Edu - Tech Enterprise

doi: 10.71459/edutech202411

ORIGINAL

Digital marketing positioning in a retail sector company

Posicionamiento en marketing digital en una empresa del sector retail

Luis Ledn-Zevallos®* ¥ J, Roque Juan Espinoza Casco®” <, Roberto Macha-Huaman®'“ [

aUniversidad Tecnoldgica del Peru
Corresponding autor: Luis Leon-Zevallos <

How to cite: Ledn-Zevallos, L. ., Espinoza Casco, R. J. ., & Macha-Huaman, R. . (2024). Digital marketing positioning in a retail sector company.
Edu - Tech Enterprise, 2, 11. https://doi.org/10.71459/edutech202411

Submitted: 20-04-2024 Revised: 12-08-2024 Accepted: 29-12-2024 Published: 30-12-2024

ABSTRACT

The present study aims to analyze digital marketing and delineate the relationship with the customer and positioning
that arises from the use of this tool for a retail business, presenting the following hypotheses: a) Digital marketing
improves the relationship with customers; and b) Digital marketing contributes to the company’s positioning.
Additionally, the selected methodology was a quantitative approach, using a survey technique with a questionnaire
of 19 questions for a sample of 100 people, obtaining results that digital marketing achieves a better relationship with
the customer and allows for better market positioning through tools such as social networks. In conclusion, digital
marketing serves as an alternative for retail to achieve a closer connection with users and, through this marketing,
obtain better market participation due to a good image that positions the brand ahead of others.

Keywords: digital marketing; customer; positioning; retail; social networks.
RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo analizar el marketing digital y delimitar sobre la relacion con el cliente y
posicionamiento que surge araiz de la utilizacidon de esta herramienta para un negocio retail, ademas, presentandose
bajo las siguientes hipotesis: a) ELmarketing digital mejora la relacion con los clientes; y b) ELmarketing digital aporta
al posicionamiento de la empresa. Asimismo, la metodologia seleccionada fue a través de un enfoque cuantitativo,
utilizando como técnica la encuesta con un cuestionario de 19 preguntas hacia una muestra de 100 personas,
obteniendo como resultados que el marketing digital logra obtener una mejor relacion con el cliente y permite un
mejor posicionamiento dentro del mercado a través de sus herramientas como redes sociales. En conclusién,
el marketing digital permite ser una alternativa para el retail en lograr obtener una conexién mas cercana con los
usuarios e incluso a través de este marketing poder obtener una mejor participacion dentro del mercado debido a
una buena imagen que transmite que posicionaria a la marca frente a otros.

Palabras claves: Marketing digital; cliente; posicionamiento; retail; redes sociales.

INTRODUCCION

El marketing es el conjunto de estrategias y herramientas que utiliza la organizacién para lograr sus objetivos con
la ayuda de tecnologias digitales y de telecomunicaciones; incluso, las empresas estan optando por herramientas
innovadoras para poder mezclar lo tradicional y digital (Kotler, 2015); por ejemplo, cuando surgié la Web 1.0,
popularizo los navegadores web y el correo electronico, posterior a ello aparecio, la Web 2.0 que facilité a la
publicidad a través de redes sociales permitiendo interactuar con los usuarios, naciendo asi el marketing digital
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para brindarle a las empresas la oportunidad de establecer una conexién mas cercana con su audiencia (Camejo et
al., 2020; Medina, 2011); por ello, estas plataformas sociales se convirtieron en una herramienta con espacio para
interactuar bajo un perfil social como parte de una estrategia digital facilitando comunicacién e interaccion con el
publico (Herrera, 2012). Es decir, el marketing utiliza estrategias digitales para lograr objetivos comercialesy a través
de la tecnologia permite establecer una conexion mas cercana con su audiencia.

Elmarketing digital se define a la utilizacion del Internet como fuente de publicidad y comunicacién paraincrementar
las ventas de los productos y/o servicios ofertados (Perdigén et al., 2018); ademas, existe una efectividad dentro de
sus herramientas y aplicaciones digitales que son utilizadas para lograr mejorar las metas y estrategias establecidas
por la organizacion (Nufez Cudriz & Miranda Corrales, 2020); incluso, las redes sociales dentro del marketing digital
son herramientas permite realizar un posicionamiento a un bajo costo, lo que favorece a la organizacion que lo
implementa (Zuhiga Oscco et al., 2021); por ejemplo, Facebook, Instagram y TikTok vienen generando relevancia por
ser un medio para comerciarla crear contenido y ofrecer una buena imagen en medios digitales (Ankuash-Kaekat
et al., 2021; Bricio Samaniego et al., 2018); por ende, el marketing digital realiza un cambio al introducir nuevas
herramientas para alcanzar, educar, comprometer, ofrecer,y comercializar productosy servicios a los clientes (Kim et
al., 2021). En consecuencia, el marketing digital permite establecer contacto directo con consumidores potenciales
y mejorar metas y estrategias a través de la tecnologia y sus herramientas.

Asimismo, al realizar publicidad por los medios del marketing digital se obtiene el resultado que mas usuarios logran
visualizar ala marca, ya sea por maneravoluntaria o involuntaria, debido que los usuarios visitan con frecuencia estas
plataformas (Gazca Herrera et al., 2022); por lo que, la empresa integra al marketing digital para generar campanas
de impactos, estas mismas con el fin de crear ventas o dar a conocer a la marca bajo mensajes promocionales
(Borja, 2021; Jarraretal., 2020); por ejemplo, son las marcas quienes buscan unatematicay contenido para servirales
segun el criterio del usuario quienes definen su posicion dentro del mercado, ya sea de manera positiva o negativa
(Zambrano, 2022) ; al mismo tiempo, los videos promocionales es la forma muy conocida de realizar publicidad en
medios digitales; ya que, se construye un mensaje elaborado, editado y a su vez producirlo a través de segundo o
minutos a un publico que recomendaria al resto (Dafonte-Gémez, 2014; Cabrejos, 2002). En resumen, el marketing
digital permite a las marcas darles la oportunidad de obtener un mayor alcance hacia una audiencia mas amplia a
través de plataformas digitales, ya sea a través de campafas o videos promocionales; por lo que la publicidad dentro
de medios aumenta la visibilidad y un mayor impacto en el mercado digital frente a su competencia.

El posicionamiento se convierte en una estrategia que cada vez ha ido adquiriendo mas relevancia dentro las
empresas, siendo importante paracompetiren elentorno que se presenta (Torres Moraga & Navarro, 2006); asimismo,
esta posicion se trabaja para laimagen que presenta la empresay como se comunica con su publico objetivo (Olivar
Urbina, 2021); siendo, un factor fundamental dentro del marketing debido que la mentalidad del publico esimpulsada
por diferentes factores que determinarian incluso un cambio (Chacén Arenas, 2018); por tanto, el posicionamiento
dentro de redes sociales esta adquiriendo relevancia ya que posibilitan a las empresas poder obtener un miembro
activo para sus comunidades suministrando datos valiosos para las estrategias de marketing (Morales, 2010); por
ello, llegar a la posicion adecuada requiere de estas herramientas que formen una imagen dentro de la mente de
consumidor para predominar frente al mercado (Temporal, 2002). Es decir, el posicionamiento es esencial para las
empresas dentro de su sector debido que suimageny comunicacion influyen en su publico, ademas de realizarlo por
redes sociales es una opcion de formar una imagen positiva en el consumidor y destacarse en el mercado.

En base a los parrafos anteriores, se ha predeterminado que el marketing digital utiliza diferentes canales como
las redes sociales, estas son claves para que las empresas realicen mejores estrategias e interactuan con su
publico objetivo; ademas estos medios digitales juegan un papel importante ya que a través de ello puede influir en
la percepcioén del consumidor, permitiendo asi un posicionamiento positivo; por lo que, para presentarse como la
mejor opcidn debe realizar estrategias dentro de estos medios.

Elimpacto del marketing digital en la relacion con los clientes

Es importante establecer una relacién solida con los usuarios; por ello se busca llevar de manera exitosa actividades
relacionadasalmarketingdigital (Perdigonetal.,2018); puesto que losconsumidores actualmentetienen experiencias
dentro de redes sociales y, si estas experiencias son positivas, recomendaran a otros potenciales usuarios (Bigné
et al., 2013). El marketing digital ha tenido mas avance en relaciéon al marketing tradicional, los cambios con la
era digital permiten a las empresas comunicar, compartir e incluso a los usuarios realizar compras online, siendo
parte de su rutina (Medina et al., 2022); ademas, se presenta una mejor relacion con el cliente, ya que se obtiene
una interaccion y personalizacién como respuesta; por ejemplo, una investigacion da a conocer que personalizar
aumenta de 5% al 15% ventas dentro de un solo canal (Boudet et al., 2019); adicional a ello, a través de este nuevo
espacio son los mismos usuarios quienes interactuan e inician el primer contacto hacia sus marcas, lo que permite
ser un nuevo espacio de comunicacién entre marcay consumidor (Pretel Jiménez et al., 2018). Por ende, el marketing
digital se destaca por su capacidad para fortalecer una mejor relacion con sus clientes al ofrecerles experiencias
personalizadas y facilitar una interaccion directa.

https://doi.org/10.71459/edutech202411 2



Ledn-Zevallos, L. et al. Edu -Tech Enterprice. 2 (2024)

O1: Analizar la asociacion del marketing digitaly la relacion con los clientes.
H1: El marketing digital presenta una asociacion con la relacién con los clientes.

Marketing digital como factor de posicionamiento para las empresas

Una investigacion concluyo que estas plataformas sociales ayudan a las marcas para posicionarse dentro del mundo
digital y ser mas efectivas sus estrategias de marketing planteadas (Marin-Palacios & Fullat, 2022). Asimismo, saber
posicionarse es un elemento de suma importancia para cualquier negocio, puesto que es necesario comprender los
elementos que competen este posicionamiento (Feitosa et al., 2018.) Ademas, estas redes sociales logran obtener
un impacto que genera una identidad de marca, la cual los clientes valoran a través de su decision de compra o
preferencia hacia la compafia y consigo hacia sus productos y/o sus servicios (Urrutia-Ramirez & Napan-Yactayo,
2021). Es decir, las redes sociales son cruciales al referirnos sobre el posicionamiento y la efectividad de las
estrategias de marketing, debido que permiten a estas marcas generar una identidad valorada por los clientes.

02: Analizar la relacion del marketing digital y el posicionamiento de la marca.
H2: El marketing digital se relaciona con el posicionamiento de la marca.

Figura 1
Modelo Propuesto
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METODO

La presente investigacion se emplea bajo un enfoque cuantitativo, apoyado en la medicién de fendmenos que
estudian los datos a través de procedimientos estrictos dando aval sobre la precision de sus resultados (Sanchez
Flores, 2019); asimismo, se desarrolld a través de la técnica de encuesta que recogera datos de la presente
investigacion, teniendo como recurso al cuestionario que presenta un listado de preguntas sobre las variables de
interés del estudio (Casas Anguita et al., 2003).

Ademas, eltrabajo tiene como objetivo contar con 100 clientes, representan a una muestra son ciertas caracteristicas
similares (Salinas, 2004). Siendo las siguientes caracteristicas presentadas por la muestra como: (1) mayores de
edad, (2) ser un seguidor de la compafia, (3) presencia dentro de las redes sociales. Asimismo, bajo el instrumento
de recoleccién de Google Froms, que permite enviar la encuesta a través de un enlace a un cierto publico y recopilar
informacion sencillo y efectivo (Leyva Lépez et al., 2018). Por ultimo, al presentar un enfoque cuantitativo se
implementara la herramienta SPSS que es un paquete estadistico que analizara datos obtenidos para realiza un
analisis estadistico que ayuda al investigador (De Ramirez & Ortiz Buitrago, 2007).

RESULTADOS Y DISCUSION

A continuacidn, se detallan los resultados obtenidos a través de la herramienta SPSS siendo necesaria para los datos
descriptivos e inferenciales recolectados.

Porlo que, latabla 1, indica sobre muestra participante para la presente investigacion fueron un totalde 100 personas,
rondando entre las edades de 18 a 49 afios. Asimismo, se observa que un 36% de los encuestados tienen entre 18 a
29 anos, un 37% entre 30 a 39 afos y el 27% restante, tienen entre 40 a 49 afnos.

Tabla 1
Edad de los participantes

Edad Frecuencia Porcentaje

18-29 36 36%
30-39 37 37%
40-49 27 27%
Total 100 100%
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Ademas, latabla2indicaquelamuestra presentaen sumayoria publicofemenino siendo 64 mujeres querespondieron
la encuesta y el resto de 36 hombres, haciendo un total de 100 personas quienes respondieron el formulario para la
investigacion.

Tabla 2

Género

Género Frecuencia Porcentaje
Masculino 36 36%
Femenino 64 64%
Total 100 100%

Deigualmanera, latabla 3, identifica que un 29% de los encuestados cuenta con un nivel de instruccion “Secundaria”
y el resto cuenta con un nivel “Superior”, con un total del 71%.

Tabla 3
Nivel de Instruccién

Nivelde Instruccion Frecuencia Porcentaje

Secundario 29 29%
Superior 71 71%
Total 100 100%

Ademas, la tabla 4 se observa cerca de 12 personas estan de acuerdo con el marketing digital realizado por el
retail y el resto de la muestra, un total de 88 personas, estan totalmente de acuerdo con lo que viene ejecutando la
empresa retail dentro de sus plataformas. Por lo que se podria indicar que el total de encuestados estan de acuerdo
o totalmente de acuerdo con lo implementado por parte de empresa con respecto a su marketing digital.

Tabla 4

Nivel de acuerdo sobre el marketing digital

Nivel de Acuerdo Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 12 12%
Muy de acuerdo 88 88%
Total 100 100%

En latabla 5, se observo con respecto a la segunda variable Relacion con el Cliente, en donde un total de 16 personas
consideran que es regular la comunicacion realizada por el retail, sin embargo, existen 84 personas que mencionan
que lainteraccién por parte de laempresa es buena. Por lo tanto, la percepcidon que se tiene es de unarelacién buena
con el cliente, esto incluso mejora en la experiencia que tiene el usuario por parte de la empresa.

Tabla 5

Nivel de percepcion sobre la relacion con el cliente
Nivel de Percepcion Frecuencia Porcentaje
Regular 16 16%
Buena 84 84%
Total 100 100%

Del mismo modo, en la tabla 6 se observd que cerca de 10 personas probablemente tengan al retail posicionado
dentro de sus opcionesy un total de 90 personas tienen muy presente al retail, siendo muy probable que este dentro
de los mejores para el cliente. Lo que indica que el posicionamiento trabajado por el retail permite que los usuarios
lo recuerden y tengan una mejor apreciacion del resto.

Por otro lado, con el fin de certificar las variables presentadas, se ejecutd la prueba de normalidad para las tres
variables. Talcomo se observé en latabla 7, los resultados adquiridos del Sig. sobre la prueba de normalidad arrojaron
siendo menor a 0,005, significando que los datos no presentan una distribucidon normal. Por lo tanto, al ser datos que
no presentan una distribucion normal, usaremos la prueba no paramétrica, siendo esta lograr correlacionar bajo Rho
de Spearman junto a baremos.
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Tabla 6
Nivel de probabilidad de Posicionamiento

Nivel de Probabilidad Frecuencia Porcentaje

Probable 10 10%
Muy probable 90 90%
Total 100 100%

Tabla 7
Prueba de normalidad de marketing digital, relacién con el cliente y el posicionamiento de
Kolmgorov-Smirnov y Shapiro- Wilk

Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital 0.235 100 0.000 0.820 100 0.000
Relacion con el cliente 0.149 100 0.000 0.936 100 0.000
Posicionamiento 0.202 100 0.000 0.849 100 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Adicional a ello, la tabla 8 con base a la prueba de hipdtesis 1 estaria aceptandose la hipétesis alterna, por la que
la primera variable Marketing Digital presenta una relacion de 0,762 con la segunda variable Relacion con el cliente.
Incluso al presentarse una correlacion entre ambas, este se clasifica en una “Correlacion positiva muy fuerte”, dicho
rango clasificado por Sampieri & Collado (citado por Mondragén, 2014) debido a que esta entre el +0.76 a +0.90
como resultado de correlacion. Asimismo, la tabla evidencia que es significativa, debido que el Sig. dio como efecto
un 0,00, lo que es menor a 0,05, en relacién con eso se rechaza hipdtesis nula y se estaria aceptando la hipotesis
planteada. Por lo que, el marketing digital realizado por el retail mejora la relacidon con presenta con sus clientes a
través de sus plataformas, lo que indica que ejecutando una buena interaccidon y personalizacidon a sus usuarios.

Tabla 8
Correlacion de las Variable 1y Variable 2

Marketing Digital Relacion con el

cliente
Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1.000 0,762**
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman N 100 100
L . Coeficiente de correlacion 0,762** 1.000
Relacioén con el cliente
Sig. (bilateral) 0.000
N 100 100

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

De acuerdo con la siguiente tabla, se observa que dicho coeficiente de correlacidn entre la variable de marketing
digitaly la variable de posicionamiento dieron como resultado aceptar a la prueba de hipétesis alterna, debido a que
dieron como resultado de un 0,689 existiendo una cercania al 1. También, se presenta una correlacién clasificada
por Sampieri & Collado (citado por Mondragén, 2014) siendo esta “Correlacion positiva considerable” debido a que
se presenta entre el rango de +0.51 a +0.75. Ademas, es significativa porque el Sig. dio como resultado 0,00, siendo
este menor a 0,05, por lo que se rechazada la hipotesis nulay se acepta la hipdtesis planteada. Por ello, el marketing
digital aporta un posicionamiento a la empresa, siendo beneficiada al estar presente como una opcién para el cliente
frente al mercado que relaciona a laimagen de la marca debido que es influyente para los clientes y posibles clientes
que escuchen algo sobre la empresa.

Por lo que, se realizd una prueba piloto con la cantidad de 19 preguntas para un total de 16 encuestados que
cumplieron con las caracteristicas mencionadas anteriormente; por tanto, para definir la fiabilidad de los datos
obtenidos se analizé la confiabilidad a través del Alfa de Cronbach.
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Tabla 9
Correlacion de la Variable 1y Variable 3

Posicionamiento

Marketing Digital Coeficiente de correlacion 1.000 0.698**
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de Spearman N 100 100
Coeficiente de correlacion 0.698** 1.000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
N 100 100

** La correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Tabla 10

Procesamiento de los datos SPSS

Casos Cantidad Porcentaje
Validos 16 100%
Excluido 0 0%
Total 16 100%

Nota. Tabla de resultado con la cantidad de 16 encuestados.

Asimismo, el resultado de fiabilidad arrojo un “0.937”, siendo mayor a un “0.7” lo que permite a la encuesta poder ser
utilizada para la cantidad de 100 personasy consigo desarrollar la investigacion.

Tabla 11

Cuadro de fiabilidad

N° de elementos Alfa de Cronbach
19 0,937

Nota. Tomado de la prueba piloto y cuadrante SPSS Versién 25.

Asimismo, la tabla 12 presenta la confiabilidad de las tres variables utilizadas para la investigacion, estas
mismas fueron ejecutadas bajo el coeficiente de Alfa de Cronbach, arrojando resultados a cada variable, siendo
correspondiente bajo sus preguntas realizadas. En primer lugar, la variable Marketing Digital, registro un coeficiente
de confiabilidad del 0,863, en segundo lugar, con 4 items, la segunda variable de Relacion con el cliente obtuvo como

resultado un 0,748, y, por ultimo, la variable de Posicionamiento, bajo 2 items, obtuvo como resultado del Alfa de
Cronbach bajo un total 0.509.

Tabla 12

Confiablidad de las variables

Variables Alfa de Cronbach N° de item
Marketing Digital 0,863 13
Relacion con el cliente 0,748 4
Posicionamiento 0,509 2

Nota. Tomado de la prueba piloto y elaboracién propia por el SPSS version 25.

DISCUSION

De acuerdo con la investigacion pone en manifiesto sobre la conexidn que se tiene sobre el marketing digital y sus
clientes, aspecto presentado para la hipétesis 1, en donde herramientas como las redes sociales dan a conocer
a su publico objetivo a obtener mayor alcance vy visibilidad, y no solo ser un medio de canal de venta de formato
digital. Ademas, que se convierte en un vinculo afectivo entre las marcas dentro del espacio digital clasificandolas
en aspectos como: conexion, afecto, pasion y lealtad, incluso, el marketing digital permite tener una mejor relacién
debido a una adecuada respuesta y estar de acorde a tendencias presentadas dentro de sus plataformas bajo la
publicidad, porlo que, genera consigo la capacidad de seguir siento rentabley competitivaen elmercado. Mencionado
lo anterior, el uso de herramientas dentro del marketing digital permite un crecimiento en clientes potenciales,

https://doi.org/10.71459/edutech202411 6



Ledn-Zevallos, L. et al. Edu -Tech Enterprice. 2 (2024)

alcance y captacion de usuarios para lograr una interaccidon y personalizacidon notable dentro del recorrido de este
mismo, aspectos hallados dentro de la investigacion, e identificados en varias investigaciones (Zambrano Macias,
2022; Gazca Herrera et al., 2022; Jarrar et al., 2020; Pretel Jiménez et al., 2018; Moschini, 2012).

Asimismo, con respecto a la hipdtesis planteada 2, se determiné que el marketing digital aporta sobre el
posicionamiento que presenta la compafia, aspecto que ha sido evidenciado en investigaciones previas
comprobandose que la marca se relaciona en una mejor optimizacion dentro de marketing digital e incluso bajo
este énfasis generar valor en el contenido de la empresa, aumenta el posicionamiento dentro del sector. Ademas,
el posicionamiento dentro de estas herramientas digitales permite tener una mejor imagen visual y de marca para
mejores resultados,

ya que es probable que los mensajes realizados se queden dentro de la mente del consumidor, estos mismos pueden
ser positivos o negativos. Por lo que, la empresa aprovecha la relacion que se tiene dentro del internet bajo el uso
de sus herramientas para una mejor divulgacion del producto y/o servicios pertenecientes de la empresa (Urrutia-
Ramirez & Napan-Yactayo, 2021; Chacén Arenas, 2018)

CONCLUSIONES

Segun los datos recabados se concluyd que el marketing digital se presenta como una alternativa mas para los
negocios en cuanto larelacion que se tiene con sus clientes tal es el caso, que herramientas como estas plataformas
sociales representan un papel crucial en aspectos como alcance, interaccion de usuario y de la marca. Asimismo, al
contar con diferentes redes sociales el contenido a realizar permite extender una mejor apertura a nuevos posibles
clientes y la satisfaccion de los que ya se encuentran fidelizados. Por lo que, en base a la primera hipodtesis, se logro
identificar que este tipo de marketing impulsa a empresas dentro del rubro retail, dando la posibilidad que otros tipos
de negocios de diferentes rubros logren mejorar la conexion con sus clientes y realizar bajo publicidad una mejor
eficiencia para mejorar resultados planteados.

De acuerdo con la hipdtesis 2, se concluyd que el buen posicionamiento mejora la imagen que tiene la marca
influyendo en la percepcion delusuario, siendo asique la gestion dentro del marketing digital es fundamental para una
mejor estrategia de contenido. Ademas, que la empresa al aprovechar este medio me permite una mejor divulgacion
y alcance de su imagen en el mercado para los demas usuarios. Por lo que se recomienda que las empresas que
aun no cuentan con la utilizacién del marketing digital o no realizan algun contenido digital puedan realizarlo para
mejores resultados esperados por la empresa de su sector.
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