The population
was 700 consumers who go to the supermarket every month, the instrument was applied
to a sample of 248 people, the survey technique was used and the questionnaire was the
instrument. The following dimensions were considered: Technological devices,
advertising, digital media, purchase decision, differential advantage and consumer mind.
The reliability of the instrument was through the Cronbach's Alpha coefficient. Results:
In the results, the highest percentage is of 76.21% of consumers, they indicate that they
use the cell phone to value the supermarket products. Conclusions: It was demonstrated
that digital marketing directly influences a 90.0% correlation in the positioning of the

Tottus supermarket brand, (level of significance p = 0.00 <0.05).

Keywords: Digital marketing, positioning, technological devices, digital media,

differential advantage.



INTRODUCCION

El marketing digital es una de las herramientas mas preponderantes para posicionar la
marca de la empresa, ya que, estamos en la era digital, en que la gente esta siempre
conectada por medio de internet, puede buscar productos, ya sea en las redes sociales,
paginas web, blogs, videos y otros, ademas, las empresas hoy en dia utilizan el marketing
digital para llegar a la gente de manera inmediata. Segun estudiosos del tema, hay
millones de personas conectadas en tiempo real, buscando lo que desean por medio de
internet. En esta época el marketing digital bien elaborado y compartido a los clientes, es
un factor clave para posicionar una marca, por lo que el cliente puede elegir lo que le
gusta y lo que no, puede valorar los productos, hacer cometarios, hacer sugerencias e
incluso dar una queja y ser un influencer para el bien o producto que expende la empresa.
El marketing digital debe estar bien estructurada y planificada por la empresa, haciendo
estrategias que sean dindmicas para el cliente y posicione la marca en la mente del

consumidor.

El presente estudio de investigacion denominado “Marketing Digital y el
Posicionamiento de la Marca del Supermercado Tottus, Distrito de Huacho, 2018”. Esta

constituido por seis capitulos, de las cuales redactamos:

Capitulo 1. Encontramos, el planteamiento del problema, descripcion de la realidad
problematica, formulacién del problema general y especificos, ademas de los objetivos,

justificacién del presente estudio.

Capitulo 1I. Presentamos, el marco tedrico, antecedentes nacionales e internacionales,

base tedrica, definiciones conceptuales, formulacion de hipdtesis general y especifico.

Capitulo I11. Encontramos la metodologia, disefio metodoldgico, tipo, enfoque, poblacion
y muestra, asi como también la Operacionalizacion de las variables, técnicas de
recoleccion de datos, técnicas a emplear, descripcion del instrumento y técnicas de

procesamiento de informacion.

Capitulo IV. Esta enfocado en los resultados, presentacion de cuadros, tablas, e

interpretacion, asi como la contratacién de hipotesis.

Xi



Capitulo V. Encontramos la discusion, conclusiones y recomendaciones de la

investigacion.

Capitulo VI. En este ultimo capitulo encontramos las fuentes bibliogréaficas,

hemerograficas, documentales y anexos.

Xii



1.1.

CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Descripcion de la realidad probleméatica

La empresa Supermercado Tottus es una cadena de Supermercados chilenos
pertenecientes al grupo Falabella, con presencia en Chile con 60 locales y Per(
con 60 locales. Fundada en 2002. Es una empresa dedicada a la comercializacion
minorista de producto de alimentacion y no alimentacién (limpieza, aseo,
personal, ropa, mejoramiento del hogar, entre otros) a través de su red de tiendas
nivel nacional. La empresa Tottus cuenta con 150 colaboradores entre

administrativos, almaceneros, ventas y las diferentes areas.

En un mundo globalizado que todas las empresas deben contar con la herramienta
mas poderosa para llegar a los clientes que cada dia evoluciona en cuanto a sus
requerimientos, en la compra de un producto y el posicionamiento de la marca, se
debe utilizar los medios digitales, como es el marketing digital es un medio para
fidelizar a los consumidores, llegando como maés facilidad a ellos con los
productos que expenden haciéndole mas facil la vida, ademas el marketing digital

juego un rol importante en el posicionamiento.

La variable Marketing Digital. EI marketing se ha convertido la piedra angular
que puede explicar perfectamente el éxito o el fracaso de una empresa, ya que, las
estrategias variadas como la diferenciacion de precio, propagandas, promociones,

las cuales atraen a los clientes:

a. Uso de redes sociales para promocionar el producto.
b. Posicionarse en buscadores, aprovechar el comercio electronico.

c. Ventaja ante los competidores.
13



Oportunidad de crecimiento comercial.
Posibilidad de mediciones reales.
Rentable a mediano y corto plazo

Incremento de las ventas.

La variable posicionamiento de marca. En esta variable podemos sefialar el

posicionamiento en el consumidor es la clave para el exito de la empresa.

o o T @

Otorga a la empresa imagen propia.

Diferenciarse de la competencia.

Valores distintivos al mercado objetivo y potenciales clientes
Posicionamiento correctamente de la marca Tottus

La marca del producto se posiciona en base al beneficio que
proporciona.

Ofrece mayor cantidad de beneficios a un precio razonable y

accesible.

A efectos de alcanzar las situaciones antes sefialadas y evitar llegar a fidelizar al

cliente, ademas de cumplir con los objetivos de la empresa son:

a.

Generar valor al consumidor, como son Inbound Marketing o Content
Marketing. Es decir, ofrecer materiales de contenidos como Blogs,
videos, infografias, etc.

Generar contenidos alineados a cada etapa del proceso de decision de
compra del consumidor.

Hacer que el marketing digital sea integral y conectar unos medios con
otros.

Ofrecer en los medios digitales ofertas irresistibles ante los ojos del
consumidor.

Investigar a la competencia y asegurarse que esta ofreciendo.

Brindar a los clientes potenciales algo de valor como un regalo por su

compra 0 un incentivo si compra via internet.

14



1.2.  Formulacién del problema

1.2.1. Problema general

¢Cual es el grado de influencia del marketing digital influye en el
posicionamiento de la marca del supermercado TOTTUS, distrito de Huacho,
2018?

1.2.2. Problemas especificos

a. ¢Cual es el nivel de influencia de publicidad en el posicionamiento de la
marca del supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018?

b. ¢En qué medida la decision de compra incide en el posicionamiento de la

marca del supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018?

c. ¢En qué medida la mente del consumidor influye en el posicionamiento de

la marca del Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018?

d. ¢Cudl es el grado de influencia de los dispositivos tecnol6gicos en el
posicionamiento de la marca del Supermercado Tottus, distrito de Huacho,
2018?

1.3.  Objetivos de la investigacion

1.3.1. Objetivo general

Conocer en qué medida el marketing digital influye en el posicionamiento de
la marca del supermercado TOTTUS, distrito de Huacho, 2018.

1.3.2. Objetivos especificos

e. Determinar la influencia de publicidad en el posicionamiento de la marca del

supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

15



1.4.

1.5.

f. Analiza en qué medida la decision de compra incide en el posicionamiento de la

marca del supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Investigar en qué medida la mente del consumidor influye en el posicionamiento

de la marca del Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Definir la influencia de los dispositivos tecnoldgicos en el posicionamiento de la

marca del Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Justificacion de la investigacion

El presente estudio se justifica por su conveniencia ya que, el marketing digital es
una herramienta fundamental para promocionar y llegar a poscionar la marca de
la empresa en la mente del consumidor y con ello, poder lograr cumplir con los
objetivos planteados , ademas de llegar no solo a los clientes acutales, sino

tambien a los clientes potenciales.

La impotancia social de la investigacion se fundamenta en la mejora que se
brindara en los usuarios que constamente visitan las paginas web, redes sociales,
videos, blogs, etc de la empresa, toda vez que, al tener creatividad enfocada,
conocer a la competencia y conocer asimimos a los consumidores en cuanto a sus
requerimientos, repercutira en la empresa y esta tomard mejores decisiones en
cuanto a la promocion de sus productos y las ofertas que ofrecen , ademas de estar
constantemente contectado con el cliente, y este a su vez tenga posicionado en la

mente a la marca de la empresa y sean promotores para otros clientes.

Delimitacion de estudio
1. Delimitacién temporal
La investigacién a desarrollar corresponde al periodo 2018
2. Delimitacion espacial
El presente estudio se realizard en el Supermercado Tottus del distrito de

Huacho.

16



1.6.

3. Delimitacion social
La investigacion se desarrollard en el contexto social integrado por
aproximadamente 700 clientes quienes hacen sus compras al mes en el

supermercado.

Viabilidad de estudio

La elaboracion de la presente investigacion es factible, ya que, se tiene los
conocimientos tedricos, medios técnicos y recursos econdmicos necesarios. De
igual manera esta asegurado el acceso al lugar, para recopilar los datos de la

investigacion y llevar a cabo el correspondiente trabajo de campo.

17



CAPITULO 1
MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la Investigacién

2.1.1. Antecedentes Internacionales

(Galvan , 2013) En la tesis Denominada “ El Marketing Digital la Neva P en la
Estrategia de Mercadotecnia: Gente Real (Real People)”. México. El objetivo fue
Demostrar la relevancia de la estrategia Marketing Digital para una marca de productos
de consumo masivo para convertirse en una P indispensable en una estrategia de
marketing. El disefio de investigacion fue no experiemtal de tipo explicativo,
relacional causal. La Muestra estuvo conformado por 10 empresas. Se utiliz6 la tecnica
de la encuesta, para recopilar los datos. Se concluyé que, las marcas investigadas
solamente Axe tiene una estrategia digital fuerte y consiste con su estrategia de marca.
Esta marca ha logrado construir una comunidad de mas de 500,000 seguidores en
Facebook y de mpas de 1 millon de visitas en Youtube. El esto tiene niUmeros muy
variables en sus canales digitales como consecuencia de un contenido pobre y
limitado. Es notable la falta de contenido relevante en el 90% de los canales digitales
de las marcas establecidas. Solamente el 300% de las marcas se observan un nimero
alto de visitas rebasando el millon en alguno de sus canales digitales. Este nimero esta
generado por el interes de su comunidad en producir los comerciales en su canal de
videos como en el caso de Coca Cola, Axe y Dan Up. Ademas, existen dos elementos
que el 100% de las marcas trasladan de su estrategia off-line al mundo digital: Gréafico
de la campala y selling lines. Asimismo aquellas que tienen comerciales tambien suben

a algunos canales digitales.
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(Iniestra, 2015) La tesis denominada *“ Implementacion de la Mercadotecnica Digital
a una Empresa de Chocolate Gourmet”. México, D. F. El objetivo fue implementar
Mercadotecnia en una empresa de chocolate gourmet. El tipo de investigacion fue
Exploratorio y descriptivo, de disefio no experimental. Se utilizd la técnica de la
entrevista para recolectar los datos. La muestra estuvo conformada por 32 seguidores
quienes fueron entrevistados. Se concluye que la implementacion de mercadotenia
digital permitio la investigacion es prudente revelar los resultados de las métricas para
la primera fase. Las tendencias tecnologicas en el mercado meta propuesto, es decir,
la gran parte del publico objetivo de la empresa utiliza Facebook en lugar de Twitter.
Por otro lado, este publico objetvo consume contenido multimedia como videos
imagenes, lo cual se observa en las visitas de Youtube. Finalmente, el sitio web
cumplia una funcion informatiba sobre productos de la empresa, a diferencia de las
redes sociales como Facebook, donde se publicaron contenidos multimedia. Es por
esta razon que el nimero de visitantes al sitio web se mantuvo en segundo lugar.
Ademas, aproximadamente el 60% de los fans en Facebook han concreado una
compra. No abstante, la organizacion presenta una desventaja, no posee sucursales o
distribuidores cercanos a su publico objetivo, tan solo comercializa en la Centrarl de
Abastos a mayreo, en algunas cafeterias del Instituto Politécnico Nacional, por lo que

no puede explotar al maximo la mercadotecnia digital para atraer clientes.

2.1.2. Antecedentes Nacionales

(Chavez, 2018) En la tesis titulada “Posicionamiento de la Marca Bravus entre los
Consumidores de Suplementos Nutricionales en la Provincia de Arequipa 2017”
Universidad Catdlica de Santa Maria 2018- Arequipa- Peru. El objetivo general fue
determinara la notoriedad de marca Bravus en los consumidores de la provincia de
Arequipa. El tipo de investigacion fue exploratorio y descriptivo. Se utilizo la técnica
de la encuesta y el instrumento fue el cuestionario de encuesta para recopilar los datos.
La muestra estuvo conformada por 384 personas. Se concluy6 que, la mayoria de los
encuestados esta posicionado en la mente del consumidor, ademéas Bravus es una
marca elegida por la mayoria como la tienda que més figura en el mercado, se encontro
también que es la marca dominante en el mercado, gracias a la aceptacion que posee

entre la muestra. Sin embargo, se observo poca diferencia con la Apocalipsis en cuanto
19



a notoriedad sugerida y marca dominante, ya que, ocupa el segundo lugar. Por otro
lado, los consumidores distinguen la imagen de la marca Bravus, mas de la mitad de
la muestra encuestada sugieren que los consumidores tienen opiniones positivas en
cuanto a la marca puesto que la consideran sofisticada y confiable lo cual hace que se

distinga positivamente.

(Almonacid & Herrera, 2015) En la Tesis denominada “estrategias de marketing
digital y su influencia en el Posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliario
S.A.C. En el distrito de Trujillo 2015 Trujillo, Perd. El objetivo fue Determinar cuél
es la influencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de la
empresa MCH grupo inmobiliaria S. A.C. en el distrito de Trujillo. El tipo de
investigacion fue Cuasi — experimental, el disefio fue lineal con observacion antes y
después de haber ocurrido la aplicacién de estrategia de marketing. La muestra estuvo
conformada por 246 clientes de la empresa. Se utilizé la técnica de la encuesta y el
instrumento fue el cuestionario de encuesta, para recolectar los datos. Se concluyd que,
la correcta aplicacion de marketing digital ha hecho que la empresa MCH grupo
inmobiliario tenga mejor posicionamiento y participacion en el sector mobiliario. Sin
haber aplicado estas estrategias de marketing digital los resultados de la encuesta lo
colocaron en un cuarto lugar con un 9 % de participacion en el mercado, después de
haber llevado a cabo un estudio y la aplicacion de las estrategias de marketing digital
obtuvimos la segunda posicion con un 13% en el sector inmobiliario, los resultados
obtenidos en la encuesta aplicada a la muestra, se obtuvo que el 89% de personas se
contactarian con una empresa inmobiliaria por internet y el 11% no. Esto demuestra
que las estrategias de marketing digital influyen de manera directa en el
posicionamiento de la empresa MCH grupo inmobiliaria S. A. C. en el distrito de
Trujillo.

(Cabada & Serrato, 2016) En la tesis denominada “Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca: club cultural los caimanes de puerto ETEN 2016
Chiclayo, Peru. El objetivo fue determinar la relacion que existe entre la estrategia de
marketing viral y el posicionamiento de la marca en el club cultural los Caimanes de

Puerto Eten 2016. El disefio de investigacion fue de transversal, no experimental de
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tipo correlacional. La muestra estuvo conformada por 267 habitantes del sexo
masculino de puerto Eten. La técnica que se utiliz6 fue la encuesta y el instrumento
fue el cuestionario elaborado en escala de Likert de 5 niveles o categorias el cual fue
aplicado a la muestra. Se concluyo que, el 46% esta de acuerdo en cuanto al nivel de
estrategias de marketing viral, posteriormente se identificé que un 44% esta en acuerdo
en cuanto al nivel de posicionamiento de marca en el Club Cultural los caimanes de
Puerto de Eten. Ademas, se determiné que existe relacion entre estrategias de
marketing viral y el posicionamiento de marca en el club Cultural de Puerto Eten 2016,
lo que significa que si el club utiliza estrategias de marketing viral posicionara la marca

en la mente de las personas.

(Diaz & Torrel , 2016) En la tesis denominada “Influencia Del Marketing Digital En
El Posicionamiento De Una Empresa Pyme del Sector Servicios Educativos Pre
Universitarios en la Ciudad De Trujillo En El Afio 2016” Trujillo- Peru. El objetivo
fue determinar cual es la influencia del marketing digital en el posicionamiento de una
empresa Pymes del sector servicios académicos Preuniversitarios de la ciudad de
Trujillo. El tipo de investigacion fue Cuasi Experimental. La muestra estuvo
conformada por 350 estudiantes. La técnica de la encuesta se utilizé para recolectar
los datos y el instrumento fue el cuestionario de encuesta, el cual tuvo 16 preguntas.
Se concluyé que, el marketing digital tiene una influencia significativa en el
posicionamiento de una empresa Pyme del sector servicios educativos
preuniversitarios a través de generacion de recordacion de marca, consolidacion de la
imagen que quiere proyectar, interaccion con los clientes, comunicacién efectiva de
los servicios y promociones en un periodo relativamente corto y con poca inversion.
Ademas, el funcionamiento de marketing digital en el centro academico
preuniversitario integral class paso de ser una de las opciones de comuncacién a ser
estrategia mas importante para generar la mayor rentabilidad en el menor tiempo,
utilizando medios de alto impacto y generando una solides como marca en la mente de
los clientes y frente a sus competidores. Ademas, el marketing digital son redes
sociales, paginas web, diversos tipos de herramientas de busqueda de informacidn por
internet, puesto que son las mas consumidas por el publico objetivo y demandan de

una inversiéon menor en comparacion con el uso de medios tradicionales.
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2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Marketing Digital

(Kotler & Amstrong , 2008) aseveran que, “es la aplicacion de tecnologias digitales
para contribuir a las actividades de marketing dirigidas a lograr la adquisicion de
rentabilidad y retencion de clientes, a través del reconocimiento de la importancia
estratégica de las tecnologias digitales y es una herramienta para gestionar y analizar
datos recolectados de los consumidores, el Marketing digital ha tomado nuevas
dimensiones, convirtiéndose en una herramienta indispensable para las empresas

actuales”. (pag. 656)

(Digital, 2016) sefiala que, “es la aplicacion de las estrategias de comercializacion

Ilevadas a cabo en los medios digitales”

(Mejia Llano , 2017) menciona que, “es el uso de internet y las redes sociales con el

objetivo de mejorar la comercializacion de un producto o servicio” (pég. 20)

Podemos decir entonces después de analizar a los autores citados que el marketing
digital es una herramienta que ayuda a las empresas a promocionar los productos o
servicios que expenden al publico, teniendo en cuenta que cada uno de ellos tienen
diferentes necesidades y gracias a esta herramienta pueden dar sus opiniones en tiempo
real, ademas de que ayuda a tomar decisiones para la innovacién y mejora continua de
la empresa, ya que, el cliente siempre esta al tanto de lo que la empresa esta ofreciendo

y lo hace como un solo clic desde su casa.

2.2.2. Importancia del Marketing Digital

(Mejia Llano , 2017) asevera que la importancia del marketing digital radica en lo

siguiente:

a. Medicion. Al realizar una estrategia de marketing digital puede ser medida mucho
mas facilmente que las estrategias de marketing.
b. Personalizacién. Democratiza la personalizacion, es decir permite personalizar el

tratamiento con el cliente a muy bajo costo. Es importante este factor porque los
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consumidores modernos esperan un trato completamente personalizado por parte

de las empresas.

Visibilidad de la marca. En este punto el autor menciona que, si una empresa no
esta en internet no existe, ya que, se ha probado que la mayoria de las empresas
buscan internet antes de comprar un producto o servicio en el mundo fisico o

digital.

Capacitacion y fidelizacion de clientes. EI marketing digital permite atraer y
captar clientes potenciales y fidelizar los clientes actuales.

Aumento de ventas. El marketing digital es importante porque permite aumentar
de manera significativa las ventas de la empresa ya que, los clientes potenciales de

la mayoria de las organizaciones estan en el mundo digital.

Crear comunidad. Esta herramienta del marketing digital y en especial el
marketing enredes sociales, permite crear una comunidad que interactia con la
marca, creando un enlace emocional entre esta y sus clientes.

Canal con gran alcance. El marketing digital utiliza internet y las redes sociales
como canal, lo que permite lograr un impacto en el alcance y posicionamiento de

las marcas.

Experimentacion. Es importante porque permite probar tacticas y ajustar las

estrategias en tiempo real para optimizar los resultados.

Bajo costo. Las estrategias de marketing digital son de bajo costo, es mas bajo de
la mayoria de las estrategias del marketing tradicional, lo que las vuelve accesibles

a pequefias y medianas empresas. (Pag. 26.)
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(Galvan Santizo , 2013) asevera que, la importancia de la inteligencia comercial radica
en que, con esta herramienta se puede identificar constantemente el comportamiento,
creencias, actitudes y emociones del consumidor que disparan innovacion, publicidad,

conceptos y otros procesos de marketing. (Pag.13)

Ademaés, el autor sefiala que es importante porque la innovacion en el producto es
constante, ademéas de que el posicionamiento de la marca va vivir en la mente del
consumidor, como se diferencia de la competencia, ya que el posicionamiento es parte
crucial de la empresa, ya que dispara el desarrollo de la estrategia, empaque, nombre de

la marca estrategia creativa de comunicacion, etc.

Podemos sefialar entonces que, la importancia del marketing digital esta enfocado en la
facilidad que se tiene para llegar al consumidor actual y al consumidor potencial, ademas
que puede ver los productos de la empresa en cualquier momento, dar sugerencias y
recomendaciones por medio del internet, por otro lado estan los requerimientos que el
cliente tiene al pasar del tiempo, para eso las empresas deben estar en constante
innovacion, teniendo en cuenta la mejora continua y superar las expectativas del cliente,
asimismo, el crecimiento de las ventas, el posicionamiento y la promocion son parte de
esta herramienta, lo cual hace que se llegue al consumidor con mas facilidad que el
marketing tradicional. Por ente el marketing digital es una herramienta importante para

elaborar estrategias competitivas.

2.2.3. Ventajas del Marketing digital

(Herrera Medina , 2017) asevera que, el marketing digital tiene las siguientes

ventajas:

» Permite acceder un mercado global y en crecimiento exponencial.

» Permite un rapido ajusto de la evolucion del mercado. El vendedor puede variar
rapidamente las caracteristicas de su oferta, afiadiendo productos al surtido y
modificando las condiciones de venta.

» Bajos costos de entrada y operacion del servicio en el desarrollo de espacio

virtual de ventas.
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» Desaparecen los costos derivados de la exposicién fisica de los productos

> Se opera con stocks a los de la distribucion fisica de la modalidad con
establecimientos.

» Se minimiza el costo de actualizacién y distribucion fisica de la modalidad con
establecimientos.

» Se minimiza el costo de actualizacion y distribucidn de catalogos. Desaparecen
los tiempos de entrega de catalogos y por tanto la recepcion de los pedidos
procesados.

» Posibilidad de ofrecer videos promocionales, demostraciones y ofertas
animadas mientras se produce el proceso de compra, lo que provoca mayor
atencion por parte del comprador y/o cliente.

» Soporte adecuado para apoyar al consumidor y explorar el flujo de informacién
entre este y la empresa.

» Se contacta directamente con los clientes, mejorando la calidad para construir
relaciones continuadas con ellos.

» Permite un control eficaz de los resultados de las acciones que realiza el
marketing. (Pags. 16-17)

(Chaffey & Russell, 2010) sefialan que, la principal ventaja del marketing digital es que
permite manejar estadisticas en linea y tener datos especificos de las actividades e
inversiones, como el consumidor estd respondiendo a los anuncios y su aceptacion,
ademas de realizar cambios inmediatos sino se esta teniendo los resultados deseados. Otra
de las ventajas es que se puede usar remarketing, es decir, captar con una nueva
comunicacion a un consumidor del que ya se tiene conocimiento de sus busquedas
anteriores. Es importante mencionar que marketing digital también comprende todo lo
que es SMS, en dispositivos mdviles y redes sociales, a diferencia del marketing
tradicional puede manejar una comunicacion de doble via, donde el consumidor puede
expresar sus necesidades y pensamientos de la marca, ademas las inversiones que se
requiere para realizar marketing digital son inferiores a las de marketing tradicional y

pueden ser realizadas sin la intervencion de una agencia de medios. (P.30)
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Después de analizar a los autores citados en este estudio, podemos mencionar que las
ventajas del marketing digital son muchas, como son el bajo costo que este tiene para
promocionar nuestro un producto o servicio, ademas de llegar a mas personas no solo en
el pais donde se encuentra la empresa, sino también a nivel mundial, ya que estamos en
un mundo globalizados, se puede llegar a mas segmentos de mercado y dar a conocer lo
que la empresa ofrece, asimismo los clientes tienen la facilidad de ver los productos en
cualquier hora el dia, ya que una de las ventajas del marketing digital es que funciona las
24 horas del dia, podemos sefialar ademéas que para esta herramienta no existe una
limitacion geografica, estar conectado con el cliente, saber sus inquietudes vy
recomendaciones para el producto y servicio, asimismo, se puede probar las estrategias

que la empresa se ha planteado para lograr sus objetivos y reformularla si es necesario.

2.2.4. Eficacia del Marketing digital

(Guzman & Cangas , 2010) aseveran que, para que una empresa que hace uso el

marketign digital sea eficaz, es importante considerar los siguientes factores:

a. Captura. Que tan efectivo se es en atraer clientes al sitio web usando métodos de

promocion online y offline.

b. Contenido. Que tan Util es para los clientes la informacion del sitio web, y que

tan facil es su uso, considerando tanto el contenido como el disefio del sitio.

c. Orientacion al cliente. Si el contenido esta bien adaptado al publico objetivo.
d. Comunidad e interactividad. Que tan bien se satisfacen las necesidades

individuales de los clientes mediante la provision de funcionalidad comunitaria y

el establecimiento de un dialogo interactivo.
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(Correa , 2015) sefiala que la eficacia del marketing digital radica en que ya no es una
eleccion esta herramienta, sino es una estrategia de venta segura para llegar al éxito
empresarial, ademas el autor sefiala que el tema de digitalizase o no ya no es una opcion
para las empresas sino una necesidad pues la presencia en internet no solo trae muchos
beneficios, sino que también genera la mayor cantidad de ventas registradas. Es decir, no
importa si eres una empresa pequefia, mediada o grande la cobertura digital les conviene

a todas.

Por esta razon todo se relaciona en torno a una estrategia online definida y con buenas
bases como lo es una péagina web que se pueda adaptar a cualquier tipo de dispositivo
donde el usuario quiera interactuar, el posicionamiento de la misma a través de SEO.
Ademas de tener presencia de publicidad en buscadores y generar marketing de
contenidos. Por eso el autor sefiala que la eficacia de esta herramienta hace que les lleve
a un largo camino de ventaja comparado con el marketing tradicional, donde juega un
papel importante el tiempo y los recursos. Es por estas razones sobre todo que las
empresas deben adaptar una serie y concreta estrategia de marketing digital que traera
consigo no solo la apertura de grandes nichos donde nunca se habia llegado sino también

retornard la inversion.

Podemos sefalar entonces que, la eficiencia del marketing digital estad enfocada en los
beneficios que generaen las ventas y en el cumplimiento de los objetivos que las empresas
tienen a corto, mediano, largo plazo que han de cumplirse, ademas de siempre estar a la
vanguardia para competir con las empresas del mismo rubro 0 empresas con servicios 0
productos sustitutos, que de una u otra manera también son competencia en el mercado,
ademas de que la inversidn que se pone en esta herramienta se recupera, si bien es cierto,
la eficacia de esta herramienta también estd en que se sabe que empresas entrar al
mercado, que esta haciendo la competencia y saber que estrategias debemaos llevar a cabo
para competir con ellos, ya que, el internet hace que el vinculo con el cliente sea méas
eficiente, se puede responder preguntas de manera inmediata, dar a conocer la marca de
la empresa, las ofertas que tiene, asi como también el nuevo producto que se lanzara al

mercado y estar mas cerca al cliente.
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2.2.5. Herramientas del Marketing digital

(Fontalba , 2017) sefiala que existen muchos canales y herramientas online, donde se

pueden aplicar estrategias, técnicas de marketing digital, el autor menciona lo siguiente:

» Web o blog. Mediante estrategias de contenidos, de marketing de afiliados, de
inbound marketing, etc.

» Social media marketing (SMM). Las redes sociales son canales extremadamente
efectivos para las marcas.

» Email marketing. El email es el canal que tiene el ROI (entorno de la inversion)
mas elevado. Una buena estrategia en Email marketing puede aportar a la empresa
muchisimas ventas.

» Search Engine Optimization. (SEO). Aumentar el posicionamiento Web de una
web hara que aparezca en los primeros puestos de los buscadores. De esta manera,
la oportunidad de recibir més visitas de calidad aumenta considerablemente.

» Search engine marketing (SEM). Campafia de publicidad online, tanto en Redes
sociales, buscadores u otras webs, blogs, foros con banners o videos.

» Plataformas de videos: plataformas como YouTube o Vimeo.

(Almonacid & Herrera , 2015) aseveran que, los canales del marketing digital son los

siguientes:

» Web 2.0, posicionamiento en Google y Web analytic. Permite ver resultados de
donde y como los usuarios de internet estan usando la web de la empresa, es la

base de la transformacion de una pagina web a una plataforma comercial.

» Email marketing de permiso. Esta herramienta es la que posee el mayor retorno
sobre la inversion que cualquier herramienta de marketing con un ROI, permite
Ilegar de manera instantanea a la base de contactos, difundir informacion, fidelizar
clientes, generar branding, coordinar eventos, todo orientado a dos objetivos

principales retencion y generacion de clientes.
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» Redes sociales. Herramientas como Facebook para empresas, Youtube, LinkedIn
in Slideshare, Foursquare y otras plataformas en redes sociales que le permitiran
incrementar sus redes con clientes, potenciales clientes, proveedores y seguidores

guiando a la generacion de mayores oportunidades de negocios.

» Google AdWords. Es una de las herramientas més eficaces que existen para que
profesionales o clientes que justo estdn buscando sus productos o servicios

encuentren a la empresa en internet.

» Blog Duarte. Duarte (2010) citado por (Almonacid & Herrera 2015) sefiala que
el uso de blogs como soporte publicitario, puede ser una herramienta bastante
prometedora para aquellas compafias que desean implementar una alternativa
para contribuir la imagen publica u observar que contenidos generan sus
receptores respecto a sus marcas, productos, servicios o cuales son sus
preocupaciones sociales.

» Marketing viral. Cerrada (2005) citado por (Almonacid, 2015) asevera que es
una tecnica que permite la difusion de un mensaje de marketing partiendo como
una tecnica que permite la difusion de un mensaje de marketing partiendo de un
pequerfio nucleo emisor, que se multiplica por la colaboracion de los receptores en
la transmision y difusion del mismo generando un efecto de progresion piramidal

gue crece geométricamente.

Ademas los autores hacen mencion a las Acciones Seo, Organizacion Sem, Marketing de

contenidos, correo electronico. (Pag. 14-15)

Cabe sefialar entonces que las herramientas del marketing digital son fundamentales para
obtener beneficios a la empresa en su rentabilidad, como maximizar las ventas, utilidades,
ademas de poder hacer negociones via internet, como pedidos, delivery para la comodidad
del cliente, si bien es cierto la compra por internet ha crecido en los Gltimos afios, ya que
ahorra tiempo a los clientes, pero la compra dependera de como la gente ve al producto
en las herramientas que tiene el marketing digital, si la estrategia utilizada para

promocionar un producto no es el adecuado, muchos clientes no veran los productos, por
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no ser llamativo, por los colores utilizados, el vocabulario y las ofertas que tiene la pagina
que promociona el producto, como sabemos hoy en dia la gente siempre busca las ofertas
para decidir comprar un producto, mas si este tiene un precio menor al que tenia al inicio
de su lanzamiento, sin embargo, eso no basta, ya que, los clientes también ven que tan

rapida es la respuesta, ante las preguntas o requerimientos que tenga.

Por otro lado, podemos sefialar que las herramientas juegan un papel crucial en la mente
del consumidor, y las empresas deben ser creativos y estar en constante innovacion que
Ilame la atencién al cliente para que visite las paginas de la empresa, ademas de ser

recomendada por los clientes quienes lo ven.

2.2.6. Marketing digital en las empresas y no la tradicional

(Alvarado, 2017) asevera que, al emprender un negocio o simplemente poseemos una
empresa tenemos a nuestra disposicion multiples herramientas que permiten dar a conocer
los productos o servicios que ofertamos. EI marketing tradicional ofrece publicaciones a
través de la television, radio, medios impresos, volanteria entre otros. Ademas, con la
evolucion de la tecnologia, la innovacion en redes sociales y el mundo digital el marketing
ha cambiado y paso a ser mas accesible y bidireccional, por esta razon se ofrecen a
continuacion 5 razones por las cuales es efectivo contar con una estrategia de marketing

digital, menciona lo siguiente:

a. Es mucho méas econémico que el marketing tradicional, esto requiere decir que
coNn pocos recursos monetarios es posible crear una campafia publicitaria basada

en este tipo de marketing.

b. EI marketing digital permite llegar a una gama de clientes mas amplia
territorialmente hablando, haciendo publicaciones efectivas de tu producto en las
redes sociales y medios digitales llega la empresa a mas personas o clientes
potenciales que no necesariamente tienen que estar cerca de tu lugar de

produccién.
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c. Hace mas facil la comunicacién entre la empresa y los clientes, las publicaciones
que permite el marketing digital desencadena una comunicacion bidireccional, lo
que quiere decir que no solo la empresa da a conocer su producto a servicio, sino
que también permite que el cliente se comunique con esa empresa 0 marca que le

gusta.

d. El metodo del marketing digital permite a los clientes saber la impresion u opinion
del producto de su semejante, es decir otro comprador, sabiendo que este tipo de
marketing es de comunicacion direccional es positivo dejar saber la opinion de los
clientes satisfechos ya que, serd mas confiable para otros clientes potenciales

saber que se ha cubierto las necesidades de un semejante.

e. Pude medir el Return on Investment o retorno de inversion realizada por una
campana digital, con el marketing digital es posible medir los resultados de la
compafiia en tiempo real, por esta Gltima razon se ofrece a continuacion una
herramienta que permite conocer el trafico, oportunidades de venta, cantidad de

clientes y la efectividad de una empresa de marketing digital.

La diferencia entre en marketing digital y la tradicional, por la que muchas empresas hoy
en dia prefieren la tecnologia, es por el mundo globalizado en la que nos encontramos,
cada dia el internet juega un papel importante en la venta de productos, ya que, por ese
medio podemos ingresar a las redes sociales, paginas webs, blogs, etc. Para que las
empresas vendan sus productos, solo se necesita creatividad en los disefios y colores, para
que llame la atencion del cliente y este a su vez, se tome el tiempo de visitar la pagina,
pero hay un punto fundamental que no debemos olvidar es la recomendacion del cliente
que comprd el producto, porque si fue bueno lo recomendard, lo hara haciendo un
comentario en las redes sociales o en paginas, blogs, etc. Que frecuentemente visita,
ademas, podemos mencionar en este punto de la investigacion que los clientes cada dia
son mas exigentes y van evolucionando en sus gustos y preferencias en cuanto a los
productos o servicios que requieren, por otro lado, estan los precios y la atencion
inmediata que puedan brindarle ante una pregunta o queja que pueda tener, de esa manera
se puede fidelizar al cliente, el marketing digital de una u otra manera esta creciendo cada

dia su aplicacion en las empresas, ya sea esta pequefia, mediana o grande, porque los
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clientes estan siempre conectados via internet, no solo estamos hablando de los clientes
actuales, sino también de los clientes potenciales, que siempre estan buscando nuevas

empresas donde comprar.

2.2.7. Posicionamiento de marca

( Espinosa, 2014) sefiala que es el lugar que ocupa la marca en la mente de los
consumidores respecto el resto de sus competidores, ademas el posicionamiento otorga a
la empresa una imagen propia en la mente del consumidor, que le hara diferenciarse del
resto de su competencia. Esta imagen propia, se construye mediante la comunicacion
activa de unos atributos, beneficios o valores distintivos, a nuestra audiencia objetivo,

previamente seleccionados en base a la estrategia empresarial.

(Kotler & Amstrong , 2008) asevera que, es el modo en que el producto es definido por
los consumidores segun los atributos especiales ( el lugar que ocupa el producto en la

emnte de los consumidores respecto a otros productos) (pag.. 89)

(Scott M., 2002) sefiala que, es el lugar en que el vendedor desea que su marca esté en la
mente de los consumidores, teniendo como beneficio que piensa en la marca que se dio a
conocer, ademas debe ser diferenciada de la competencia, otorgandole un valor agregado

para que sea valorado en el mercado. (pag.124)

Podemos sefialar entonces que el posicionamiento de la marca es un factor crucial para la
empresa, el cliente tiene en mente al logo de la empresa 0 negocio, teniendo en cuenta
cémo ve el producto o servicio que le brindan, ya sea por medios de comunicacién o por

medio de volanteo.

Ademas, el posicionamiento juego un rol importante en la empresa, ya que, una marca
bien posicionada en el mercado, puede ganar mucho campo en el mercado, a pesar que
haya competencia o productos sustitutos que puedan cumplir la misma funcion de los
productos o servicios que ofrece la empresa, sin embargo una marca mal posicionada,
puede ocasionar perdidas e incluso la desconfianza del cliente actual y los clientes
potenciales quienes quieran adquirir el producto y no poder competir con las empresas

del mismo rubro o los que expenden sustitutos.
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2.2.8. Caracteristicas de posicionamiento de marca.

(Rodriguez, 2006) asevera que, el posicionamiento de la marca se puede dar de la

siguiente manera:

1.

Posicionamiento por atributo: Se refiere a los atributos, caracteristicas o
propiedades de un producto determinado.

Posicionamiento por competidor: Se basa en hacer diferencia a la competencia,
de tener algo que ellos no tengan.

Posicionamiento por calidad o precio: Es brindar un producto o servicio de buena

calidad, pero a un mayor precio.

2.2.9. Estrategias de Posicionamiento de la marca

(Almonacid & Herrera, 2015) sefiala que, las estrategias para el posionamiento son:

Atributo. Un producto se puede asociar con otros diversos articulos, el cual tiene
que ver con las caracteristicas del producto.

Precio y calidad. Esta base de posicionamiento puede asistir en un alto como una
sefial de calidad o resaltar el bajo precio como un indicativo de valor.
Aplicacién. Es la enfatizacion en las diversas aplicaciones que tenga dicho
producto los cuales resulten efectivos al momento de satisfacer las necesidades de
los consumidores.

Usuario de producto. Se enfocan en la personalidad o tipo de usuario al que la
empresa va dirigida.

Clase de producto. El objetivo aqui es posicionar el producto como asociado con
una categoria de productos en particular.

Competidor. Aqui se centran en dar un posicionamiento en contra de los
competidores (estrategia de posicionamiento), ayudando a poder generar una
mejor identificacion del producto en el mercado.

(Grupographic, 2017) sefiala que, existen diferentes estrategias de posicionamiento y

dependiendo de muchos factores como la estrategia de marca, plan de comunicacién y
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en general el marketing que elijamos para nuestro producto utilizaremos uno a u otro.

Estos tipos de estrategia de posicionamiento son las siguientes:

1. Segun sus caracteristicas. Se basa en las propiedades caracteristicas técnicas que
posea el producto para resaltarlo frente a sus competidores. Un ejemplo seria una
empresa automovilista que se posiciona debido a la potencia, seguridad y velocidad

de sus coches.

2. En base a sus beneficios. Uno de los aspectos clave en este tipo de
posicionamiento es resaltar el beneficio que ofrece el producto que se intenta
vender. Es la necesidad que el consumidor intenta cubrir, pero también puede tener
otros beneficios complementarios que ayudaran a la fidelizacién del consumidor
sobre el producto. Un ejemplo seria la sensacion de frescor que te ofrece una marca

de chicles.

3. En funcidén de la competencia. Se puede resaltar el producto en base a la
comparacion con otras marcas lideres, los consumidores tienen a comparar antes
de comprar el producto deseado. Para ello existen dos vertientes de este tipo de
posicionamiento. En esta estrategia el autor menciona que estan los siguientes:

- Lider. Es el que posee mejor posicionamiento en la mente del consumidor y el
gue mejores prestaciones ofrece.
- Seguidor o segunda marca. Se presenta como la alternativa del lider como una

marca mas econémica.

4. En base a la calidad o precio. Es una estrategia de posicionamiento que se base
principalmente en la calidad del producto o en funcion de precio. Por ejemplo,
transmitir la imagen de exclusividad y lujo con precios elevados como es el caso

de numerosas marcas de moda.

5. Basado en su uso. Se tiene en cuenta el uso del producto es decir como lo utiliza,
cuando lo utiliza, donde lo utiliza. Un ejemplo seria las bebidas energéticas para

deportistas, las cuales se utilizan cuando van a realizar actividades deportivas.
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6. Basada en el consumidor. Es el posicionamiento realizado por los propios

consumidores, donde cuentan su experiencia con el producto.

7. Segun su estilo de vida. Esta estrategia de posicionamiento se centra en el estilo

de vida del consumidor y un ejemplo puede ser el caso de los automaviles.

Cabe mencionar que las estrategias de posicionamiento marcan son fundamentales para
Ilegar a la mente del consumidor y que este a su vez lo recomienda , volviéndose promotor
de la marca, sin embargo, las estrategias que se utilizan para el posicionamiento de la
marca deben tener en cuenta la percepcion de los clientes actuales como los clientes
potenciales quienes siempre estan constantemente buscando productos de marcas
confiables y que es recomendado por consumidores que ya han consumido el producto o
servicio. Ademas, podemos mencionar que las estrategias de posicionamiento deben ser
flexibles y cambiantes, ya que los consumidores estan en constante evolucién y sus
requerimientos del producto o servicios son cambiantes, y cada dia se vuelven mas
exigentes en el mercado, ademas las estrategias deben estar enfocadas en el mercado al

cual va estar dirigido el producto.

2.2.10. Dimensiones de posicionamiento de marca

(Wilensky, 2005) sefiala que, el posicionamiento de marca en las empresas profundiza
componentes clave que se conjugan y la sinergia juega un papel fundamental en el
producto o servicio que expende la empresa o negocio. Por el cual el autor menciona lo

siguiente:

a. Competidor estratégico. Se refiere a que el posicionamiento de una marca es
relativo al de otra marca, lo cual sefiala que para posicionar una marca debe tener
una caracteristica especial a diferencia de otras.

b. Posicién del sujeto. EI segmento al cual va dirigido la empresa a pesar de tener
diferencias demograficas, culturales y econdémicas se caracteriza por el vinculo
que tiene las personas con la marca.

c. ldentidad esencial. La marca se define por la identidad por parte de los usuarios

segun la posicién gque tenga sobre ella.
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d. Ventaja diferencial. El posicionamiento de la marca debe ser atractivo, Unico y
distinto al de la competencia, el cual se le debe simbolizar otorgandole un valor

agregado para ello.

2.2.11. Metodologia de posicionamiento de marca

(Morillo , 2010) cita a Trout quien menciona que, parte de la existencia de un escenario
de alto riesgo en el mercado de consumo. Hay demasiadas ofertas, demasiados productos,
vivimos en una sociedad sobre comunicada que a la vez es muy exigente y competitiva.
Este es un entorno en el que la demanda es escasa y, ya no se trata de ofrecer solo el mejor
producto, sino de que el consumidor este convencido de que lo es, para que tome la
decision de comprarlo y tener posicionado la marca del producto, para no preferir el de la
competencia. Ademas, los productos y servicios que se ofrecen en esta sociedad
postmoderna y globalizada son todos similares, cada dia mas iguales, dado el acceso casi
general a las nuevas tecnologias y formas de produccidon. El autor menciona que por esta
razén lo importante para tener éxito en el mercado es posicionarse de forma diferencial
los productos. Las empresas no deben preguntarse en que son mejores, Sino en que son

diferentes. Se debe tener en cuenta los tres pasos diferenciales segun Trout.

1. Encontrar una idea simple y clara que separe el producto de sus competidores y
que esta no pueda ser reclamara por la competencia.

2. Tener las credenciales que respalden esa idea y la hagan creible

3. Elaborar un programa de comunicacion que informe de esa diferencia a los

clientes potenciales.

El autor sefiala que, un proyecto de posicionamiento de marca consiste en la elaboracion
y definicion precisa de una idea simple cuya utilizacion, por parte de quien se apropie,
permita la ocupacion de un espacio definido, preferencia y sostenible en el tiempo, en la
mente de los clientes actuales y potenciales y, en relacién a sus competidores directos e
indirectos. Ademas, se debe tener en cuenta que lo importante del posicionamiento es
entender que esta metodologia es como un arma estratégica. Para Trout citado por Morillo

(2010) es menos importante la creatividad que el posicionamiento estratégico.
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Por otro lado, el autor sefiala que para determinar el posicionamiento se debe buscar el
segmento de mercado en el cual se quiere situar el producto. Para definir ese segmento
los especialistas de marketing deben tener en cuenta una serie de cuestiones basicas como:
¢Quién es la competencia? ;Como es percibida? ¢Quién es el consumidor? ;Coémo esta
segmentado el mercado? ¢(Qué lugar ocupa la categoria del producto en la mente del
consumidor? ;Qué es lo que realmente motiva al consumidor para adquirir un producto?
Ademas, conocer lo que el potencial consumidor opina del producto, que posicién se
quiere ocupar en el mercado y, muy especialmente, tener en cuenta los recursos

economicos y de personas de los que se disponen para llevar a cabo el proyecto. (pag. 43)

Después de analizar al autor, podemos sefialar entonces que la metodologia del
posicionamiento de marca va mas alld que la creatividad de producir un producto o
disefiar una marca, sino esta enfocada a los requerimientos del consumidor que le conlleva
a decir un producto u otro, las preferencias que tiene y cudles son las necesidades que
hace que tome la decision, si bien es cierto el posicionamiento de marca lleva a cabo un
arduo trabajo de los colaboradores de la empresa, ya que, muchos de los clientes quienes
ven la marca, siempre estan enfocados en la calidad del producto, ademas del precio, si
bien es cierto cabe mencionar también que el producto comprado por el cliente, si cumple
con sus expectativas y satisface sus necesidades por las que comprd, el cliente se vuelve
un promotor del producto, recomendando a otros clientes, pero si el producto no cumple
con las expectativas, el cliente se convierte en un enemigo de la marca, entonces mira a
otros mercados como la competencia o productos sustitutos que pueda cumplir la misma
funcion, ya que, los consumidores siempre buscan marcas recomendadas por otros y que

estén en la mente del consumidor.

2.2.12. Principios del posicionamiento de marca

(Trout & Group, 2008) aseveran que los principios del posicionamiento son los

siguientes:

a. Principio es mejor ser el primero que ser el mejor. Posicionarse en primer lugar

significa hacerlo en relacién con la competencia y marcar el ritmo. Considera que
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quien llega en primer lugar a la mente del consumidor tiene el doble de la
participacion de mercado que el segundo y el cuadruplo que el tercero. Asi un
lider de mercado puede mantener su posicion durante mucho tiempo, siempre que
su estrategia sea coherente y continua en el tiempo. Como por ejemplo Coca Cola.
Sin embargo, ser lider en una categoria de producto no implica que esa misma
empresa pueda ser lider en otra categoria, como por ejemplo XEROx al intentar
competir con IBM en el mercado de los computadores personales, e IBM al
intentar competir con Xerox en el area de las fotocopiadoras. El problema resulta
que muchas empresas ante las ventajas competitivas de ser lideres no aceptan su

posicion secundaria en otros campos de desempefio

Principio de si no se puede ser el primero hay que crear una categoria en la
gue pueda serlo. Hay que buscar un nicho de mercado en el que se pueda ser el
primero, como por ejemplo hizo Volkswagen en los afios70 en el mercado
americano. Este era un mercado repleto de coches grandes y ostentosos y llego
VW Beetle con su lema “Think small” y obtuvo unos resultados excelentes
convirtiéndose en un clasico que sigui6 vendiéndose durante afios. Trout cree que
en casi todos los mercados no es conveniente establecer una lucha frontal y directa
con el lider de la categoria, el que tiene la fuerza y esta primero en la escalera de

la mente del consumidor.

Principio de la competencia no es entre los productos, sino entre las
percepciones que los clientes tienen de los productos. Se considera la mente
como el verdadero campo de batalla, y a diferencia de un ordenador, la mente
humana es selectiva. Ademas, las percepciones de las personas no pueden
cambiarse, por lo que buscar un posicionamiento que la mente no pueda aceptar
o llegar a entender es un error estratégico — comercial. La mejor forma de
posicionarse es apropiarse de una palabra que ya esté en la mente de los
consumidores y que no haya sido utilizada con anterioridad por la competencia.
De esta forma se imprime esta palabra en la mente y permanece alli por largo
tiempo.

Principio de competir hay que conocer la posicién de los competidores en la
mente de los clientes tan bien como la propia. La posicion que ocupa la
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competencia es de tanta significacion como a de uno mismo, ya a veces es aln
mas importante. Adoptar un posicionamiento en contra es una maniobra
publicitaria clasica.

e. Principio hay que apropiarse de un atributo que beneficie al producto y lo
haga preferido. Ahora bien es posible que aun producto no pueda mantener una
posicion de liderazgo durante muchos afios dado el actual contexto tecnolégico,
la globalizacion de un mercado hiper competitivo, ademas se considera que es
necesario adaptar el posicionamiento de la marca al contexto, y cabe entonces la
posibilidad de tener que reposicionar, como por ejemplo le sucedié a Johnson &
Johnson con uno de sus champus originalmente posicionado para nifios, cuando
se dio cuenta que el mercado de nifios estaba disminuyendo decidi6 reposicionar
su producto como familiar. Esto es lo que se considera reposicionamiento de un
producto y no es mas que un nuevo posicionamiento persuasivo orientado a
encontrar la ventaja competitiva en el consumidor. El reposicionamiento es muy
atil en la actual coyuntura de mercado en los ciclos de vida de los productos son

mAas cortos y que por tanto se exigen un mayor dinamismo comercial.

f.  Principio no tratar de ser todo para todos, se puede acabar siendo nada para
nadie, hay que especializarse. Resulta dificil crear una estrategia de
posicionamiento utilizando mas de uno o dos argumentos persuasivos. Para Trout
se trata de encontrar un argumento, una palabra sencilla y directa o argumentos
diferenciales, en un mismo producto creara una campafia de posicion confusa y
ser coherente con el mismo en el tiempo. Solo asi pueda ser exitosa una estrategia

de posicionamiento.

2.3. Definiciones Conceptuales

a. Dispositivo tecnologico. (Carcamo , 2015) sefiala que es un aparato 0 mecanismo
que desarrolla determinadas acciones. Su nombre esta vinculado a que dicho
artificio esta dispuesto para cumplir su objetivo. Ademas, al hablar en

informatica, es un almacenamiento que permite leer o escribir informacion digital
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en un medio o soporte. El dispositivo por lo tanto guarda archivos, informativos
I6gica y fisicamente. (computadoras, celulares, tablets, etc.)

b. Publicidad. (Academy, s.f.) asevera que, es un conjunto de estrategias orientadas
a dar a conocer productos y servicios a la sociedad. Sin embargo, no solo se trata
de que las personas sepan que existe la empresa, sino también de otorgar cierta

reputacién a lo que se ofrece.

c. Medios digitales. (Tribuna, 2017) sefiala que, son aquellos que se emplea en la
internet para la difusion de contenidos e informaciones. Aparecieron en el siglo
XX, gracias al desarrollo de la informatica y de las nuevas tecnologias de la
informacidén y la comunicacion, y desde entonces, han invadido con fuerza en el
contexto de las comunicaciones humanas, causando una revolucién en la manera

en que las personas consumen, producen e interactdan con la informacion.

d. Decision de compra. (Marketing, 2016) asevera que, “es una representacion de
los diferentes periodos previos por los que pasa un consumidor desde que nota la

necesidad de compra un determinado producto hasta que finalmente lo hace”.

e. Ventaja diferencial (Economia, 2016) es un beneficio que una empresa tiene
sobre sus competidores que proviene de una caracteristica Gnica. Contrasta con la
ventaja comparativa, que es donde una empresa tiene superioridad en una medida
directamente comprable. Las ventajas diferenciales son sin duda mas subjetivas
que otras ventajas y generalmente permiten una empresa cobrar un precio

Premium.

2.4. Formulacion de hipotesis

2.4.1. Hipdtesis General

El marketing digital influye en el posicionamiento de la marca del
supermercado TOTTUS, distrito de Huacho, 2018.
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2.4.2. Hipdtesis Especificas

a. La publicidad influye en el posicionamiento de la marca del supermercado
Tottus, distrito de Huacho, 2018.

b. La decision de compra incide en el posicionamiento de la marca del
supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

c. La mente del consumidor influye en el posicionamiento de la marca del

Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

d. Los dispositivos tecnolédgicos influyen en el posicionamiento de la marca del

Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA

3.1.  Disefio metodoldgico

3.1.1. Tipo

Herndndez; Fernandez & Baptista (2014) aseveran que la investigacion de
disefio no experimental se define como la investigacion que se realiza sin

manipular a las variables de estudio.

Es transversal porque se va a recolectar la informacion en un solo momento y
correlacional causal porque se busca conocer la incidencia de las variables
independiente sobre la independiente. Por ende, podemos decir que, el presente

estudio tiene un disefio no experimenta, transversal, correlacional causal.

3.1.2. Enfoque

El presente estudio tiene un enfoque cualitativo y cuantitativo.

3.2. Poblacién y muestra

La poblacion esta representada por 700 consumidores que van a la semana al

Supermercado Tottus del distrito de Huacho.

*

n=22"p*q "N
E2(N-1+Z%pq

Donde

n: Muestra
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p Yy g: Probabilidad de poblacidn de estar (p) o no (q) incluidas en la muestra,
p Yy q tienen el valor de 0.5 cada uno.

Z: 95% en la estimacion de la muestra, por tanto, el valor Z = 1.96
N: total de poblacion

EE: error estandar de la estimacion, 0.05

n = 3.8416 *0.5* 0.5 700

0.0025 (699) + 3.8416 * *0.5* 0.5

n = 248

La muestra estd representada por 248 clientes que van al supermercado Tottus a la
semana.
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3.3. Operacionalizacién de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Television
Celular
Dispositivos Tablet
tecnolégicos Computadoras
_ Imagen
Variable Publicidad Venta

Independiente

Promocién de venta
Calidad

Marketing
digital
Sitios web
Medios digitales Blogs
Videos digitales
Paginas web
Serrato Llumpo Redes sociales
(2016)
Formas de pago
La compra Preferencias de compras
Valoracion del producto
_V_ariablfa Producto valorado
Posicionamiento Producto competitivo
de marca Ventaja Producto insustituible
diferencial
Diferenciacion
Mente del Creatividad del producto
consumidor Personalizacion

Herrera Gallardo
(2015)

Percepcion del producto
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas a emplear

Se utilizara la técnica de la encuesta y el instrumento serd el cuestionario

3.4.2. Descripcion de instrumentos
El cuestionario sera utilizado para recopilar los datos de la investigacion, el cual
se aplicara a la muestra quienes son los clientes del Supermercado. Para medir las

variables se utilizara la escala de Likert.

Siempre (4) casi siempre (3) Algunas veces (2) Nunca (1)

3.5.  Técnicas para el procesamiento de la informacién

Para el procesamiento de la informacion del presente estudio se empleara el analisis
de la técnica estadistica descriptiva de distribucion de frecuencias y la prueba de Rho
de Spearman. El software que se empleara es el Statical Package for the Social

Science SPSS version N° 24. Los resultados seran presentados en tablas y figuras.

Validez del Instrumento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 248 100,0
Excluido? 0 0
Total 248 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.
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Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,995 24

En la presente investigacion se utilizo el coeficiente Alfa de Cronbach para verificar la
confiabilidad del instrumento, por ser un método de consistencia que nos permite saber
la confiabilidad y validez del instrumento, segin George & Marelly, debe estar cerca a
uno para que sea confiable, ya que, si es mayor a 0,09 es excelente, 0,8 es bueno, 0,7
aceptable y menor que 0,5 es pobre. Podemos observar que en la tabla es de 0,995,
consideramos entonces que el instrumento es excelente, por ende, es confiable para la

presente investigacion.
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CAPITULO IV
RESULTADOS

4.1. Presentacion de cuadros, tablas e interpretaciones

Tabla 1 :La television genera una buena publicidad de productos en la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Siempre 102 41,13 41,13 41,1
Valido  Casi Siempre 71 28,63 28,63 69,8
A veces 44 17,74 17,74 87,5
Nunca 31 12,50 12,50 100,0
Total 248 100,0 100,0
W siempre
[H Casi Siempre
B

Figura 1: La television genera una buena publicidad de productos en la empresa

En la tabla 1. Observamos que el 41,13% sefiala que la television siempre genera buena

publicidad del producto, el 28,63% mencionan que casi siempre, el 17,74 % a veces y el

12,50% sefiala nunca la television genera buena publicidad.
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Tabla 2: Uso de celular para buscar productos por medio de internet

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 142 57,26 57,26 57,3
Valido  casj Siempre 48 19,35 19,35 76,6
A veces 30 12,10 12,10 88,7
Nunca 28 11,29 11,29 100,0

Total 248 100,0 100,0
-

A veces
Wrunca

Figura 2: Uso de celular para buscar productos por medio de internet

En la tabla 2: se observa que el 57,26% de encuestados mencionan que siempre usa el

celular para buscar productos por internet, el 19,35% sefiala casi siempre, el 12,10% a

veces y el 11,29% asevera que nunca usa el celular para buscar productos en internet.
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Tabla 3: La Tablet para buscar productos en las redes sociales de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 112 45,16 45,16 45,2
Valido  casi Siempre 69 27,82 27,82 73,0
A veces 44 17,74 17,74 90,7
Nunca 23 9,3 9,3 100,0
Total 248 100,0 100,0

M siempre

I Casi Siempre
O A veces

M runca

Figura 3La Tablet para buscar productos en las redes sociales de la empresa

En la tabla 3. Se observa que el 45,16% de los encuestados menciona que siempre usa la
Tablet para buscar productos en las redes sociales, el 27,82% sefiala que casi siempre, el

17,74% asevera que a veces y el 9,27 sefiala que nunca usa la Tablet para buscar productos
en las redes sociales.
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Tabla 4: La computadora es un medio que utiliza para visitar las paginas o redes
sociales de la empresa

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 175 70,56 70,56 70,6
Casi Siempre 53 21,37 21,37 91,9
Valido A veces 12 4,84 4,84 96,8
Nunca 8 3,23 3,23 100,0
Total 248 100,0 100,0

W siempre

[ casi Siempre
OaA veces
Mrunca

Figura 4: La computadora es un medio que utiliza para visitar las paginas o redes
sociales de la empresa

En la tabla 4. Se observa que el 70,56 de encuestados menciona que la computadora
siempre es un medio que se utiliza para visitar las paginas o redes sociales de la empresa,
el 21,37 sefiala que casi siempre, el 4,84 asevera que a veces y el 3,23% considera que

nunca la computadora es un medio que se utiliza para visitar las paginas de la empresa.
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Tabla 5: La imagen de la empresa Tottus cumple sus expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Siempre 103 41,53 41,53 41,5
Casi Siempre 63 25,40 25,40 66,9
Valido A veces 45 18,15 18,15 85,1
Nunca 37 14,92 14,92 100,0
Total 248 100,0 100,0

| Siempre

B casi Siempre
O A veces

W runca

Figura 5: La imagen de la empresa Tottus cumple sus expectativas

En la tabla 5. Se observa que el 41,53% de encuestados sefiala que siempre la imagen de

la empresa Tottus cumple sus expectativas, el 25,40% asevera que casi siempre, el

18,15% considera que a veces Yy el 14,29% menciona que nunca la imagen cumple sus

expectativas.
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Tabla 6: La publicidad de la empresa incentiva a la compra del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 109 43,85 43,95 44,0
Casi Siempre 64 25,81 25,81 69,8
Vélido
A veces 57 22,98 22,98 92,7
Nunca 18 7,26 7,26 100,0
Total 248 100,0 100,0

] Siempre

M Casi Siempre
O A veces

W runca

Figura 6: La publicidad de la empresa incentiva a la compra del producto

En la tabla 6. Se observa que | 43,95 % de encuestados mencionan que siempre la

publicidad de la empresa incentiva la compra del producto, el 25.81% considera que casi

siempre, el 22,96% asevera que a veces y el 7,26% sefialan que nunca la publicidad

incentiva a la compra del producto.
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Tabla 7: La promocion de la empresa Tottus cumple sus expectativas en cuanto a
sus requerimientos

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 145 58,47 58,47 58,5
o Casi Siempre 42 16,94 16,94 75,4
Valider = s 27 10,89 10,89 86,3
Nunca 34 13,71 13,71 100,0
Total 248 100,0 100,0

] Siempre

B Casi Siempre
A veces
BMrunca

Figura 7: La promocién de la empresa Tottus cumple sus expectativas en cuanto a
sus requerimientos

En la tabla 7. Se observa que el 58,47% de encuestados menciona que siempre la
promocion de la empresa cumple sus expectativas en cuanto a sus requerimientos, el
16,94, sefiala que casi siempre, el 10,89% considera que a veces y el 13,71 considera que

nunca la promocion cumple sus expectativas en cuanto a sus requerimientos.
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Tabla 8: La calidad del producto de la empresa Tottus incide en su fidelizacion

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 103 41,53 41,53 41,5
. Casi Siempre 68 27,42 27,42 69,0
Valido A \eces 29 11,69 11,69 80,6
Nunca 48 19,35 19,35 100,0
Total 248 100,0 100,0

M siempre

[ Casi Siempre
O A veces
Wriunca

Figura 8: La calidad del producto de la empresa Tottus incide en su fidelizacion

en la tabla 8. Se observa que el 41,53% de encuestados mencionan que la calidad del

producto siempre incide en su fidelizacion, el 27,42% sefiala que casi siempre, el 11.69%

asevera que a veces y el 19,35% considera que nunca la calidad del producto incide en su

fidelizacion.
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Tabla 9: visita los sitios web de la empresa Tottus

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 163 65,73 65,73 65,7
Casi Siempre 41 16,53 16,53 82,3
valido 5 eces 13 5,24 5,24 87,5
Nunca 31 12,50 12,50 100,0
Total 248 100,0 100,0

] Siempre

B Casi Siempre
A veces

M runca

Figura 9: visita los sitios web de la empresa Tottus

En la tabla 9. Se observa que el 65,73% de encuestados sefialan que siempre visita los
sitios web de la empresa Tottus, el 16,53% asevera que casi siempre, el 5,24 considera

que a veces y el 12,50% menciona que nunca visita los sitios web de la empresa.
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Tabla 10: Visita los blogs de la Empresa Tottus

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 167 67,34 67,34 67,3
Casi Siempre 52 20,97 20,97 88,3
valido A yeces 14 5,65 5,65 94,0
Nunca 15 6,05 6,05 100,0
Total 248 100,0 100,0

W siempre

B Casi Siempre
O A veces

W unca

Figura 10: Visita los blogs de la Empresa Tottus

En la tabla 10. Se observa que el 67,34% de encuestados mencionan que siempre Vvisita

los blogs de la empresa Tottus, el 20,97% considera que casi siempre, el 5,65% considera

que a veces y el 6,05% asevera que nunca visita los blogs de la empresa
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Tabla 11: Los videos digitales de la empresa cumplen con sus expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 155 62,50 62,50 62,5
» Casi Siempre 29 11,69 11,69 74,2
Valido - A \eces 29 11,69 11,69 85,9
Nunca 35 14,11 14,11 100,0
Total 248 100,0 100,0

M siempre

B casi Siempre
O A veces

W runca

Figura 11: Los videos digitales de la empresa cumplen con sus expectativas

En la tabla 11. Se observa que el 62,50% de encuestados mencionan que siempre los

videos digitales de la empresa cumplen sus expectativas, el 11,69% sefiala que casi

siempre, el 11,69% asevera que a veces y el 14,11% considera que nunca los videos

digitales cumplen sus expectativas.
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Tabla 12: Visita y comenta las redes sociales de la empresa Tottus

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Siempre 163 65,73 65,73 65,7
Casi Siempre 50 20,16 20,16 85,9
Vaélido
A veces 19 7,66 7,66 93,5
Nunca 16 6,45 6,45 100,0
Total 248 100,0 100,0

W siempre

H casi Siempre
A& veces
Wrunca

Figura 12: Visita y comenta las redes sociales de la empresa Tottus

En la tabla 12. Se observa que el 65,73% de encuestados mencionan que siempre visita y
comentan las redes sociales de la empresa, el 20,16% sefiala que casi siempre, el 7.66%

considera que a veces y el 6,45% asevera que nunca visita ni comenta las redes sociales.
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Tabla 13: Uso de Internet para pagar sus compras en Tottus

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Siempre 98 39,52 39,562 39,5
. Casi Siempre 59 23,79 23,79 63,3
Valido A eces 80 32,26 32,26 95,6
Nunca 11 4,44 4,44 100,0
Total 248 100,0 100,0

M siempre

I casi Siempre
A veces

M nunca

Figura 13Uso de Internet para pagar sus compras en Tottus

En la tabla 13. Se observa que el 39,52% de encuestados menciona que siempre hace uso
de internet para pagar sus compras de Tottus, el 23,79% sefiala que casi siempre, el
32,29% asevera que a veces y el 4,44% considera que nunca hace uso pagar sus compras
internet.
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Tabla 14: Uso de celular para valorar los | productos de la empresa Tottus

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 189 76,21 76,21 76,2
- Casi Siempre 18 7,26 7,26 83,5
Valido A Veces 16 6,45 6,45 89,9
Nunca 25 10,8 10,8 100,0
Total 248 100,0 100,0

| Siempre

B casi Siempre
O A veces

W unca

Figura 14: Uso de celular para valorar los r productos de la empresa Tottus

En la tabla 14. El 76,21% de encuestados sefiala que siempre hace uso de celular para

valorar los productos de la empresa Tottus, el 7,26% menciona que casi siempre, el 6,45%

asevera que a veces y el 10,08% considera que nunca valora los productos de la empresa.
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Tabla 15: Los medios de comunicacion digital influye en la preferencia de compras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Siempre 102 41,13 41,13 41,1
Casi Siempre 63 25,40 25,40 66,5
Vaélido
A veces 32 12,90 12,90 79,4
Nunca 51 20,56 20,56 100,0
Total 248 100,0 100,0

] Siempre

B Casi Siempre
O A veces

M runca

Figura 15: Los medios de comunicacion digital influye en la preferencia de
compras

En la tabla 15. Se observa que el 41,13% de encuestados menciona que siempre los
medios de comunicacién digital influyen en la preferencia de compra, el 25,40% sefiala
que casi siempre, el 12,90% considera a veces y el 20,56% asevera que nunca los medios
de comunicacion digital influyen en su preferencia de compra.
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Tabla 16: Valora los productos e imagen de la empresa por los medios de
comunicacion digital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 106 42,74 42,74 42,7
Casi Siempre 61 24,60 24,60 67,3
Valido A veces 22 8,87 8,87 76,2
Nunca 59 23,79 23,79 100,0
Total 248 100,0 100,0

W siempre

H casi Siempre
O A veces

W nunca

Figura 16: valora los productos e imagen de la empresa por los medios de

comunicacion digital

En la tabla 16. Se observa que el 42,74% sefiala que siempre valora los productos e
imagen por los medios de comunicacion digital, el 24,60% considera que casi siempre,
el 8,87% menciona que a veces Yy el 23,79% asevera que nunca valora los productos e

imagen de la empresa por los medios de comunicacion digital.
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Tabla 17: Los catalogos digitales de la empresa Tottus cumple sus expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 99 39,92 39,92 39,9
Casi Siempre 62 25,00 25,00 64,9
Valido A veces 23 9,27 9,27 74,2
Nunca 64 25,81 25,81 100,0
Total 248 100,0 100,0

W siempre

B Casi Siempre
O A veces

W hunca

Figura 17: Los catalogos digitales de la empresa Tottus cumple sus expectativas

En la tabla 17. Se observa que el 39,92% de encuestados considera que siempre los

catalogos digitales de la empresa Tottus cumple sus expectativas, el 25,00% menciona

que casi siempre, el 9,27% sefiala que a veces y el 25,81% sefiala que nunca cumple sus

expectativas.
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Tabla 18: La publicidad de la empresa influye en la valoracion del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 105 42,34 42,34 42,3
Casi Siempre 45 18,15 18,15 60,5
Valido A yeces 25 10,06 10,06 70,6
Nunca 73 29,44 29,44 100,0
Total 248 100,0 100,0

W siempre

B Casi Siempre
O A veces

W runca

Figura 18: La publicidad de la empresa influye en la valoracion del producto

En la tabla 18. Se observa que el 42,34% de encuestados mencionan que siempre la

publicidad de la empresa influye en la valoracién del producto, el 18,15 % sefiala que casi

siempre, el 10,06% asevera que a veces Yy el 29,44% considera que nunca la publicidad

influye en la valoracion del producto.
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Tabla 19: El producto de la empresa Tottus es diferenciado antes los otros

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 165 66,53 66,53 66,5
Casi Siempre 50 20,16 20,16 86,7
Valido A yeces 17 6,35 6,85 93,5
Nunca 16 6,5 6,5 100,0
Total 248 100,0 100,0

| Siempre

M Casi Siempre
A veces
Wrunca

Figura 19: El producto de la empresa Tottus es diferenciado antes los otros

En la tabla 19. Se observa que el 66,53% de encuestados sefialan que siempre los

productos de la empresa Tottus es diferenciado ante otros productos, el 20,16% menciona

que casi siempre, el 6,85% considera que a veces y el 6,45% asevera que nunca es

diferenciado ante otros productos.
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Tabla 20: Los productos de la empresa son sustituibles a diferencia de otro

supermercado

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 167 67,34 67,34 67,3
Casi Siempre 31 12,50 12,50 79,8
Vvalido A yeces 34 13,71 13,71 93,5
Nunca 16 6,45 6,45 100,0

Total 248 100,0 100,0

] Siempre

[ Casi Siempre
[ A veces
Wrunca

Figura 20: Los productos de la empresa son sustituibles a diferencia de otro
supermercado

En la tabla 20. Se observa que el 67,34% de encuestados mencionan que siempre los
productos de la empresa son sustituibles a diferencia de otros supermercados, el 12,50%
sefiala que casi siempre, el 13,71% considera que a veces y el 6,45% asevera que nunca
son sustituibles a diferencia de otro supermercado.
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Tabla 21: diferenciacion en el precio de los productos de la empresa con otras

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje acumulado
Siempre 107 43,15 43,1
Casi Siempre 47 18,95 62,1
valido A veces 60 24,19 86,3
Nunca 34 13,71 100,0
Total 248 100,0

Figura 21: diferenciacion de los precios de los productos de la empresa con otras

En la tabla 21. Se observa que el 43,15% de encuestados sefiala que siempre hace

diferenciacion de los precios de los productos de la empresa con otras, el 18,95%

menciona que casi siempre lo hace, el 24,91% asevera que a veces y el 13,71% considera

que nunca hace diferenciacion de precios con otras empresas.
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Tabla 22: la creatividad de la publicidad del producto cumple sus expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje véalido acumulado
Siempre 156 62,90 62,90 62,9
» Casi Siempre 35 14,11 14,11 77,0
Valido “p \eces 4 16,53 16,53 935
Nunca 16 6,45 6,45 100,0
Total 248 100,0 100,0

W siempre

B Casi Siempre
& veces
Wrunca

Figura 22: la creatividad de la publicidad del producto cumple sus expectativas

En la tabla 22. Se observa que el 62,90% de encuestados consideran que siempre la
creatividad de la publicidad del producto cumple sus expectativas, el 14,11 % sefiala que
casi siempre, el 16,53% asevera que a veces Y el 6,45% menciona que nunca la creatividad

en la publicidad cumple sus expectativas.
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Tabla 23: La atencion personalizada por los medios digitales son beneficios para

Usted

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Siempre 136 54,84 54,84 54,8
Casi Siempre 44 17,74 17,74 72,6
valido A yeces 30 12,10 12,10 84,7
Nunca 38 15,32 15,32 100,0
Total 248 100,0 100,0

| Siempre

[ casi Siempre
O A veces

W unca

Figura 23:La atencién personalizada por los medios digitales son beneficios para

Usted

En la tabla 23. Se observa que el 54,84% de encuestados mencionan que siempre la

atencion personalizada por los medios digitarles son beneficiosos, el 17,74% considera

que casi siempre, el 12,01% asevera que a veces y el 15,32% considera que nunca la

atencion personalizada es beneficioso.
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Tabla 24: La percepcion que tiene de los productos en los medios de comunicacion
digital, son creativos a sus expectativas

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 150 60,48 60,48 60,5
Casi Siempre 26 10,48 10,48 71,0
A veces 51 20,56 20,56 91,5
Nunca 21 8,47 8,47 100,0
Total 248 100,0 100,0

] Siempre

M Casi Siempre
O A veces
BMrunca

Figura 24: La percepcién que tiene de los productos en los medios de comunicacion digital,
son creativos a sus expectativas

En la tabla 24. Se observa que el 60,48% de encuestados mencionan que siempre la
percepcion que tiene de los productos en los medios de comunicacidn, son creativos a sus
expectativas, el 10,46% sefiala que casi siempre, el 20,56% considera que a veces y el
8,47% asevera que nunca la percepcion de los productos supera sus expectativas.
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4.2. Contrastacién de Hipotesis

4.2.1. Hipotesis general

Ho: El marketing digital no influye en el posicionamiento de la marca del
supermercado TOTTUS, distrito de Huacho, 2018.
Ha. El marketing digital influye en el posicionamiento de la marca del

supermercado TOTTUS, distrito de Huacho, 2018.

Tabla n°25: Marketing Digital y Posicionamiento de la marca

Correlaciones

Marketing Posicionamiento

Digital de la marca
Marketing Digital Correlacion de Pearson 1 ,900™
Sig. (bilateral) ,000
N 248 248
Posicionamiento de la  Correlacion de Pearson ,900™ 1
marca Sig. (bilateral) 000
N 248 248

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 25. Se observa que la significancia asintética es 0,00, es menor que el nivel de
significancia 0,05, con una correlacion Rho de Spearman de 90,0%, por ende, damos
rechazado la hipo6tesis nula, aceptando la hipotesis alterna, es decir el Marketing digital
influye en el posicionamiento de la marca en el supermercado Tottus del distrito de
Huacho, 2018.
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4.2.2. Hipotesis especifica

Hipdtesis Especifica 1

Ho: La publicidad no influye en el posicionamiento de la marca del supermercado
Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Ha: La publicidad influye en el posicionamiento de la marca del supermercado

Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Tabla n® 26: Publicidad y Posicionamiento de la marca

Correlaciones

Publicida Posicionamient

d o de la Marca
Publicidad Correlacién de Pearson 1 .808™
Sig. (bilateral) ,000
N 248 248
Posicionamiento de la Correlacion de Pearson .808™ 1
Marca
Sig. (bilateral) ,000
N 248 248

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 26. Se observa que la significancia asintética es 0,00, es menor que el nivel de
significancia 0,05, con una correlacion Rho de Spearman de 80,0%, por lo tanto, damos
rechazado la hipotesis nula, aceptando la hipotesis alterna, es decir la Publicidad influye
en el Posicionamiento de la marca en el supermercado Tottus del distrito de Huacho,
2018.
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Hipdtesis Especifica 2

Ho: La decision de compra no incide en el posicionamiento de la marca del
supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Ha: La decision de compra incide en el posicionamiento de la marca del

supermercado

Tottus, distrito de Huacho, 2018

Tabla n°® 27: Decision de compra y Posicionamiento de la marca

Correlaciones

Decision de Posicionamient
Compra o dela Marca

Decision de Compra  Correlacion de Pearson 1 796
Sig. (bilateral) ,000
N 248 248
Posicionamiento de la  Correlacion de Pearson 796 1
Marca : :
Sig. (bilateral) ,000
N 248 248

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En latabla 27. Se observa que la significancia asintética es 0,00, es menor que el nivel de
significancia 0,05, con una correlacion Rho de Spearman de 79,6%, entonces podemos
decir que se rechaza la hipotesis nula, aceptando la hipotesis alterna, es decir que la
Decision de compra influye en el Posicionamiento de la marca en el supermercado Tottus
del distrito de Huacho, 2018.
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Hipdtesis Especifica 3

Ho: La mente del consumidor no influye en el posicionamiento de la marca del
Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Ha: La mente del consumidor influye en el posicionamiento de la marca del

Supermercado
Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Tabla n® 28: Mente del consumidor y Posicionamiento de la marca

Correlaciones

Mente del Posicionamiento
Consumidor de la Marca

Mente del Consumidor Correlacion de Pearson 1 866"
Sig. (bilateral) ,000
N 248 248
Posicionamiento de la Correlacion de Pearson 866" 1
Marca
Sig. (bilateral) ,000
N 248 248

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 28. Se observa que la significancia asintética es 0,00, es menor que el nivel de
significancia 0,05, con una correlacion Rho de Spearman de 86,6%, cabe mencionar
entonces que, rechazamos la hip6tesis nula, aceptando la hipdtesis alterna, es decir la
Mente del consumidor influye en el Posicionamiento de la marca el supermercado Tottus
del distrito de Huacho, 2018.
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Hipotesis especifica 4

Ho: Los dispositivos tecnologicos no influyen en el posicionamiento de la marca del

Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Ha: Los dispositivos tecnoldgicos influyen en el posicionamiento de la marca del

Supermercado Tottus, distrito de Huacho, 2018.

Tabla n° 29: Dispositivos tecnoldgicos y Posicionamiento de la marca

Correlaciones

Dispositivos Posicionamiento
Tecnologicos  de la Marca

Dispositivos Tecnologicos Correlacidn de Pearson

Sig. (bilateral)
N

Posicionamiento de la Correlacion de Pearson
Marca

Sig. (bilateral)
N

1 ,991™

,000

248 248

,991™ 1
,000

248 248

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 29. Se observa que la significancia asintética es 0,00, es menor que el nivel de

significancia 0,05, con una correlacion Rho de Spearman de 99,1%, por lo tanto, damos

rechazado la hipdtesis nula, aceptando la hipoétesis alterna, es decir Los dispositivos

tecnoldgicos influyen en el Posicionamiento de la marca en el supermercado Tottus del

distrito de Huacho, 2018.
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CAPITULO V
DISCUSION, CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Discusién

El marketing digital se ha convertido en estos dias una de las herramientas fundamentales
para que las empresas incrementen las ventas y posicionen su marca en la mente del
consumidor, en la presente investigacion se encontrd que los clientes buscan productos
por internet, comentan, valoran el producto y la imagen de la empresa, asi como el 39,92
% de clientes menciona que los catalogos digitales de la empresa Tottus cumple con sus
expectativas. En la investigacion realizada por (Galvan, 2013) menciona que las empresas
tienen una estrategia digital fuerte y consiste en la marca, esta ha logrado constituir una
comunidad de mas de 500,000 seguidores y mas de un millon de visitas en Youtube, el
cual beneficia a la empresa en su posicionamiento de la marca y el incremento de sus

ventas.

Podemos mencionar ademas que el 41,13% clientes de la empresa de este presente estudio
de investigacion, consideran que la television genera una buena publicidad para la
empresa, ademas un 57,26% utiliza siempre el celular para buscar productos por medio
de internet y ofertas que ofrece la empresa. Por otro lado (Diaz & Torrel, 2016) asevera
que el marketing digital tiene una influencia significativa en el posicionamiento de la
marca de una empresa, ademas consolida la imagen que quiere proyectar, interactda con
los clientes, asi como la comunicacion efectiva de los productos y las promociones en un

periodo relativamente corto y con poca inversion.

Cabe mencionar que el marketing digital en el posicionamiento de la marca de la empresa
tiene una influencia significante, ademas el costo de hacer publicidad es menor a lo
tradicional, pero se debe tener en cuenta que las estrategias que se implantan por medio

de internet, deben ser creativos, innovadores que llamen la atencion a los clientes actuales
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y los potenciales clientes, asi como superar sus expectativas y conocer sus preferencias

en el tiempo real que estén conectados.

5.2. Conclusiones

a)

b)

d)

Podemos concluir que a una correlacion de 90,0% de Rho de Spearman y con una
significancia de 0,00, menor a 0,05, podemos sefialar que el marketing digital
influye significativamente en el posicionamiento de la marca del Supermercado

Tottus, distrito de Huacho, 2018. Dando por rechazado la hipétesis nula.

Concluimos que la publicidad influye de modo directo en el posicionamiento de
la marca de la empresa, ya que segln los datos estadisticos con una correlacién de
80,8% Yy una significacion asintética de 0,00, menor a 0,05. Dando por rechazado

la hipotesis nula.

Con unacorrelacion de 79,6% y una significancia asintética de 0,00, menor a 0,05,
concluimos que la decision de compra del cliente incide en el posicionamiento de

la marca del Supermercado, dando por rechazado la hipétesis nula.

Concluimos que con una correlacion de 86,6% Yy una significancia asintética de
0,00 menor a 0,05, que la hipotesis nula es rechazada, dando como resultado que

la mente del consumidor influye en el posicionamiento de la marca de la empresa.

Con una correlacion de 99,1% y con la significancia asintética de 0,00 menor que
el nivel de 0,05, concluimos que la hipotesis nula es rechazada, dando como
resultado que los dispositivos tecnoldgicos influyen de manera directa en el

posicionamiento de la marca del Supermercado.
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5.3. Recomendaciones

b)

d)

f)

La empresa Tottus debe capacitar a sus colaboradores en herramientas de

marketing digital, que conlleve al incremento de las ventas.

Se debe plantear estrategias basadas en los requerimientos del cliente, ademas la

publicidad debe ser dindmica.

Hacer una investigacion a la demanda actual y potencial en cuanto a sus actitudes

y habitos, para posicionar la marca en su mente.

Cautivar al consumidor en la publicidad para que se convierta en un seguidor de

la pagina Web, fan pages, etc para que recomiende el producto.

Capacitar a los colaboradores en cuanto a innovacion de publicidad digital para

superar las expectativas del consumidor.

Responder en tiempo real los comentarios y preguntas del usuario en los medios
digitales.
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Matriz de consistencia

Titulo: MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DEL SUPERMERCADO TOTTUS, DISTRITO DE HUACHO, 2018.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

Variables y
Dimensiones

METODOLOGIA

Problema General

¢Cual es el grado de influencia del
marketing digital influye en el
posicionamiento de la marca del
supermercado TOTTUS, distrito de
Huacho, 2018?

Problemas Especificos

a. ¢Cual es el nivel de influencia de
publicidad en el posicionamiento
de la marca del supermercado
Tottus, distrito de Huacho, 2018?

b. ¢En qué medida la decision de
compra incide en el
posicionamiento de la marca del
supermercado Tottus, distrito de
Huacho, 2018?

c. ¢(En qué medida la mente del
consumidor  influye en el
posicionamiento de la marca del
Supermercado Tottus, distrito de
Huacho, 2018?

d. ¢Cudl es el grado de influencia de
los dispositivos tecnolégicos en el
posicionamiento de la marca del
Supermercado Tottus, distrito de
Huacho, 2018?

a. Determinar la

. Definir la

Objetivo general

Conocer en qué medida el marketing digital
influye en el posicionamiento de la marca
del supermercado TOTTUS, distrito de
Huacho, 2018.

Objetivos Especificos

influencia de
publicidad en el posicionamiento
de la marca del supermercado
Tottus, distrito de Huacho, 2018.

b. Analizar en qué medida la

decisiéon de compra incide en el
posicionamiento de la marca del
supermercado Tottus, distrito de
Huacho, 2018.

Investigar en qué medida la
mente del consumidor influye en
el posicionamiento de la marca
del Supermercado  Tottus,
distrito de Huacho, 2018.

influencia de los
dispositivos tecnoldgicos en el
posicionamiento de la marca del
Supermercado Tottus, distrito de
Huacho, 2018.

Hipétesis General

El marketing digital influye en el
posicionamiento de la marca del
supermercado TOTTUS, distrito de
Huacho, 2018.

Hipétesis Especificos

a. La publicidad influye en el
posicionamiento de la marca del
supermercado Tottus, distrito de
Huacho, 2018.

b. Ladecision de compra incide en
el posicionamiento de la marca
del  supermercado  Tottus,
distrito de Huacho, 2018.

c. La mente del consumidor
influye en el posicionamiento
de la marca del Supermercado
Tottus, distrito de Huacho,
2018.

d. Los dispositivos tecnolégicos
influyen en el posicionamiento
de la marca del Supermercado
Tottus, distrito de Huacho,
2018.

Variable
Independiente

Marketing
Digital

Dispositivos
tecnologicos
Publicidad

Medios digitales

Variable
Dependiente

Marketing
Digital

Decision de
compra

Ventaja de
diferencial

Mente del
consumidor

)

Tipo de investigacion

Segun el aporte al conocimiento
es una investigacion aplicada, de
tipo  correlacional causal
(explicativo)

Disefio Metodoldgico
En la presente investigacion se

empleara el disefio no experimental
transeccional y explicativo.

Poblacion

La poblacién esta constituida por
700 consumidores que van al mes al
Supermercado Tottus.
Muestra
La muestra esta conformada por 248
encuestados.
Técnicas de investigacion

Se empled la técnica de la encuesta.

Instrumento de recopilacion de
datos

El cuestionario de encuesta fue el
instrumento a utilizar para recopilar
datos.

Para procesar la informacion se
utilizé el SPSS.
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CUESTIONARIO PARA MEDIR EL MARKETING DIGITAL

1. Presentacion
Estimado sefior (a) (ita):

Reciba usted un cordial saludo y al mismo tiempo la solicitud de su valiosa colaboracion para
dar respuesta a las preguntas del presente cuestionario. El propdsito es estrictamente
académico. Mantendremos en reserva sus respuestas.

PREGUNTAS siempre Casi A nunca
N 1 siempre | Veces 4
. y . . . . 2
Dimensidn Dispositivos Tecnoldgicos 3
1 é¢Usted cree que la television genera una buena
publicidad de productos en la empresa?
2 éCon que frecuencia utiliza su celular para buscar

productos por medio de internet?

3 éCon que frecuencia utilizas la Tablet para buscar
productos en las redes sociales de la empresa?

¢La computadora es un medio que utiliza para visitar
las pdginas o redes sociales de la empresa?

4
Dimension Publicidad
5 éCon qué frecuencia la imagen de la empresa Tottus
cumple sus expectativas?
6 éLa publicidad de la empresa incentiva a la compra del
producto?
7 éla promocidon de la empresa Tottus cumple sus
expectativas en cuanto a sus requerimientos?
8 éCon qué frecuencia la calidad del producto de la
empresa Tottus incide en su fidelizacidon?
Dimension Medios Digitales
¢Con qué frecuencia visita los sitios web de la empresa
9 Tottus?

é¢Usted con qué frecuencia visita los blogs de la
Empresa Tottus?

éCon qué frecuencia los videos digitales de la empresa
cumplen con sus expectativas?

10 | éCon qué frecuencia visita y comenta las redes sociales

de la empresa Tottus?
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1.7.  CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO DE MARCA

1. Presentacion
Estimado sefior (a) (ita):

Reciba usted un cordial saludo y al mismo tiempo la solicitud de su valiosa colaboracion para
dar respuesta a las preguntas del presente cuestionario. El propdsito es estrictamente
académico. Mantendremos en reserva sus respuestas.

PREGUNTAS
N siempre | Casi Algunas nunca
Dimensién Decisién de compra 1 Henere Vec:s 4
1 éCon qué frecuencia Usted hace pago por medio de
internet?
2 éCon que frecuencia utiliza su celular para buscar

productos por medio de internet?

3 ¢Con que frecuencia los medios de comunicacién
digital influye en la preferencia de compras?

¢Con qué frecuencia valora los productos e imagen de
la empresa por los medios de comunicacién digital?

4
Dimension Ventaja Diferencial

5 ¢Con qué frecuencia la imagen de la empresa Tottus
cumple sus expectativas?

6 ¢éLa publicidad de la empresa influye en la valoracién
del producto?

7 éCon qué frecuencia considera Usted el producto de la
empresa Tottus es diferenciado antes los otros?

8 éCon qué frecuencia los productos de la empresa son
sustituibles a diferencia de otro supermercado?

Dimension Mente del Consumidor
9 éCon qué frecuencia hace diferenciacidn de productos

de la empresa con otras?

10 | ¢Cree Usted que la creatividad de la publicidad del
producto cumple sus expectativas?

¢Con qué frecuencia la atencidn personalizada por los
medios digitales son beneficios para Usted?

11 | éLa percepcidon que tiene de los productos en los
medios de comunicacidn digital, son creativos a sus

expectativas?

86



