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RESUMEN

El desarrollo del presente trabajo de investigacion tiene como objetivo principal
Determinar si el marketing digital influye en la segmentacidn de publico objetivo para
lograr el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad de
Tacna, periodo 2020; es una investigacion basica de disefio no experimental y nivel
de investigacion descriptiva, se trabajé con una poblacion de 20 empresas vitivinicolas
de la ciudad de Tacna, se utiliz6 la técnica de encuesta y como instrumento se aplico

un cuestionario, para evaluar las variables.

En la presente investigacidn se observé que las empresas Vitivinicolas en la ciudad de
Tacna, no vienen practicando el marketing digital, asi como el uso de Internet y las
redes sociales con el objetivo de mejorar la comercializacion de sus productos;
finalmente se concluye que EI marketing digital influye en la segmentacion de publico
objetivo para lograr el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la

ciudad de Tacna, periodo 2020.

Palabras Clave: Marketing Digital, Segmentacion de publico objetivo
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ABSTRACT

The development of this research work has as its main objective: To determine if
digital marketing influences the segmentation of the target audience to achieve the
market positioning of the wine companies in the city of Tacna, period 2020. It is a
basic design research not experimental and descriptive research level, we worked with
a population of 20 wine companies in the city of Tacna. The survey technique was

used and a questionnaire was applied as an instrument to evaluate the variables.

In the present investigation it was observed that the wine companies in the city of
Tacna, have not been practicing digital marketing, as well as the use of the Internet
and social networks with the aim of improving the commercialization of their
products; Finally, it is concluded that digital marketing influences the segmentation of
the target audience to achieve the market positioning of wine companies in the city of
Tacna, period 2020.

Keywords: Digital Marketing, Target Audience Segmentation



INTRODUCCION

Las empresas estan adoptando nuevas estrategias de marketing digital utilizando
canales de comunicacion a traves de las redes sociales, 1o que les permite captar y
fidelizar clientes de manera mas efectiva. Segun Sanchez y Torres (2021), existe una
gran cantidad de usuarios de internet y redes sociales en todo el mundo, incluyendo
Facebook, Google, LinkedIn y Twitter. El impacto del marketing digital ha sido
significativo para las empresas, ya que les ha permitido mejorar su presencia en linea
y llegar a un publico mas amplio. Al reducir los costos operativos y mantener
disponible la informacion de la empresa las 24 horas del dia, se logra un mejor

posicionamiento en linea y una mayor visibilidad en el mercado.

En el contexto actual de la pandemia, es importante mejorar las medidas de proteccion
social y la remuneracion de los trabajadores, ya que la poblacion esta siendo afectada
por el brote de la pandemia. El presente trabajo de investigacion busca determinar si
el marketing digital influye en la segmentacion de publico objetivo para lograr el
posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna
durante el periodo 2020.

El presente trabajo de investigacion se ha dividido en cinco capitulos. En el Capitulo
I, se aborda el planteamiento del problema, la formulacién del mismo, los objetivos
de la investigacion, la justificacion e importancia, asi como los conceptos béasicos y
antecedentes. En el Capitulo Il, se desarrolla el fundamento tedrico cientifico, que
incluye las bases tedricas por variables y dimensiones. En el Capitulo 111, se aborda la
metodologia, incluyendo la hipétesis, variables, tipo de investigacion, disefio, ambito
de estudio, poblacién y muestra de estudio, técnicas e instrumentos de investigacion.
En el Capitulo 1V, se expone el trabajo de campo, incluyendo la presentacion de
resultados, la prueba estadistica, el analisis estadistico, la contrastacion de la hipotesis
y la discusion de resultados. Finalmente, en el Capitulo V se presentan las
conclusiones y sugerencias, en las cuales se la influencia del marketing digital
en la segmentacion de pablico objetivo para lograr el posicionamiento de mercado de
las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna en el periodo 2020.



CAPITULO I:
EL PROBLEMA

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
En el Perd muy pocas empresas aplican el marketing realmente y el principal
problema es que se confunde con otras especialidades y el apoyo de la prensa e
instituciones educativas no suman mucho en mejorar el concepto coloquial de la
palabra “marketing”, por lo que muchas veces se cree que marketing solo se trata
de hacer publicidad cuando esta es solo una de las tantas opciones que se
utilizan. (Seven Marketing, 2016)

Se viene observando que las empresas Vitivinicolas en la ciudad de Tacna, no
vienen practicando el marketing digital, asi como el uso de Internet y las redes
sociales con el objetivo de mejorar la comercializacion de sus productos. El
Social Media Marketing, también Ilamado Marketing en Redes Sociales, hace
del Marketing digital, una alternativa para difundir los productos que elaboran
las empresas Vitivinicolas, en la ciudad de Tacna, estas empresas no cuentan
con un sitio web que es fundamental para el marketing digital ya que es el lugar
donde la empresa ofrece y vende sus productos. No desarrollan el
posicionamiento de mercado, teniendo como objetivo que cuando alguien
busque en Google un producto que vende la empresa, el sitio web quede en los
primeros resultados de busqueda. (Search Engine Optimizacion) es el proceso

destinado a mejorar y a optimizar un sitio, o pagina web. (Mejia Llano, 2021)

Las empresas vitivinicolas de Tacna cuentan con sus propios vifiedos y ofrecen
circuitos turisticos que incluyen visitas a los campos de cultivo, asi como

degustacion de vinos y piscos, promoviendo la cultura vinicola peruana. Los



1.2.

productos obtenidos a partir de la uva se elaboran a través de procesos de
fermentacion y transformacion. EI Marketing Digital nos permite un trato con
los consumidores en donde nos pueden transmitir sus exigencias e inquietudes
de manera directa y de la misma manera les podemos dar respuesta. Sin
embargo, las empresas Vitivinicolas de la ciudad de Tacna no cuentan con el
area de marketing, no cuentan con un sitio web que es fundamental del
marketing digital ya que es el lugar donde la empresa ofrece y vende sus
productos. Por lo anterior el presente trabajo pretende mejorar los
procedimientos que contribuyan a mejorar el crecimiento de las empresas
Vitivinicolas de la ciudad de Tacna siendo necesario inculcar el marketing

digital para generar ventajas competitivas para el negocio.

FORMULACION DEL PROBLEMA

1.2.1 Interrogante principal

¢ Como el marketing digital influye en la segmentacion de pablico objetivo para
lograr el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad
de Tacna, periodo 2020?

1.2.2 Interrogantes secundarias
a. ¢Como el marketing digital influye en el analisis de la demanda de los

productos de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna?

b. ¢Como el marketing digital influye en el analisis de mercado de los

productos de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna?

c. ¢Como el marketing digital influye en la optimizacion de recursos de las

empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna?



1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

1.3.1 Practica

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se justifica porque va a
permitir conocer el nivel de uso de las herramientas de marketing digital que se
aplican en de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna, aprovechando y
creando conceptos de negocios nuevos que resuelvan necesidades que aun no
han sido cubiertas. Es un compromiso para la diversidad de micro, pequefas y
medianas empresas locales que puedan atender las demandas del consumidor en

la ciudad de Tacna.

1.3.2 Teodrica

El presente trabajo de investigacion se justifica, teniendo en cuenta que con el
andlisis efectuado se va a mejorar el marketing digital en la segmentacion de
publico objetivo, bajo la influencia del marketing digital a través de las redes

sociales.

1.3.3 Metodoldgica.

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se justifica teniendo en cuenta
que va a permitir proporcionar una base metodoldgica llamada a cumplir su
verdadero rol protagénico en la construccion de una mejor sociedad, para aportar
a la construccion de nuevas herramientas del marketing digital en la
segmentacion del publico objetivo, para un adecuado posicionamiento de

mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacnha.

1.3.4 Importancia

El presente trabajo de investigacidn es importante porque pretende mejorar los
procedimientos que contribuyan a mejorar la aplicacion del marketing digital en
la segmentacion del publico objetivo, para un adecuado posicionamiento de
mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna siendo necesario
inculcar el marketing digital para generar ventajas competitivas para el negocio,

lo que permitira promover la eficacia, eficiencia, economia , calidad y
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transparencia, lo que a su vez redundara en el cumplimiento de los objetivos y

metas de estas empresas vitivinicolas.

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo general

Determinar si el marketing digital influye en la segmentacion de publico
objetivo para lograr el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas

de la ciudad de Tacna, periodo 2020.

1.4.2. Objetivos especificos
a. Determinar si el marketing digital influye en el analisis de la demanda de

los productos de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

b. Determinar si el marketing digital influye en el analisis de mercado de los

productos de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

c. Determinar si el marketing digital influye en la optimizacion de recursos

de las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.



CAPITULO II:
MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

2.1.1.  Antecedentes Internacionales

Avilés (2019) desarroll6 la investigacion que lleva como titulo “Estrategias de
marketing digital aplicables a una cadena de tiendas de retail caso: Santa Maria”,
en la que se enfoca en la necesidad de que la empresa se posicione en la mente
del consumidor ecuatoriano como una de las primeras opciones para realizar
compras en supermercados. Para lograr este objetivo, el trabajo de investigacion
se centra en el disefio de un plan de marketing digital, empleando técnicas,
herramientas y estrategias de marketing digital para desarrollar un plan
estratégico de marketing que permita el posicionamiento de la marca en el top
of mind del consumidor. El trabajo de investigacion también aborda la
importancia del posicionamiento de marca y el comportamiento del cliente e-
consumer. Para ello, se realiz6 un diagndstico situacional de la empresa,
considerando tanto su situacion interna como externa. Se llevo a cabo un analisis
de la planificacién estratégica de Supermercados Santamaria, asi como de su
estructura organizacional y sus clientes. En cuanto a los factores externos, se
evalud la competencia y la situacién actual del pais, entre otros aspectos. Esta
frase implica que se realiz6 un estudio exhaustivo de diversos aspectos internos
y externos de la empresa, con el fin de identificar fortalezas y debilidades y

disefiar estrategias adecuadas.

Lopez (2020)desarrolld la investigacion que lleva como titulo “Marketing
digital como estrategia de negocio para la MIPYME en México: casos de
estudio”, destaca que las Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion
(TIC), tales como Internet, la web y los dispositivos moviles, estan integradas
en el marco de la sociedad del conocimiento para identificar una etapa de
progreso en la que la rapida generacion de conocimiento, la ubicuidad de la

cantidad de datos disponibles y la practicidad para comunicarse sin precedentes.



En este contexto, se reconoce que las TIC no solo han transformado la economia,
sino también las actividades culturales y de socializacion. Ademas, se destaca
que las TIC son un motor que impulsa una transformacion en el comportamiento
del usuario y en areas como el marketing y la publicidad. En el contexto social
del conocimiento, el marketing ha evolucionado para dar importancia al uso de
las herramientas digitales y el procesamiento de informacién masiva son
recursos clave para atraer la atencion del publico, comprender sus necesidades
y establecer una comunicacion inmediata. y proporcionar propuestas
personalizadas que respondan a las nuevas demandas del consumidor en el siglo
XXI. Desde esta perspectiva, se observa que la tecnologia se ha posicionado
como un intermediario de gran valor que ha revolucionado no solo los esquemas
comerciales de compra-venta de espacios publicitarios, sino que también ha
incrementado la capacidad de segmentacion de los mercados y ha favorecido la

evaluacion y andlisis de la eficacia de las campafias publicitarias.

Mariduefia & Paredes (2015) en su investigacion planteada “Plan de
Marketing Digital 2014 para la empresa Corporacion de Servicios TBL S.A. de
la ciudad de Guayaquil”, sefialan que el mercado y los clientes han evolucionado
en los dltimos cinco afios, siendo internet y la tecnologia los principales factores
qgue han revolucionado el consumo. Los negocios actualmente utilizan la
tecnologia como un aliado para obtener ventajas competitivas, permitiéndoles
conectarse en tiempo real con la red y llegar a nuevos mercados, buscar

proveedores de materia prima y establecer relaciones estratégicas.

Para las empresas es crucial tener una presencia fuerte en linea y contar con una
multicanalidad para ofrecer sus productos y servicios, ya que con la velocidad
de la banda ancha, las soluciones a las necesidades insatisfechas deben estar al
alcance de un clic. La conectividad global y las redes semanticas han permitido
que la informatica y el marketing trabajen juntos para desarrollar aplicaciones
atractivas y funcionales para la vida cotidiana, utilizando un lenguaje natural y

entendible para el publico objetivo, y posteriormente agregar valor comercial.



2.1.2. Antecedentes Nacionales

Talledo (2019) desarrollé la investigacion donde tiene como objetivo “Plan de
marketing digital para el negocio piedad romero atelier, en la ciudad de Piura,
2018”. tiene como objetivo desarrollar un plan de marketing digital para guiar
la gestion de dicho negocio. Se realiz6 una investigacion descriptiva de enfoque
mixto con una muestra de 382 mujeres consumidoras de la ciudad de Piura que
tenian acceso a internet. Después de realizar un analisis interno y externo del
negocio, se identificaron las principales fortalezas y debilidades, asi como las
oportunidades y amenazas del mercado. A partir de los resultados obtenidos, se
establecieron objetivos de marketing y se propusieron estrategias basadas en el
Customer Relationship Management, Social Media y Search Engine
Optimization. También se establecieron acciones especificas y un cronograma
para llevar a cabo el plan de marketing digital propuesto, el cual requeria una
inversion anual de 10,939 soles para lograr ventas anuales superiores a 14,000

soles y una alta visibilidad en los sitios web.

Enrique & Pineda (2018) En la presente investigacion “El marketing digital en
las redes sociales Facebook, Linkedin y YouTube y su influencia en la donde
fidelizacion de los clientes de la empresa atanasovski corredores de seguros”
sefialan que en la actualidad, muchas empresas de diferentes sectores buscan
incrementar su rentabilidad en el mercado mediante la implementacién de
estrategias innovadoras que permitan captar nuevos clientes y fidelizar a los ya
existentes. Especialmente en un mercado competitivo como el de los corredores
de seguros, no se deben descartar estrategias relacionadas con la evolucion
tecnoldgica, como es el caso del marketing digital. EI presente estudio se centrd
en analizar el impacto del marketing digital en las redes sociales Facebook,
LinkedIny YouTube en la fidelizacion de los clientes de la empresa Atanasovski
Corredores de Seguros. Para ello, se utilizd una muestra de 381 personas, entre
las que se incluyeron clientes actuales de la empresa, y se aplicaron encuestas y
entrevistas a expertos en seguros y marketing digital tanto dentro como fuera de
la organizacion. Los resultados del estudio indican que el uso adecuado del

marketing digital influye tanto en la captacion de nuevos clientes como en la



fidelizacion de los mismos. Asimismo, se encontré que la red social mas
relevante para aplicar estrategias de marketing digital es Facebook, ya que la

mayoria de los encuestados la prefieren por su rapidez y amplia red de contactos.

2.1.3. Antecedentes Locales

Guillén (2020), El presente trabajo de investigacion, titulado “El marketing
digital y su influencia en la decision de compra de los clientes de la empresa
ganadera malaga 1967 EIRL “La Lecheria”, Tacna 2019” indica que la
investigacion tiene un enfoque bésico y utiliza un disefio no experimental,
analitico, transversal y prospectivo, con un nivel explicativo. Debido a la
variabilidad en el namero de clientes que visitan "La Lecheria”, se determind
que el tamafio de la poblacion es infinito y se aplico el instrumento de medicion
a 384 clientes, en base a una formula correspondiente. El instrumento utilizado
para determinar la influencia de una variable sobre otra fue la encuesta, la cual

fue adaptada para mejorar la redaccion y conectarla con la investigacion actual.

Cachi (2018) EI presente trabajo de investigacion, titulado “Marketing Digital
y su Relacion en el posicionamiento de marca de las Mypes de la provincia de
Tacna, 2016, el estudio realizado por como proposito principal analizar la
relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en las Mypes
de la provincia de Tacna. Para ello, se definieron cinco dimensiones tedricas
para la variable Marketing Digital, que incluyen Redes Sociales, Website,
Buscadores, Banners y Aplicaciones (App), mientras que la variable
Posicionamiento de Marca se compuso de cuatro dimensiones: Nivel de
Diferenciacion de la marca, Nivel de Relevancia de la marca, Nivel de Estima
hacia la marca y Nivel de Conocimiento de marca. Un cuestionario de 41 items
utilizando la Escala de Likert se aplicé a 2379 Mypes de Tacna, y se analizaron
los resultados mediante tablas estadisticas y de frecuencia, asi como analisis
estadisticos y coeficientes de correlacion. Los hallazgos revelaron que el
Marketing Digital tiene un efecto positivo en el Posicionamiento de Marca de
las Mypes en Tacna. No obstante, la relacion no fue significativa debido a la

percepcion favorable de las empresas sobre su posicionamiento. Por lo tanto, se
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sugiere la realizacion de futuras investigaciones que consideren la opinion de los

consumidores para obtener resultados mas precisos y significativos.

BASES TEORICAS
2.2.1. Marketing Digital

A. Definicion

Selmam (2017)afirma que el marketing digital es un “conjunto de estrategias de
mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan algun tipo
de conversion por parte del usuario” (p.6). Segun el enfoque del marketing
digital, se espera que a través de las plataformas en linea, los usuarios tomen

accion hacia lo que las empresas les ofrecen.

“El marketing digital le permite a la empresa fortalecer la relacion con sus
consumidores de manera personalizada, aprovechando el uso de dispositivos y
herramientas tecnoldgicas. Para ello, es necesario utilizarlas de manera efectiva,
tomando en cuenta aquellas herramientas que mas se adecuen a los potenciales

clientes de la organizacion.” (Chamorro Guerra, 2021)

Segun Cangas y Guzman (2010) El concepto de marketing digital se refiere a la
aplicacion de tecnologias digitales para respaldar las actividades de marketing
que buscan obtener beneficios y mantener la fidelidad de los clientes. Esta
estrategia se basa en la comprensién de la relevancia estratégica de las
tecnologias informaticas y en la implementacién de un enfoque planificado para
mejorar la comprension del cliente, proporcionar comunicacion integrada
especifica y ofrecer servicios en linea que satisfagan sus necesidades
individuales. Aungue el marketing digital tuvo sus inicios en la creacién de sitios
web como medio de promocién de productos o servicios, ha evolucionado
rapidamente gracias al desarrollo de nuevas herramientas para el analisis y
gestion de datos de los consumidores. En la actualidad, el marketing digital se
ha convertido en unaherramienta fundamental para las empresas, ya que les

permite llegar a su publico objetivo de manera eficaz y eficiente (p.12).



11

Asimismo, Cangas y Guzman (2010) sefialan que el marketing digital abarca
una amplia gama de actividades que se realizan en linea, asi como el uso de
medios no exclusivamente en linea, como los mensajes SMS en celulares. Sin
embargo, para su andlisis, se enfocaron en las actividades de Internet Marketing,
ya que esta forma de marketing digital constituye la mayor parte de la misma.
Ademas, la convergencia de las tecnologias hacia internet sugiere que en un
futuro cercano, el marketing digital y el Internet Marketing podrian considerarse

sinébnimos.

De igual forma segin Colvée (20, p.34) citado en Paye (2017) el marketing
digital es “la adaptacion de las caracteristicas del marketing al mundo digital
utilizando las nuevas herramientas digitales disponibles en el entorno de la Web
2.0. Es por tanto un método para identificar la forma maés eficiente de producir
valor al cliente que pueda ser percibido por medio de las herramientas digitales™.
La mercadotecnia digital, también conocida como Marketing 2.0, Marketing en
linea o Cibermaketing, se distingue por la combinacion y utilizacion de
estrategias de comercializacion en medios digitales, tales como computadoras
personales, teléfonos inteligentes, tabletas, Smart TVs y consolas de
videojuegos (Marketing Digital, 2016) . No obstante, el marketing digital
presenta desafios debido a que sus canales son relativamente nuevos y siguen
evolucionando, por lo que es necesario aplicar teorias que reconozcan tanto sus
similitudes con los canales analdgicos tradicionales como sus diferencias
(Uhlig, 2020)

En la presente época, el progreso tecnoldgico ha generado un cambio en la forma
en que se presenta y se transmite la informacion, la cual se realiza de manera
digital mediante sistemas en red que tienen la capacidad de ser interpretados y
procesados por los ordenadores. Las redes de telecomunicaciones actuales
posibilitan el intercambio de informacion y conocimientos sin la necesidad de
que las personas coincidan en un espacio y tiempo determinado (Moro Vallina
& Rodés Bach, 2014)
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“El marketing digital: consiste en usar tecnologias de la informacion basadas
en internet y todos los dispositivos que permitan su acceso para realizar
comunicacion, con intencién comercial entre una empresa y sus clientes

potenciales."

El marketing digital se apoya en una amplia gama de tecnologias y plataformas,
tales como sitios web, correo electronico, aplicaciones web (tanto méviles como
clasicas) y redes sociales, para la promocion de productos o servicios. Ademas,
esta estrategia también puede ser desarrollada a través de canales que no
requieren el uso de Internet, como la television, la radio y los mensajes SMS.
Los medios sociales representan un componente fundamental dentro del
marketing digital, por su capacidad para conectar a los usuarios y fomentar el

intercambio de informacién y opiniones (Marketing Digital, 2016)

Argumedo (2018) Selman (2017) dice: “Es un conjunto de estrategias de
mercadeo que utilizan las empresas en la web, en la cual se busca que el usuario

visite el sitio web y realice la accion que desee” (p.17).

“Es el uso de aplicaciones tecnoldgicas digitales en la web que ayuda a generar
una relacion con los clientes mediante este medio” (p.10). (Marketing digital,

2014)

Durango (2016) describe el marketing digital como el uso de sitios web por parte
de las empresas para publicitar y comercializar sus productos o servicios, lo que
les permite obtener nuevos clientes y mejorar su red de relaciones. Segun la
literatura, este enfoque abarca la practica de promocionar productos o servicios
mediante el uso de canales de distribucidn electrénica, con el proposito de llegar
a los clientes de manera inmediata y personalizada, mejorando la eficiencia en

el proceso (p. 37).
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Con frecuencia, las entidades suelen combinar diversos canales de marketing,
tanto tradicionales como digitales. Aunque otros canales de marketing siguen
siendo populares, el marketing digital esta ganando terreno entre los
profesionales del marketing debido a su capacidad para ofrecer un seguimiento
mas preciso del retorno de inversion (ROI). Esto se debe a que el marketing
digital ofrece una gran cantidad de herramientas y métricas para medir el éxito
de una camparia, lo que permite a las empresas ajustar y mejorar sus estrategias
en tiempo real. Ademas, el marketing digital les permite a las empresas llegar a
su publico objetivo de manera més efectiva y eficiente, lo que se traduce en un

mayor ROl y en una mayor tasa de conversion. (Marketing Digital, 2016)

B. Funciones del Marketing Digital

Paye (2017) se ha producido una evolucidn significativa en la comunicacién
entre las entidades y los clientes en los ultimos afios. Anteriormente, esta se
fundamentaba en la informacion que las entidades proporcionaban a los clientes
y en la retroalimentacién que estos brindaban en forma de ventas o, en algunos
casos, mediante encuestas de satisfaccion promovidas por la entidad. No
obstante, en la actualidad, los clientes participan de manera mas activa en la
reputacion, la imagen y el éxito de una campafa, un producto o una entidad.
Como consecuencia, se han generado nuevas funciones que deben ser asumidas
por el responsable de marketing digital o incluso por los integrantes del
departamento correspondiente, quienes deberan adoptar diferentes perfiles de

acuerdo al tamafio y alcance de la entidad en cuestion.

C. Estrategias del Marketing Digital

Segun Olmo & Fondevila, (2014) existen varias estrategias de marketing digital
que las organizaciones deben considerar, entre las cuales se destacan las
siguientes: la personalizacion, que implica establecer una comunicacion directa
y adaptada a cada cliente, ya sea actual o potencial; la interactividad, que brinda
la oportunidad de mantener dialogos abiertos con los clientes, quienes, en

funcién de la confianza depositada en la firma, prestaran mayor atencion a las
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propuestas publicitarias; la costo-efectividad, que se refiere al bajo costo por
impacto de esta herramienta en comparacion con otros elementos de
comunicacion en linea; el consentimiento, el cual implica contar con el permiso
explicito del consumidor para ser objeto de envios publicitarios. Ademas, se
destaca la importancia de la cercania, ya que las empresas que se comunican con
sus clientes a traves de la red adquieren una sensacion de proximidad inmediata
en los clientes, lo que contribuye a fortalecer la relacion entre la empresa y sus
clientes. Por Gltimo, se menciona la transparencia como un valor fundamental
en la relacion empresa-cliente, que debe ser promovido por una estrategia de
email marketing seria y confiable. Todo ello esta de acuerdo con las normas
APA 7ma edicionde citacion y parafraseo.

El marketing digital ofrece nuevas herramientas que permiten un mayor control
y seguimiento de los clientes, lo que se traduce en beneficios mutuos para ambas
partes. Las estrategias de marketing digital pueden reducir los costos operativos,
proporcionar informacién reciente y agil al mercado en tiempo real, explorar
nuevas opciones para extender los mercados y conseguir una presencia global
de la compafia y mejorar la comunicacion interna y externa con la cartera de
clientes. Al establecer estrategias de marketing digital en una organizacion, se
deben tener en cuenta algunos puntos clave. En primer lugar, se destaca la
importancia de que la estrategia de marketing digital para mejorar la relacion
con los clientes sea independiente. En segundo lugar, se recomienda revisar
constantemente las herramientas web y asegurarse de que todo esté en buen
estado. En tercer lugar, se deben establecer metas y evaluar constantemente si el
sistema actual estd funcionando para cumplir con los objetivos empresariales.
En cuarto lugar, se enfatiza la importancia de prestar atencion al
comportamiento del consumidor, no solo a la competencia. En quinto lugar, se
sugiere no ser extremista y apostar todo a una sola opcion, especialmente en lo
que respecta al presupuesto. En sexto lugar, se recomienda utilizar herramientas
gratuitas en momentos de recesion economica. En séptimolugar, se destaca que
los medios masivos tradicionales no deben subestimarse, ya que ofrecen
informacién valiosa al consumidor y contribuyen al cumplimiento de las

estrategias de marketing. En octavo lugar, se resalta la importancia de realizar
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un analisis cuidadoso del producto que se desea introducir en el mercado en
linea, ya que existen variables en el mercado que pueden hacer que Internet no
sea el mejor lugar para promocionar ciertos productos. En noveno lugar, se
subraya la necesidad de elaborar un concepto creativo que sea diferenciador en
Internet debido a la gran cantidad de herramientas que existen para llevar a cabo
un plan de marketing digital. En décimo lugar, se recomienda siempre destacar
el elemento diferenciador del producto o servicio. Finalmente, es necesario
definir y presentar las medidas que se implementaran para alcanzar los objetivos

de la empresa, junto con el ambito de aplicacion y los recursos requeridos..

D. Tipos de Marketing Digital

a. Marketing de Contenido

El marketing de contenido es una estrategia digital que busca crear contenido
relevante para posicionar la marca en el mercado y en los medios digitales. Es
fundamental en todas las estrategias de marketing digital, ya que permite a los
clientes potenciales convertirse en clientes reales y reforzar la presencia de la
marca en la red. ElI marketing de contenido crea valor para la marca, genera
confianza y permite que el contenido sea compartido en redes sociales. Generar
un buen contenido atrae a los usuarios, incrementando el trafico, las ventas y
generando negocios. Las tiendas virtuales y otros negocios pueden utilizar el
marketing de contenido para posicionarse en Internet y convertirse en autoridad

en su nicho de mercado. (Paye, 2017)

b.  Inbound marketing

El inbound marketing se refiere a un conjunto de tacticas de marketing que se
centran en proporcionar contenido valioso y relevante a los usuarios potenciales,
con el propdsito de atraer su atencion y establecer una relacion con ellos,
siguiendo el lema de "hacer que tus clientes te encuentren a ti, y no tu a ellos".
La base de esta estrategia de marketing digital es la publicacion de contenido
valioso para los usuarios, sin emplear métodos comerciales invasivos. En lugar
de centrarse en promocionar productos desde el principio, el inbound marketing

se enfoca en las necesidades del usuario y luego ofrece los productos. En el
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ambito del inbound marketing, se pueden identificar diversas estrategias, tales
como los blogs, la optimizacion para motores de busqueda (SEO), los videos en
YouTube, los seminarios web/podcasts y las infografias (Paye, 2017). Al
ejecutar una estrategia de mercadotecnia de atraccion (inbound marketing), se
atraen clientes a la empresa con el objetivo de convertirlos en clientes fieles. La
implementacion de esta estrategia puede convertir a la marca en lider del
mercado, ahorrar costos en publicidad, Enfocarse en clientes con potencial y
aumentar el trafico organico son dos objetivos importantes en cualquier
estrategia de marketing digital y mejorar el posicionamiento en redes sociales.
El objetivo principal del inbound marketing es lograr que los clientes potenciales
conozcan la marca, la sigan y se fidelicen. Por esta razon, las empresas de
marketing digital lo utilizan para captar clientes en el momento adecuado sin

mostrarinvasion o causar rechazo.(Paye, 2017)

c.  Marketing relacional

El marketing relacional tiene como objetivo principal comprender al cliente,
centrandose en sus necesidades y deseos antes de onstruir el producto y definir
estrategias de distribucion en el mercado. Esta estrategia implica personalizar el
producto y buscar estrategias de venta efectivas, lo que permite a los negocios
prestar mayor atencion al usuario de forma activa. Actualmente, el marketing
relacional es una estrategia de marketing muy utilizada por los negocios que
buscan fidelizar a sus clientes y establecer una relacion mutuamente beneficiosa.
Para lograrlo, es necesario considerar el uso de herramientas de gestion de
relaciones con clientes (CRM, por sus siglas en inglés), lo que permite una
gestion adecuada e individualizada de los clientes dentro de la estrategia de
marketing relacional. (Paye, 2017)

d. Marketing conversacional

El marketing conversacional es un tipo de marketing digital disefiado para
cumplir con las demandas de los clientes, con el objetivo de que estén dispuestos
aseguir utilizando la marca. En este tipo de marketing, al igual que en el inbound

marketing, el producto o servicio que ofrece una marca pasa a segundo plano,
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dejando que los clientes sean el enfoque principal. Al comunicarse con los
clientes y cumplir con sus expectativas, la marca puede lograr una posicion
privilegiada en la mente del consumidor. Para construir una reputacion en linea
que esté en linea con lo que ofrece y cumpla con las expectativas del
consumidor, la marca debe hacerse una serie de preguntas. Estas preguntas
incluyen: quién eres, quién dices que eres y quién dice la gente que eres (Paye,
2017). Estas preguntas ayudaran a la marca a identificar su reputacion y a
mejorar su estrategia de marketing conversacional para satisfacer las

necesidades de sus clientes.

E. Marketing de permiso

El término "marketing de permiso” fue introducido por Seth Godin en su libro
"Permission Marketing: Turning Strangers Into Friends and Friends Into
Customers: Strangers into Friends into Customers". la comunicacién entre el
cliente y la marca ha experimentado un cambio significativo, y en la actualidad
es necesario contar con un acuerdo y un permiso para enviar informacion o
publicidad del negocio al usuario. EI marketing de permiso se considera una
estrategia anticipada, ya que el usuario ha otorgado su consentimiento y espera
recibir informacion personalizada y relevante, disefiada en funcién de sus
intereses. Los usuarios de Internet suelen mostrar predisposicién hacia la
publicidad en linea, lo que convierte a esta tactica en una estrategia
potencialmente efectiva para las marcas. No obstante, no es una practica muy
extendida en el &mbito del marketing digital, el marketing de permiso deberia
ser considerado, ya que posicionarse en la web no es una tarea sencilla.(Paye,
2017)
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2.2.1.2. Search Engine Optimizacién

El SEO se enfoca en mejorar la posicién de las paginas web y los resultados de
busqueda que aparecen en respuesta a busquedas especificas. Aunque los
usuarios pueden hacer clic en los resultados publicitarios, esto no significa que
no haya costos para las empresas, ya que en un entorno altamente competitivo,
es necesario contar con especialistas en SEO para lograr una buena posicion en
los resultados de busqueda. Para los especialistas en SEO, este proceso puede
requerir meses de trabajo arduo. En caso de que se necesiten resultados rapidos,
se puede recurrir al SEM, y se sugiere combinar ambas estrategias para no perder
rentabilidad en el mercado de busqueda de productos y servicios.. (Huaman,
2020)

Cardona (2021) el SEO se define como un conjunto de préacticas que buscan
mejorar la apariencia y la posicion de las paginas web en los resultados de
busqueda organicos. Esta estrategia se concentra en optimizar los elementos
internos y externos de la pagina web con el fin de lograr un mejor
posicionamiento en los motores de busqueda. En otras palabras, el SEO es un
conjunto de acciones que se llevan a cabo para mejorar la visibilidad de una
pagina web en los resultados de busqueda organicos. Dado que la busqueda
organica es una de las formas mas utilizadas por las personas para descubrir y
acceder al contenido en linea, una buena estrategia de SEO es esencial para
aumentar tanto la calidad como la cantidad de tréfico hacia el sitio web.

El SEO ha experimentado importantes cambios en los Gltimos afios, como se
puede observar en las numerosas actualizaciones de Penguin y Panda, las cuales
han transformado la comprensién que se tenia del SEO hasta hace poco.
Actualmente, el SEO se enfoca en lo que Matt Cutts denomina "Search
Experience Optimizacidn”, es decir, "todo por el usuario”. Aunque un motor de
basqueda utiliza una amplia variedad de elementos que impactan en el
posicionamiento de una pagina web en los resultados de busqueda. u otra, se
pueden identificar dos factores basicos: la autoridad y la relevancia. La autoridad

se refiere a la popularidad de una pagina web, es decir, cuanto mas popular sea,
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mas valiosa sera la informacion que contenga. Este factor es el que més se tiene
en cuenta, ya que se basa en la experiencia del usuario. Si un contenido es
compartido con mayor frecuencia, significa que ha sido Gtil para mas usuarios.
La relevancia, por otro lado, se refiere a la relacion que existe entre una pagina
y una busqueda especifica. La relevancia de un sitio web para un motor de
busqueda no se limita a la frecuencia con que aparece una palabra clave, tal
como se hacia en los comienzos. En la actualidad, los motores de busqueda
utilizan una amplia variedad de factores "on-site” para evaluar el sitio web y

determinar su relevancia.

En términos sencillos el SEO involucra la mejora del sitio web para incrementar
su presencia cuando personas buscan productos o servicios relacionados con la
empresa en motores de busqueda como Google y Bing. Si las paginas del sitio
tienen una mayor visibilidad en los resultados de busqueda, es mas probable que
la empresa atraiga la atencion de clientes potenciales y existentes. (Search
Engine Land, 2020)

Rios (2021), El SEO se enfoca en mejorar el trafico organico deun sitio web a
través de la optimizacion de contenidos. El texto es un elemento clave en esta
estrategia, ya que es el pilar fundamental que permitird a los motores de
busqueda entender el contenido del sitio web. Ademas, si se complementa con
elementos multimedia como fotografias, videos, infografias o publicaciones en
redes sociales, el contenido puede ser aun mas relevante y atractivo para los
visitantes. En el ambito del marketing digital, se suele afirmar que "el contenido
es el rey"”, ya que la calidad del contenido es fundamental para atraer y mantener
a los visitantes en el sitio web. El objetivo final del SEO es generar mas visitas
y aumentar el tiempo que los visitantes pasan en el sitio web.Aunque no se paga
por clics, no es del todo preciso afirmar que es una estrategia gratuita, ya que su
implementacion requiere de personas capacitadas o software especializado que

implican costos.
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2.2.1.3. Search Engine Marketing

el SEM, también conocido como marketing en buscadores, es un conjunto de
técnicas, estrategias y herramientas que tienen como objetivo principal aumentar
lavisibilidad de los sitios y paginas web en los resultados de busqueda de Google
y otros motores de busqueda. La optimizacion de la visibilidad se lleva a cabo
mediante el uso de diversas técnicas, como la seleccion de palabras clave
relevantes, la creacion de anuncios publicitarios y la oferta de pujas por las
palabras clave seleccionadas. De esta manera, se busca atraer trafico de calidad
a los sitios web, lo que puede aumentar la probabilidad de conversion y mejorar
el retorno de inversion en publicidad en linea. El objetivo es aparecer mejor
posicionados entre los resultados de busqueda cuando un usuario busca palabras
clave relacionadas con la marca. Los resultados de blsqueda pueden ser
organicos o naturales, que se muestran en el centro de la pagina y se logran a
través del SEO (Search Engine Optimizacion), o resultados de pago, que
normalmente se muestran en la parte superior y en una columna a la derecha, y
se logran mediante soluciones de publicidad en buscadores, como Google Ads.
El SEM se refiere tanto a las técnicas de SEO como a la publicidad en motores
de busqueda, aunque en la practica, la mayoria de los profesionales de marketing
utilizan el término SEM para hacer referencia exclusivamente a la publicidad en
buscadores o a los resultados de pago, como el PPC (pago por clic) o el CPC
(coste por clic)(Cyberclick, 2021)

Las paginas de busqueda de Google y otros sitios web presentan, en general, dos
tipos de resultados: organicos o naturales, que aparecen en la seccién central de
la pagina y se fundamentan en la relevancia y autoridad de la pagina, y resultados
de pago, que suelen figurar en la parte superior y en una columna ubicada a la
derecha, y para los cuales el anunciante paga por cada clic que recibe. En caso
de que se desee obtener trafico mediante la adquisicién de anuncios en
buscadores, es necesario utilizar soluciones de publicidad en buscadores, como
Google Ads. El Search Engine Marketing (SEM) cubre tanto las tecnicas de SEO

como la publicidad en buscadores, aunque, en la practica, la mayoria de los
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profesionales del marketing utilizan el término SEM para referirse
exclusivamente a la publicidad en buscadores o resultados de pago..

El SEM o marketing en buscadores es una técnica de promocién digital que se
emplea para mejorar la presencia de un sitio web en las paginas de resultados de
los motores de busqueda (SERP). Esta estrategia busca aumentar la visibilidad
de la pagina web en los resultados de busqueda, lo que puede generar un mayor

trafico y mejorar su posicionamiento en la red. (Mousinho, 2020)

En la actualidad, el término "marketing en motores de bdsqueda” se utiliza
mayoritariamente para referirse a la publicidad en buscadores, en lugar de
abarcar tanto las actividades de busqueda organica, como la optimizacion de
motores de busqueda (SEO), como el pago. De esta forma, el marketing en
motores de busqueda se conoce como "blsqueda pagada” o "pago por clic"
(PPC).

2.2.1.4. Social Media Marketing

Segn Romeo (2014), el Social Media Marketing es el conjunto de acciones que
realiza una empresa, institucion o profesional independiente para promocionar
sus productos o servicios y establecer una conexién con su publico objetivo a
través de las redes sociales y los blogs. Esta estrategia de marketing digital se
enfoca en utilizar las plataformas de redes sociales para interactuar con los
clientes potenciales, compartir contenido relevante y construir una comunidad
en linea alrededor de la marca. El objetivo principal del Social Media Marketing
es fomentar la participacion y la interaccion del publico con la marca, lo que
puede ayudar a construir una imagen positiva, mejorar la reputacion en linea y

aumentar la lealtad de los clientes. (Romeo, 2014)

Camerdata (2021) indica que el social media marketing o el marketing de los
medios sociales es una estrategia que engloba los objetivos y acciones a llevar a

cabo en los medios sociales de la empresa.
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Esta presencia en redes sociales crea una oportunidad de afianzar un vinculo

entre empresa y clientes potenciales.

Si quieres conocer todo sobre el social media marketing, qué es y para qué sirve

sigue leyendo, en el post te lo contamos todo.

2.2.2. Segmentacion de publico objetivo

El target o audiencia objetivo es el grupo de personas al que se dirige una marca,
producto o estrategia publicitaria. Este conjunto de individuos se define en
funcion de una serie de caracteristicas que los hacen relevantes para la campafia,
como su edad, género, ubicacion geografica, intereses o habitos de compra. La
identificacion del target es fundamental para el éxito de cualquier iniciativa de
marketing. . En otras palabras, se trata de personas que buscan lo que una
empresa ofrece, por lo que estdn mas propensas a establecer una relacién
comercial con ella. Es importante identificar el publico objetivo para poder
disefiar una estrategia de marketing efectiva, enfocada en satisfacer sus
necesidades y preferencias especificas, y asi poder llegar a ellos de manera mas

efectiva. (Conexion Esan;, 2015)

2.2.2.1. Andlisis de la demanda

A. Definicion de la Demanda

Segln Mogrovejo y Mogrovejo (2017), la demanda de un producto se puede
definir como las distintas cantidades de bienes y/o servicios que los
consumidores tienen la capacidad y disposicion de adquirir en un periodo de
tiempo determinado. Esta demanda depende de diversos factores, como el precio
del bien, los gustos y preferencias del consumidor, las necesidades del mismo y

el nivel de ingresos del agente econdmico en cuestion.

Segun Flores (2016), la demanda se refiere a la respuesta de los consumidores a
un conjunto de bienes o servicios que se ofrecen a un precio determinado en un

lugar especifico, y que estan dispuestos a adquirir. Conocer la demanda es
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esencial en un estudio de mercado, ya que permite determinar cuantos
compradores estarian dispuestos a adquirir 1os bienes y servicios y a qué precio.
Por lo tanto, es importante tener en cuenta la demanda al momento de disefiar
una estrategia de marketing, para asegurarse de que los productos o servicios
ofrecidos satisfagan las necesidades y preferencias del publico objetivo, y se

ajusten a su presupuesto.

B. Definicion del anélisis de la demanda

Segln Mogrovejo y Mogrovejo (2017), el analisis de la demanda se enfoca en
el mercado industrial de la ciudad de Cuenca, que esta compuesto por la gran,
mediana y pequefia industria, De la misma manera que en las casas de las areas
residenciales, en los almacenes industriales de las diversas fabricas y en los
negocios de la urbe. Estos lugares tienen a destinarse a plantas manufactureras,

areas de bodega y venta de productos.

La demanda se refiere a la accion, disposicion o inclinacion de comprar bienes
y/o servicios, con el fin de anticipar la satisfaccion de las necesidades, por parte
de uno o mas compradores. "Si la demanda se concreta (se realiza), se denomina
demanda real o demanda efectiva, y debe estar plenamente respaldada con
medios de pago. Si la demanda no se concreta por cualquier circunstancia, se le

conoce como demanda potencial”. (Pesantez, 2012)

De acuerdo a Flores (2016) al realizar el analisis de la demanda es importante
considerar los diferentes tipos de clientes, y segmentarlos en funcion de
variables como actividad, edad, género, ubicacion geografica e ingresos.
Asimismo, es fundamental conocer los gustos y preferencias de los
consumidores, para poder ofrecer productos y servicios que se ajusten a sus
necesidades. El andlisis de la demanda es un proceso clave en la planificacion
estratégica de la empresa, ya que permite identificar las oportunidades y desafios
del mercado, y disefiar estrategias efectivas para satisfacer las necesidades de

los consumidores.
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C. Ley de lademanda

La ley de la oferta y la demanda, establece que la cantidad demandada varia en
sentido inverso al preci (bajo el supuesto de Ceteris Paribus). Esta es la Ley
fundamental de la demanda, que sefiala que “a mayor precio, menor es la
cantidad comprada”. (Montan Sanjines, 1993) citado en (Lopez Buitrago, 2014).
Existen dos razones por las cuales la cantidad demandada por los consumidores
s reduce cuando el precio se eleva de un bien. En primer lugar, algunos
consumidores que solian comprar ese bien interrumpiran su consumo y buscaran
otros bienes que los reemplacen. En segundo lugar, otros consumidores seguiran
comprando el bien, pero demandardn menos unidades debido a que el aumento
del precio ha reducido su capacidad adquisitiva en comparacidn con otros bienes
cuyo precio no ha variado. Esto significa que los consumidores podran comprar
menos de todos los bienes, incluyendo aquel que se esta considerando, ya que el
aumento del precio ha afectado su capacidad para adquirir bienes en general.

D. Importancia del anélisis de la demanda

Torres (2020) los andlisis realizados constituyen un fundamento crucial tanto
para las decisiones empresariales como para las decisiones de los clientes.
Adicionalmente, estos analisis aportan una comprension mas profunda de los
mercados con alta demanda, permitiendo asi una mejor evaluacion de qué tipo
de ofertas lanzar. Asimismo, estos analisis ofrecen la posibilidad de determinar
si las ganancias esperadas son adecuadas para expandir las operaciones

comerciales.

2.2.2.2. Andlisis de Mercado

La investigacion de mercado es un analisis que se lleva a cabo con el objetivo
de determinar el tamafio y las caracteristicas de un mercado especifico de una
empresa o industria, tomando en cuenta factores tales como el analisis del
entorno empresarial, los recursos, el conocimiento, el capital y la infraestructura
disponibles, el apoyo entre empresas afines o competidoras, la demanda, el

mercado potencial y anélisis de mercado, Los clientes, la competencia, el
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tamafio del mercado/mercado global, la segmentacion de mercado/publico
objetivo y el producto/servicio. De esta forma, se busca obtener resultados
precisos y comprometedores para la empresa, lo que permite mantener su
competitividad en el mercado ante cualquier situacion que se presente. (Matias,
2021)

A. Andlisis de la competencia

Es fundamental que las empresas realicen una investigacion exhaustiva y
comprendan la estrategia actual de la competencia, prestando especial atencién
a sus fortalezas y debilidades. Las areas que se pueden analizar incluyen la cuota
de mercado, objetivos generales y por segmentos, volumen de ventas, estructura
de costos, capacidad de innovacion, nivel de tecnologia, grado de diferenciacion
de productos, economias de escala, estrategia de comunicacion, imagen
transmitida y percibida, reputacion en el mercado y lealtad de los consumidores

hacia las diferentes opciones de mercado.

B. Clasificaciones de la competencia

Segln una fuente consultada (sin autoria ni fecha), la competencia puede ser
directa o indirecta, dependiendo del tipo de producto que se comercialice. La
competencia directa se refiere a la que comercializa un producto con
caracteristicas y funciones similares, mientras que la competencia indirecta se
refiere a la que comercializa productos sustitutivos que realizan la misma
funcién. Un producto sustitutivo puede ser otro producto que se ha desarrollado
en el mismo o en otro sector, 0 bien un cambio en el uso de un producto existente
que provoca una sustitucion en las preferencias de los clientes. Por ejemplo, el
correo electronico sustituyd al correo tradicional y al fax. Para comprender
mejor el mercado, se pueden identificar cuatro niveles de competencia en
funcién del grado de detalle de la necesidad: competencia de deseo, competencia
geneérica, competencia de forma y competencia de marca. La competencia de
deseo se refiere a las diferentes necesidades alternativas entre las que elige un
consumidor, mientras que la competencia genérica serefiere a las distintas

formas existentes para satisfacer una necesidad. La competencia de forma se
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refiere a cada forma especifica de satisfacer la necesidad, y la competencia de
marca se refiere a cada una de las marcas alternativas que compiten dentro de la
competencia de forma. En cuanto a la reaccion ante las acciones de los
competidores, se pueden distinguir tres tipos de competencia: competencia
ofensiva, competencia defensiva y competencia potencial. La competencia
ofensiva se produce cuando se inicia una accion contra otra empresa rival,
mientras que la competencia defensiva se realiza para contrarrestar la accion de
un competidor ya en marcha. Por su parte, la competencia potencial tiene lugar
cuando se intenta que el mercado esté preparado para el lanzamiento de un nuevo
producto. Dependiendo del nimero de competidores, la competencia en una
industria puede estar fragmentada o consolidada. En una industria fragmentada,
existen numerosas empresas de pequefio 0 mediano tamafio, sin que ninguna de
ellas tenga una posicion dominante en el sector, mientras que en una industria
consolidada, un pequefio nimero de grandes empresas, o incluso una sola

empresa (monopolio), domina el mercado.

2.2.2.3. Optimizacion de recursos

A. Definicion

Gonzales (2020) “Cuando nos referimos a Optimizar Recursos hablamos del uso
de todos los medios técnicos, productivos y humanos de los que depende el
proceso de produccion, de tal manera que se consiga el maximo beneficio. Esta
Optimizacion de Recursos se consigue aportando cada uno de ellos, lo que le
corresponde, sin tener que llevarlos al limite. Por tanto, una empresa sera
productiva cuando obtenga los mejores resultados, y no, porque sea la que tenga

un mayor numero de recursos.”

Gonzalo (2020), a optimizacion de recursos consiste en buscar la mejor solucién
posible, en linea con la optimizacion matematica. Para determinar si algo ha sido
optimizado (ya sea una actividad, un método, un proceso, un sistema, etc.), se
deben realizar modificaciones en las formas habituales de proceder y se deben

obtener resultados que superen lo cotidiano y lo esperado. Es importante
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destacar que la mejor solucién no es una "receta" que se pueda aplicar

universalmente, sino que dependera del objetivo que se persiga.

DEFINICION DE CONCEPTOS

2.3.1. Analisis de la competencia:

Estudio de mercado que consiste en recoger informacion util sobre nuestros
competidores, analizar dicha informacion, y luego, en base a dicho analisis,
tomar decisiones que nos permitan competir adecuadamente con ellos, bloquear

sus fortalezas y aprovechar sus debilidades. (Vargas, Neira, & Tibocha, 2020)

2.3.2. Analisis de la demanda:

Estudio de mercado que consiste en tratar de conocer los gustos, preferencias,
comportamientos de compra cudndo compran, por conforman nuestro mercado
objetivo. (Vargas, Neira, & Tibocha, 2020)

2.3.3. Auditoria de Marketing:

Proceso mediante el cual se evalia un programa actual de marketing. El
proposito de la auditoria es detectar las areas de oportunidad para desarrollar
actividades que mejoren el desempefio del programa. Una buena auditoria es
comprensiva (cubre todos los aspectos) y es sistematica (involucra una serie de
pasos). (Publidirecta, 2016)

2.3.4. Marketing digital:

El marketing digital es la aplicacion de las estrategias de comercializacion
Ilevadas a cabo en los medios digitales. Todas las técnicas del mundo off-line
son imitadas y traducidas a un nuevo mundo, el mundo online. En el &mbito
digital aparecen nuevas herramientas como la inmediatez, las nuevas redes que
surgen dia a dia. (Simbolo, 2016)

2.3.5. Marketing directo:
Marketing que se da de uno a uno, a diferencia del marketing tradicional que va

dirigido a varios consumidores a la vez, este marketing va dirigido a un solo
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consumidor; hay marketing directo, por ejemplo, cuando luego de haber
analizado los gustos y preferencias de un determinado cliente, le ofrecemos un
producto especialmente disefiado para él, o cuando le brindamos a un cliente un

servicio o0 una atencion personalizada. (Mariella, 2018)

2.3.6. Marketing estratégico:

Filosofia que enfatiza la correcta identificacion de las oportunidades de mercado
como la base para la planeacion de marketing y el crecimiento del negocio, a
diferencia del marketing que enfatiza las necesidades y deseos del consumidor,
el marketing estratégico enfatiza a los consumidores y los competidores. (Avalos
Navia, 2015)

2.3.7. Mensaje publicitario:
Mensaje constituido por la descripcion de las principales caracteristicas,
beneficios o ventajas de los productos o servicios de un negocio o empresa, que

se envia a través de los medios o canales publicitarios. (Garces, 2021)

2.3.8. Mercado:

Desde el punto de vista de la economia, mercado es el lugar donde se juntan
compradores y vendedores para realizar transacciones de bienes y servicios, pero
desde el punto de vista del marketing, mercado es el conjunto de personas u
organismos con necesidades o deseos a satisfacer. (LOpez Dias, Menivar de
Caballero, & Serrano Paredes, 2009)
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CAPITULO III:
MARCO METODOLOGICO

HIPOTESIS

3.1.1. Hipdtesis general

El marketing digital influye en la segmentacion de pablico objetivo para lograr
el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad de
Tacna, periodo 2020.

3.1.2. Hipdtesis Especificas
- El marketing digital influye en el analisis de la demanda de los productos de

las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

- El marketing digital influye en el analisis de mercado de los productos de las

empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna

- El marketing digital influye en la optimizacion de recursos de las empresas

vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.2.1. Variable Independiente: Marketing Digital =X

En cuanto a la variable independiente de Marketing Digital, se entiende que esta
abarca un conjunto de técnicas, estudios y analisis orientados a mejorar la
comercializacion de un producto que satisface necesidades especificas en un

mercado determinado. El buscador mas utilizado es Google, y el SEO, o Search
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Engine Optimizacion, tiene como objetivo permitir que la pagina web elegida
aparezca entre los primeros resultados en las busquedas orgéanicas de este
buscador. Por otro lado, el SEM, o Search Engine Marketing, es una técnica mas
controlable que proporciona resultados mas rapidos a través del pago al motor
de busqueda. Ademas, el Social Media Marketing, que abarca todas las redes
sociales y medios, es parte del Inbound Marketing y tiene como objetivo llegar
al corazon del consumidor para que éste complete el proceso de compra (Lopez
Buitrago, 2014).

3.2.1.1. Indicadores

X1. Search Engine Optimizacion
X2. Search Engine Marketing
X3. Social Media Marketing

3.2.1.2. Escala de Medicion

Categorica Ordinal - Escala de Likert

3.2.2. Variable Dependiente: Segmentacion de publico objetivo=Y

La segmentacion del mercado consiste en la division de la poblacion en funcion
de factores especificos que son de interés para el vendedor, lo que permite
identificar partes relevantes del mercado que difieren significativamente entre
si. Esta técnica de analisis de mercado permite destacar las diferencias
fundamentales entre los grupos de consumidores y enfocarse en aquellos que
son mas relevantes para la estrategia de marketing de la empresa. La
segmentacion del publico objetivo permite obtener datos importantes, como el
numero de compradores potenciales, la definicion de tipos de clientes y la
comprension de los habitos de consumo de los clientes actuales (por ejemplo,
quiénes son, qué hacen, por qué compran el producto, qué los llevé a cambiar a
un producto de la competencia y donde ven los anuncios). Al segmentar el
mercado, las marcas pueden optimizar recursos, mejorar los anuncios y cambiar

la estrategia, todo en funcidn del objetivo que se persigue. (Moreno, 2015)
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3.2.2.1. Indicadores
Y1. Analisis de la demanda
Y2. Analisis de Mercado

Y 3. Optimizacion de recursos

3.2.2.2. Escala de Medicion

Categorica Ordinal, Escala de Likert

TIPO DE INVESTIGACION
El tipo de investigacion se consideré como una investigacion basica— pura, tiene
como finalidad la obtencién y recopilacion de informacidn para ir construyendo

una base de conocimiento que se va agregando a la informacion previa existente.

NIVEL DE INVESTIGACION
La presente investigacion es de nivel descriptiva

DISENO DE INVESTIGACION

Segun una fuente consultada, para efectos de contrastacion de hipétesis se utilizo
un disefio no experimental descriptivo, que busca verificar la existencia de una
asociacion significativa entre las variables en estudio. Este tipo de disefio se
clasifica como no experimental ya que no implica la manipulacién de las
variables en estudio, sino que se analizan tal y como se presentan en la realidad.
De esta manera, se busca obtener informacién sobre la relacién entre las

variables, sin intervenir en el entorno o las situaciones que se estan estudiando.
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El esquema es el siguiente:
,/’/"7 "l" o

M f

X’}'T‘

Dénde:

M = Muestra
O1 = Observacion de la variable 1: “Marketing Digital”
02 = Observacion de la variable 2: “Segmentacion de ptiblico objetivo”

R = Correlacion entre dichas variables

3.6. AMBITOY TIEMPO SOCIAL DE LA INVESTIGACION
3.6.1. Ambito de la investigacion
La investigacion se realizo en las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna,

de la provincia y departamento de Tacna — Perd.

3.6.2. Tiempo social de la investigacion
La investigacion se realiz6 en el periodo 2020.

3.7. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO
3.7.1. Unidad de Estudio
Para el presente trabajo de investigacién se consider6 como unidad de estudio a
las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna, de la provincia y departamento

de Tacna.

3.7.2.  Poblacion
La poblacién estard compuesta por 20 empresas vitivinicolas de la ciudad de

Tacna, periodo 2020.
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Tabla 1:
Poblacién

Nro. Empresas
1 Santa Elena Vinos y Piscos

2 Bodega Tacna Sac

3 Agroindustrias Pelipor

4 El Huerto de Mi Amada

5 Agroindustrias Cupy

6 Don Cesar Piscos Genuinos
7 Agroindustrias Cuneo S |
8 Vifa de mis Viejos

9 Don Miguel

10 Sprit

11 Marqués Carifioso

12 Arturito

13 Charro

14 Alamo

15 Finca Maravilla

16 SantaRita

17 Aprodev

18 Huerto de mi Amada

19 Marie del Valle

20 Labrador de Magollo

3.7.3.  Muestra

Dado que la poblacién era pequefia, se tomé en cuenta a la totalidad de los
individuos como muestra. Esta frase implica que debido al reducido tamarfio de
la poblacion, no era necesario realizar un muestreo para la investigacion y se

consider6 a todos los individuos como muestra.

PROCEDIMIENTO, TECNICAS E INSTRUMENTOS

3.8.1. Procedimientos

Procedimientos para seleccionar a los participantes:

Se selecciond una muestra representativa de las empresas vitivinicolas de la
ciudad de Tacna. Los criterios de inclusion fueron: estar legalmente constituidas,

contar con vifiedos propios y ofrecer productos envasados para la venta.
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Procedimientos para la recoleccion de datos:

Se aplicd una encuesta virtual a los gerentes/duefios de las empresas
participantes. La encuesta recopilé la informacion sobre las estrategias de
marketing digital empleadas, el uso de un sitio web, la comunicacion con

clientes, entre otros.

Procedimientos para clasificar los datos:
Los datos obtenidos de las encuestas se codificaron y tabularon en una hoja de

calculo. Se clasificaron los datos de acuerdo a cada interrogante.

Procedimientos para el tratamiento de datos:

Se crearon figuras que complementaron las tablas utilizadas para describir las
variables de interés. Estas figuras permitieron visualizar de manera grafica la
distribucion de los datos en las diferentes categorias que fueron objeto de
analisis. Tanto las tablas como las figuras fueron elaboradas en Excel v,

posteriormente, trasladadas a Word para su ordenamiento y presentacion final.

Procedimientos para validar la hipétesis:

El procesamiento de datos y el analisis e interpretacion de los mismos
determinaron la correlacion entre las variables de estudio. EI procesamiento de
datos se realizd de manera automatizada utilizando herramientas informaticas
como SPSS 25.0 y Microsoft Office Excel 2010. Esta ultima aplicacion permitio
registrar la informacién utilizando los formatos aplicados, elaborar tablas de
frecuencia absoluta y porcentual, y configurar la matriz de sistematizacion de
datos que se incluyo en el informe de investigacion. Ademas, se utilizo la prueba
estadistica no paramétrica Chi cuadrado para verificar la correlacion entre las
variables a través de la prueba de dependencia. El procesamiento automatizado
de datos permitié obtener resultados mas rapidos y con menor riesgo que el

procesamiento manual, y presentar la informacion de manera clara y ordenada.



35

3.8.2. Técnicas

3.8.2.1. Encuesta

Se utilizd la técnica de encuesta para evaluar las variables independiente,
Marketing Digital, y dependiente, Segmentacion de publico objetivo. Esta
técnica fue elegida porque permitio obtener y elaborar los datos de manera
rapida y eficaz. La encuesta se definio como la técnica mas utilizada para
recolectar datos, ya que consistié en un conjunto de preguntas sobre una 0 mas

variables a medir. (Hernandez y Fernandez, 2006, p. 310).

3.8.3.  Instrumentos
3.8.3.1. Cuestionario
El cuestionario contenia preguntas cerradas que evaluaban la relacion entre dos
variables: la variable independiente de Marketing Digital y la variable
dependiente de Segmentacion de publico objetivo. Las preguntas se organizaron
cuidadosamente para facilitar tanto la comprension del entrevistado como la

labor del entrevistador.
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CAPITULO IV:
RESULTADOS

DESCRIPCION DEL TRABAJO DE CAMPO

En el trabajo de campo se efectuo las encuestas, utilizando como instrumento un
cuestionario con 24 preguntas, 12 preguntas por variables a las diferentes areas
involucradas en el marketing digital y la segmentacion de publico objetivo, en

las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

DISENO DE LA PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

Para la recoleccién de datos se hizo previamente la fiabilidad de los items se
efectud a través del método de alfa de Cronbach, en el caso de la validez se
construy6 un instrumento validado por expertos, para verificar:

- La claridad del instrumento, si esta formulado con el lenguaje apropiado.

— Objetividad, si esta expresado en conductas observables.

- Actualidad, adecuado al avance de la ciencia y tecnologia.

- Organizacion, existe una organizacion ldgica.

- Suficiencia, comprende los aspectos en cantidad y calidad.

- Intencionalidad, adecuado para valorar aspectos de las estrategias cientificas.
- Consistencia, basado en el aspecto tedrico cientifico.

- Coherencia, entre los indices, indicadores y las dimensiones.

- Metodologia, la estrategia responde al propdsito del diagndstico.
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En el caso de la confiabilidad se us6 el método Alfa de Cronbach, obteniéndose

el valor de 0.946. El referido valor se considera aceptable estadisticamente por

la tendencia de la aproximacion a la unidad.

Tabla 2:

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Validos 20 100,0
Casos Excluidos 0 ,0
Total 20 100.0
Tabla 3:
Estadisticos de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
946 24

4.2.2. Prueba de normalidad

En el contexto de la investigacion, se realiz6 una prueba de normalidad para

determinar si la informacion recolectada tenia un comportamiento con

distribucion normal. Se plantearon las hipdtesis nula y alternativa

correspondientes, y se establecié una regla de decisién con un nivel de confianza

del 95%. Si el valor de p era menor que 0.05, se rechazaba la hipétesis nula 'y se

aceptaba que la muestra no contaba con una distribucién normal. Por el

contrario, si el valor de p era mayor o igual a 0.05, se aceptaba la hipdtesis nula

y se afirmaba que la muestra contaba con distribucion normal.

Hipotesis:
Ho: La muestra cuenta con una distribucion normal.

Ha: La muestra no cuenta con una distribucion normal.

Para verificar el supuesto de normalidad de los residuos del modelo, se utilizo

la prueba de Shapiro - Wilk ya que el niimero de casos es menor a 50.
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Tabla 4:

Pruebas de normalidad — variable independiente y dependiente

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.

Marketing 238 20 ,004 868 20 ,011
Digital
Segmentacién de 265 20 ,001 876 20 015

publico obietivo
Nota. P < 0.05; Se rechaza la hipdtesis nula, aceptando que la muestra cuenta

con distribucién no normal.

La tabla presentada muestra los resultados de la prueba de normalidad Shapiro-
Wilk para dos variables: Marketing Digital y Segmentacion de publico objetivo.
El grado de significancia obtenido para la variable Marketing Digital fue de
0.011, mientras que para la variable Segmentacion de publico objetivo fue de
0.015. En consecuencia, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alterna, lo que lleva a la conclusién de que la muestra no sigue una distribucion

normal.
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4.3. RESULTADOS
Tabla 5:

Hace uso de la pagina web para hacer publicidad de su empresa

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 7 35%
Algunas veces (03) 5 25%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 3 15%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario
Figura 1:
Hace uso de la pagina web para hacer publicidad de su empresa
100%
90%
80%
70%
60%
50% 0
40% o 25%
30% 20% 15%
20% 5%
10%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
En lo que respecta a si hace uso de la pagina web para hacer publicidad de su empresa.
El 35% indica que casi nunca, el 25% manifiesta que algunas veces, el 20% menciona
que casi siempre, el 15% precisa que siempre y el 5% menciona que nunca. Afirmando
que el 65% de los encuestados manifestaron que no se hace uso de la pagina web para
hacer publicidad de su empresa. Por lo anterior se recomienda que las empresas
vitivinicolas consideren el uso de la pagina web como una herramienta importante
para la publicidad de sus productos. Aunque la mayoria de los encuestados indicaron
no hacer uso de la pagina web para publicidad, incorporarla en su estrategia de
marketing digital puede ser una forma efectiva de ampliar su presenciaen lineay llegar

a un publico mas amplio.
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Tabla 6:
El personal hace buen uso de la web para promocionar productos o servicios
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 5 25%
Casi nunca (02) 6 30%
Algunas veces (03) 4 20%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 2 10%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 2:
El personal hace buen uso de la web para promocionar productos o servicios
100%
90%
80%
70%
60%
200 30%
40% 0, 0
300 N 20% L%
20% 10%
10%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
En razén a si el personal hace buen uso de la web para promocionar productos o
servicios. El 30% responde que casi nunca, el 25% precisa que nunca, el 20% indica
que algunas veces, el 15% menciona que casi siempre y el 10% menciona que siempre.
De lo observado se puede concluir que el 75% de los encuestados manifestaron que
no se el personal hace buen uso de la web para promocionar productos o servicios. Por
lo tanto, se recomienda que las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna, en su
estrategia de marketing digital, presten mayor atencion a la capacitacion de su personal
en el uso de la web para la promocién de productos o servicios, a fin de mejorar su

desempefio en esta area y lograr un mejor posicionamiento en el mercado.
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Tabla 7:
Trato con los clientes mediante la pagina web es bueno

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 6 30%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 2 10%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 3:
Trato con los clientes mediante la pagina web es bueno
100%
90%
80%
70%
60%
50% 0
40% 30% 35%
30% 20%
20% 50 10%
0
10%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
Respecto a si considera que el trato con los clientes mediante la pagina web es bueno.
El 35% precisa que algunas veces, el 30% menciona que casi nunca, el 20% indica
que casi siempre, el 10% alude que siempre y el 5% alude gue nunca. De lo observado
se puede concluir que el 70% de los encuestados manifestaron que no se considera que
el trato con los clientes mediante la pagina web es bueno. Por lo tanto, se recomienda
que las empresas vitivinicolas presten mayor atencion al trato con los clientes a traves
de la pagina web, con el fin de mejorar la experiencia del usuario y su satisfaccion, lo
que puede resultar en una fidelizacion del cliente y una imagen positiva de la empresa.
Para ello, se sugiere mejorar la comunicacion, la atencion personalizada y la rapidez
en las respuestas a las consultas y solicitudes de los clientes en linea. También se
recomienda implementar herramientas de seguimiento y analisis para evaluar la

calidad del trato y la satisfaccion del cliente con el servicio en linea.
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Tabla 8:
Considera la pagina web como estrategia que favorece su publicidad
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 7 35%
Algunas veces (03) 4 20%
Casi siempre (04) 5 25%
Siempre (05) 3 15%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 4:
Considera la pagina web como estrategia que favorece su publicidad

100%
90%
80%
70%
60%
2822 35%
0
30% 20% 25%
20%
10% 5%
0%

15%

Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

En lo que se refiere a si considera la pagina web como estrategia que favorece su
publicidad. EI 35% responde que casi nunca, el 25% menciona que casi siempre, el
20% responde que algunas veces, el 15% indica que siempre y el 5% menciona que
nunca. De lo que se concluye que el 60% de los encuestados manifestaron que no se
considera la pagina web como estrategia que favorece su publicidad. Por lo tanto, se
recomienda que las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna, en su estrategia de
marketing digital, presten mayor atencion al disefio y contenido de su pagina web, para
que esta se convierta en una herramienta efectiva para favorecer su publicidad y
promocion de productos. Asimismo, se sugiere que se realicen campafias de
sensibilizacion y capacitacion para que los encuestados comprendan la importancia de
la pagina web en la estrategia de marketing digital y puedan aprovecharla de manera

efectiva.
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Tabla 9:
Utiliza las redes sociales en su actividad comercial
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 5 25%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 3 15%
Total 20 100%
Nota: Cuestionario
Figura 5:
Utiliza las redes sociales en su actividad comercial
100%
90%
80%
70%
60%
50% 0
20% 250, 35%
30% 20% 15%
20% 5%
10%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

En lo referente a si utiliza las redes sociales en su actividad comercial. EI 35% precisa

que algunas veces, el 25% manifiesta que casi nunca, el 20% menciona que casi

siempre, el 15% precisa que siempre y el 5% precisa que nunca. De lo observado se

puede concluir que el 65% de los encuestados manifestaron que no se utiliza las redes

sociales en su actividad comercial. Por lo tanto, se recomienda que las empresas

vitivinicolas de la ciudad de Tacna, en su estrategia de marketing digital, presten

mayor atencién al uso de las redes sociales como una herramienta para su actividad

comercial, ya que estas plataformas pueden ser muy Utiles para mejorar la visibilidad

y el posicionamiento de la marca en el mercado.
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Tabla 10:
Utiliza las redes sociales para promocionar productos o servicios
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 4 20%
Casi nunca (02) 5 25%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 1 5%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 6:

Utiliza las redes sociales para promocionar productos o servicios

100%
90%
80%
70%
60%
30% 20% 25%
20%
10%
0%

15%
5%

Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

Referente a si utiliza las redes sociales para promocionar productos o servicios. El
35% alude que algunas veces, el 25% manifiesta que casi nunca, el 20% indica que
nunca, el 15% alude que casi siempre y el 5% responde que siempre. Concluyendo
que el 80% de los encuestados manifestaron que no se utiliza las redes sociales para
promocionar productos o servicios. Por lo tanto, se recomienda que las empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna, en su estrategia de marketing digital, presten
mayor atencion a la promocién de sus productos o servicios en las redes sociales, ya
que estas plataformas pueden ser una herramienta efectiva para llegar a su publico

objetivo y mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Tabla 11:
El SEM es una buena estrategia de marketing para aumentar ventas

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 4 20%
Casi nunca (02) 6 30%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 3 15%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 7:

El SEM es una buena estrategia de marketing para aumentar ventas

70%
60%
50%
40% 30% 35%

10% 0%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

En lo referente a si el sem es una buena estrategia de marketing para aumentar ventas.
El 35% alude que algunas veces, el 30% menciona que casi nunca, el 20% responde
que nunca,y el 15% precisa que casi siempre. De lo anterior se concluye que el 85%
de los encuestados manifestaron que no se el sem es una buena estrategia de marketing
para aumentar ventas. Por lo tanto, se recomienda a las empresas vitivinicolas evaltuen
cuidadosamente el uso del SEM vy consideren otras alternativas para aumentar sus
ventas, combinando diferentes técnicas de marketing digital y realizando evaluaciones
periddicas de su efectividad. Se sugiere que las empresas consideren una estrategia
integral de marketing digital que incluya la optimizacion del contenido y el SEO, la
publicidad en redes sociales y la generacion de contenido de calidad y de interés para
el publico objetivo, para lograr un posicionamiento destacado en el mercado de manera

sostenible y rentable.
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Tabla 12:
Considera que SEM es una estrategia que favorece los resultados
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 4 20%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 5 25%
Siempre (05) 3 15%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 8:
Considera que SEM es una estrategia que favorece los resultados
100%
90%
80%
70%
60%
50% 0
40% 35% 2504
30% 20% 15%
20% 5%
10%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
En lo que se refiere a si considera que sem es una estrategia que favorece los
resultados. El 35% indica que algunas veces, el 25% menciona que casi siempre, el
20% responde que casi nunca, el 15% indica que siempre y el 5% indica que nunca.
De lo que se concluye que el 75% de los encuestados manifestaron que si se considera
que sem es una estrategia que favorece los resultados. Por lo anterior se recomienda
que las empresas vitivinicolas consideren la implementacion de SEM como una
estrategia de marketing digital para mejorar sus resultados. El 75% de los encuestados

manifestd que considera que SEM es una estrategia que favorece los resultados.
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Tabla 13:
El SMM es una herramienta que permite cumplimiento de objetivos
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 2 10%
Casi nunca (02) 6 30%
Algunas veces (03) 8 40%
Casi siempre (04) 4 20%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 9:

El SMM es una herramienta que permite cumplimiento de objetivos

70%

60%

50% 40%

40% 30%

30% 20%

20% 10%

10% 0%

0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario
Respecto a si el smm es una herramienta que permite cumplimiento de objetivos. El
40% menciona que algunas veces, el 30% indica que casi hunca, el 20% responde que
casi siempre y el 10% responde que nunca . Concluyendo que el 80% de los
encuestados manifestaron que no se el smm es una herramienta que permite
cumplimiento de objetivos. Por lo anterior se recomienda que las empresas evallen
cuidadosamente el uso del SMM como una herramienta para el cumplimiento de
objetivos en su estrategia de marketing digital. También importante que las empresas
vitivinicolas evalten la efectividad y el retorno de inversion del SMM en el
cumplimiento de sus objetivos de marketing digital antes de implementarlo. Se sugiere
que las empresas vitivinicolas realicen una investigacion exhaustiva y busquen
asesoramiento de expertos en SMM para determinar si esta herramienta es adecuada

para su estrategia de marketing digital.
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Tabla 14:
Utiliza Publicidad SMM para hacer conocer sus productos

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 5 25%
Casi nunca (02) 7 35%
Algunas veces (03) 4 20%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 1 5%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 10:
Utiliza Publicidad SMM para hacer conocer sus productos
100%
90%
80%
70%
60%
50% 0
30% 20% 15%
20% 5%
10%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
Respecto a si utiliza publicidad smm para hacer conocer sus productos. El 35% indica
que casi nunca, el 25% precisa que nunca, el 20% precisa que algunas veces, el 15%
precisa que casi siempre y el 5% responde que siempre. De lo que se concluye que el
80% de los encuestados manifestaron que no se utiliza publicidad smm para hacer
conocer sus productos. Por lo anterior se recomienda a las empresas vitivinicolas de
la ciudad de Tacna prestar mayor atencion a la publicidad en redes sociales,
identificando las plataformas mas relevantes para su publico objetivo y creando
contenido publicitario atractivo y de calidad que se adapte a las caracteristicas y
necesidades de su audiencia. La publicidad SMM puede ser una herramienta efectiva
para mejorar el conocimiento de marca, alcanzar a nuevos clientes y aumentar las
ventas. Por lo tanto, es importante considerar esta estrategia en su plan de marketing

digital y evaluar su efectividad en funcién de los resultados obtenidos.
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Tabla 15:

Se promociona sus productos, a través de las redes sociales y su blog

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 9 45%
Algunas veces (03) 5 25%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 2 10%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 11:
Se promociona sus productos, a través de las redes sociales y su blog
100%
90%

80%
70%

60% 0

E0% 45%

40% 0

0% > 15%

20% 50 10%

10%

0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario
En razon a si se promociona tus productos, a través de tus redes sociales y tu blog. El
45% manifiesta que casi nunca, el 25% responde que algunas veces, el 15% alude que
casi siempre, el 10% alude que siempre y el 5% alude que nunca. De lo anterior se
concluye que el 75% de los encuestados manifestaron que no se promociona sus
productos, a través de las redes sociales y su blog. Por lo anterior se recomienda que
las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna consideren la implementacion de la
promocion de sus productos a través de las redes sociales y su blog en su estrategia de
marketing digital. Ademas, se recomienda la utilizacion de herramientas de analisis y

seguimiento para medir y evaluar los resultados de su estrategia de promocion en linea.
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Tabla 16:
La publicidad a traves del SMM, favorece a su empresa
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 8 40%
Algunas veces (03) 5 25%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 2 10%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 12:
La publicidad a traves del SMM, favorece a su empresa
100%
90%
80%
70%

60%
50% 40%

300 25% 20%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

Referente a si la publicidad a través del smm, favorece a su empresa. EI 40% menciona
que casi nunca, el 25% indica que algunas veces, el 20% alude que casi siempre, el
10% precisa que siempre y el 5% menciona que nunca. De lo observado se puede
concluir que el 70% de los encuestados manifestaron que no se la publicidad a través
del smm, favorece a su empresa. Por lo anterior Se recomienda a las empresas prestar
atencion a la calidad y efectividad de su publicidad en redes sociales, evaluando
cuidadosamente el contenido y la gestion de la misma. La publicidad SMM puede ser
una herramienta efectiva para mejorar el posicionamiento en el mercado, pero su uso
debe estar bien dirigido y adaptado a las necesidades y caracteristicas del publico
objetivo. Se sugiere a las empresas realizar una evaluacion constante de su efectividad
y realizar ajustes y mejoras en funcion de los resultados obtenidos para lograr un

posicionamiento destacado en el mercado de manera sostenible y rentable.
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Tabla 17:
La calidad de producto impulsa el prondstico de la demanda

Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 4 20%
Casi nunca (02) 5 25%
Algunas veces (03) 6 30%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 2 10%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 13:
La calidad de producto impulsa el prondstico de la demanda
100%
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0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
En razon a si la calidad de producto impulsa el prondstico de la demanda. EI 30%
indica que algunas veces, el 25% responde que casi nunca, el 20% responde que nunca,
el 15% alude que casi siempre, y el 10% alude que siempre, De lo observado se puede
concluir que el 75% de los encuestados manifestaron que no se viene impulsando la
calidad de producto mejorando el pronéstico de la demanda. Por lo anterior se
recomienda que las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna presten mas atencion
a la calidad de sus productos, ya que puede tener un impacto significativo en el
prondstico de la demanda. Ademas, se recomienda que las empresas vitivinicolas
utilicen herramientas de analisis de mercado y seguimiento de la demanda para evaluar

el impacto de la calidad de sus productos en el prondstico de la demanda.
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Tabla 18:
Se realiza alguna retroalimentacion para mejorar la calidad de producto
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 2 10%
Casi nunca (02) 8 40%
Algunas veces (03) 6 30%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 1 5%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 14:
Se realiza alguna retroalimentacion para mejorar la calidad de producto
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Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

Respecto a si se realiza alguna retroalimentacién para mejorar la calidad de producto
. E1 40% precisa que casi nunca, el 30% responde que algunas veces, el 15% menciona
que casi siempre, el 10% alude que nunca y el 5% indica que siempre. De lo anterior
se concluye que el 80% de los encuestados manifestaron que no se realiza alguna
retroalimentacion para mejorar la calidad de producto. Por lo anterior se recomienda
a las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna establecer procesos de
retroalimentacion para evaluar y mejorar la calidad de sus productos en funcion de los
comentarios y sugerencias de los clientes y otros actores relevantes en la cadena de
produccion. Se sugiere que se realice una evaluacion constante de la calidad del
producto, estableciendo indicadores y estandares que permitan medir su efectividad

en funcién de los resultados obtenidos.
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Tabla 19:
Se analiza el comportamiento de compra del consumidor
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 2 %
Casi nunca (02) 8 40%
Algunas veces (03) 5 25%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 1 5%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 15:

Se analiza el comportamiento de compra del consumidor
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Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

En razdn a si se analiza el comportamiento de compra del consumidor. EI 40% precisa
que casi nunca, el 25% precisa que algunas veces, el 20% precisa que casi siempre, el
% indica que nunca y el 5% manifiesta que siempre. De lo anterior se concluye que el
75% de los encuestados manifestaron que no se analiza el comportamiento de compra
del consumidor. Por lo anterior se recomienda que las empresas vitivinicolas de la
ciudad de Tacna presten mas atencion al analisis del comportamiento de compra del
consumidor como parte de su estrategia de marketing digital. Se sugiere que las
empresas vitivinicolas utilicen herramientas de analisis de datos y estudios de mercado
para recolectar informacion sobre el comportamiento de compra del consumidor.
Ademas, se recomienda que las empresas vitivinicolas utilicen esta informacion para

adaptar su estrategia de marketing digital y mejorar su posicionamiento en el mercado.
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Tabla 20:
Se toma decisiones con respecto a la produccion y estimacion de costos
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 5 25%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 4 20%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 16:
Se toma decisiones con respecto a la produccion y estimacion de costos
100%
90%
80%
70%
60%
50% 0
30% 15% 20%
20% 5%
10%
0%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
Respecto a si se toma decisiones con respecto a la produccién y estimacion de costos
. EI 35% responde que algunas veces, el 25% menciona que casi nunca, el 20% alude
que siempre, el 15% alude que casi siempre y el 5% manifiesta que nunca. De lo
observado se puede concluir que el 65% de los encuestados manifestaron que no se
toma decisiones con respecto a la produccion y estimacion de costos. Se recomienda
que las empresas vitivinicolas implementen herramientas y metodologias que les
permitan tener una mayor visibilidad y control sobre sus procesos de produccion y
costos para mejorar su rentabilidad y competitividad en el mercado. La realizacién de
una evaluacion constante de los procesos de produccion y costos, estableciendo
indicadores y estandares que permitan medir su efectividad en funcion de los
resultados obtenidos, es fundamental para la toma de decisiones informadas y

estratégicas.
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Tabla 21:
Evaluacion que permite determinar el tamafio del mercado
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 7 35%
Casi nunca (02) 6 30%
Algunas veces (03) 4 20%
Casi siempre (04) 2 10%
Siempre (05) 1 5%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 17:

Evaluacion que permite determinar el tamafio del mercado

100%
90%
80%
70%
60%
50% .
40% 35% 30%
30% 20%
20% 10%
10%
0%

5%
Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario

En lo que se refiere a si se tiene una evaluacién que permite determinar el tamafio del
mercado. El 35% manifiesta que nunca, el 30% responde que casi hunca, el 20% indica
que algunas veces, el 10% precisa que casi siempre y el 5% manifiesta que siempre.
De lo que se concluye que el 85% de los encuestados manifestaron que no se tiene una
evaluacion que permite determinar el tamafio del mercado. Por lo anterior se
recomienda que las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna realicen una
evaluacion del tamafio del mercado como parte de su estrategia de marketing digital.
Se sugiere que las empresas vitivinicolas utilicen herramientas de analisis de mercado
y estudios de investigacion para recolectar informacion sobre el tamafio del mercado
y las tendencias del mismo. Ademas, se recomienda que las empresas vitivinicolas
utilicen esta informacidn para adaptar su estrategia de marketing digital y mejorar su

posicion en el mercado.
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Tabla 22:
El producto ofertado tiene buena aceptacion en el mercado

Categoria Frecuencia Porcentaje
Casi nunca (02) 6 30%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 4 20%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 18:

El producto ofertado tiene buena aceptacion en el mercado
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Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre

Nota: Cuestionario
Respecto a si el producto ofertado tiene buena aceptacion en el mercado. El 35%
menciona que algunas veces, el 30% indica que casi nunca, el 20% menciona que
siempre y el 15% alude que casi siempre. De lo que se concluye que el 65% de los
encuestados manifestaron que no se el producto ofertado tiene buena aceptacion en el
mercado. Por lo anterior se sugiere a las empresas enfocarse en mejorar la calidad del
producto y en implementar estrategias de marketing digital que les permitan segmentar
de manera efectiva al publico objetivo y posicionar su marca en el mercado. Ademas,
es importante que realicen investigaciones de mercado periodicas para conocer las

necesidades y preferencias de los consumidores y adaptar su oferta en consecuencia.
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Tabla 23:
Considera el analisis de mercado como una herramienta estratégica
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 2 10%
Casi nunca (02) 8 40%
Algunas veces (03) 6 30%
Casi siempre (04) 4 20%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 19:

Considera el analisis de mercado como una herramienta estratégica
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Nota: Cuestionario
En lo referente a si considera el anlisis de mercado como una herramienta estratégica.
El 40% indica que casi nunca, el 30% manifiesta que algunas veces, el 20% responde
que casi siempre y el 10% alude que nunca. De lo anterior se concluye que el 80% de
los encuestados manifestaron que no se considera el analisis de mercado como una
herramienta estratégica. Por lo anterior se recomienda que las empresas vitivinicolas
de la ciudad de Tacna consideren el analisis de mercado como una herramienta
estratégica en su estrategia de marketing digital. Se sugiere que las empresas
vitivinicolas utilicen herramientas de anélisis de datos y estudios de mercado para
recolectar informacién sobre el comportamiento de compra del consumidor y las
tendencias del mercado. Ademas, se recomienda que las empresas vitivinicolas
utilicen esta informacion para adaptar su estrategia de marketing digital y mejorar su

posicionamiento en el mercado.
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Tabla 24:
Se considera adecuada la evaluacion de clientes y competidores
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 7 35%
Algunas veces (03) 5 25%
Casi siempre (04) 3 15%
Siempre (05) 4 20%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 20:
Se considera adecuada la evaluacion de clientes y competidores
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Nunca Casinunca Algunas veces  Casi siempre Siempre
Nota: Cuestionario
En lo que se refiere a si se considera adecuada la evaluacion de clientes y
competidores. El 35% manifiesta que casi nunca, el 25% precisa que algunas veces, el
20% responde que siempre, el 15% menciona que casi siempre y el 5% responde que
nunca. Concluyendo que el 65% de los encuestados manifestaron que no se considera
adecuada la evaluacion de clientes y competidores. Por lo anterior se sugiere que las
empresas implementen herramientas y técnicas de investigacion de mercado mas
efectivas para conocer mejor a su publico objetivo y a su competencia. Ademas, se
recomienda que establezcan métricas claras para evaluar el éxito de sus estrategias de
marketing digital y que realicen evaluaciones periddicas para adaptarse a las
necesidades del mercado. Un enfoque centrado en la mejora continua y el aprendizaje

constante puede ayudar a las empresas a fortalecer su posicion en el mercado.
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Tabla 25:
Considera que se viene cumpliendo con las metas y objetivos
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 2 10%
Casi nunca (02) 6 30%
Algunas veces (03) 7 35%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 1 5%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 21:
Considera que se viene cumpliendo con las metas y objetivos
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Nota: Cuestionario

En lo que se refiere a si considera que se viene cumpliendo con las metas y objetivos.
El 35% alude que algunas veces, el 30% menciona que casi nunca, el 20% precisa que
casi siempre, el 10% manifiesta que nunca y el 5% indica que siempre. De lo
observado se puede concluir que el 75% de los encuestados manifestaron que no se
considera que se viene cumpliendo con las metas y objetivos. Por lo tanto, se sugiere
que las empresas realicen una revision exhaustiva de sus estrategias de marketing
digital y realicen ajustes necesarios para mejorar la segmentacion del pablico objetivo
y lograr un mejor posicionamiento en el mercado local. Ademas, se recomienda
establecer un sistema de seguimiento y evaluacion constante para medir el éxito de las

acciones implementadas.
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Tabla 26:
Cuenta con los medios técnicos productivos y humanos adecuados
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 5 25%
Algunas veces (03) 8 40%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 2 10%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 22:
Cuenta con los medios técnicos productivos y humanos adecuados
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Nota: Cuestionario
Respecto a si cuenta con los medios técnicos productivos y humanos adecuados. El
40% precisa que algunas veces, el 25% alude que casi nunca, el 20% responde que
casi siempre, el 10% precisa que siempre y el 5% menciona que nunca. De lo
observado se puede concluir que el 70% de los encuestados manifestaron que no se
cuenta con los medios técnicos productivos y humanos adecuados. Por lo anterior Se
recomienda a las empresas que evallen su capacidad productiva y humana y realicen
las inversiones necesarias para mejorar su infraestructura. En cuanto al personal, se
sugiere que se capacite a los empleados en habilidades digitales y de marketing para
que puedan implementar y aprovechar al maximo las estrategias de marketing digital.
También es importante que se contrate personal calificado y se establezcan procesos

claros y eficientes para garantizar la calidad del producto y la satisfaccion del cliente.



Tabla 27:

Se emplean acciones para una mayor eficiencia y eficacia
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Categoria Frecuencia

Porcentaje

Nunca (01)

Casi nunca (02)
Algunas veces (03)
Casi siempre (04)
Siempre (05)

5%
35%
25%
20%
15%

oOlw s oIV

Total 2

100%

Nota: Cuestionario

Figura 23:

Se emplean acciones para una mayor eficiencia y eficacia
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Nota: Cuestionario

15%

Siempre

En lo que se refiere a si se emplean acciones para una mayor eficiencia y eficacia. El

35% responde que casi nunca, el 25% precisa que algunas veces, el 20% indica que

casi siempre, el 15% manifiesta que siempre y el 5% manifiesta que nunca. De lo

anterior se concluye que el 65% de los encuestados manifestaron que no se emplean

acciones para una mayor eficiencia y eficacia. Por lo tanto, se sugiere que las empresas

establezcan procesos y estrategias mas eficientes y efectivas para lograr una mejor

segmentacion del publico objetivo y un posicionamiento mas sélido en el mercado

local. Esto puede lograrse mediante la identificacion de las necesidades y preferencias

del publico objetivo y la adaptacion de las estrategias de marketing digital en

consecuencia. Ademas, se recomienda realizar un seguimiento constante de las

acciones implementadas para evaluar su efectividad y realizar ajustes necesarios.
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Tabla 28:
Estrategias que permitan conseguir el maximo beneficio
Categoria Frecuencia Porcentaje
Nunca (01) 1 5%
Casi nunca (02) 5 25%
Algunas veces (03) 8 40%
Casi siempre (04) 4 20%
Siempre (05) 2 10%
Total 20 100%

Nota: Cuestionario

Figura 24:
Estrategias que permitan conseguir el maximo beneficio
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Nota: Cuestionario
En lo referente a si se desarrollan estrategias que permitan conseguir el maximo
beneficio. EI 40% menciona que algunas veces, el 25% precisa que casi nunca, el 20%
alude que casi siempre, el 10% menciona que siempre y el 5% responde que nunca.
Afirmando que el 70% de los encuestados manifestaron que no se desarrollan
estrategias que permitan conseguir el maximo beneficio. Por lo anterior e recomienda
a las empresas que desarrollen e implementen estrategias de marketing digital
enfocadas en la segmentacion del publico objetivo y en la mejora de la experiencia del
cliente. Esto puede incluir la personalizacién de la oferta, la implementacion de
programas de fidelizacion, la optimizacion de la presencia en linea y la mejora de la
calidad del producto y del servicio al cliente. Ademas, se sugiere que se realicen
evaluaciones periddicas de las estrategias implementadas para adaptarse a las

necesidades del mercado y optimizar los resultados.
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4.4. COMPROBACION DE HIPOTESIS
4.4.1. Hipotesis General
4.4.1.1. Planteamiento de hipotesis
Ho: Hipotesis nula
El marketing digital no influye en la segmentacion de publico objetivo para
lograr el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad
de Tacna, periodo 2020.
Hai: Hipotesis alterna
El marketing digital influye en la segmentacion de publico objetivo para lograr
el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad de
Tacna, periodo 2020.
Nivel de significancia: 0.05
Tabla 29:

R. Spearman - hipoétesis general

Marketing ~ Segmentacién de
Digital publico objetivo

Coeficiente de

g Marketing correlacion 1,000 0,801

= Dugital Sig. (bilateral) . ,000

& N 20 20

2 y Coefime.]%te de 0.801%* 1,000

o Segmentacion de correlacion

é publico objetivo Sig. (bilateral) ,000 .
N 20 20

Interpretacion:

En la tabla presentada se observa que el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman entre las variables Marketing Digital y Segmentacion de publico
objetivo es de 0.801, con un nivel de significancia o valor-p de 0.000. Como el
valor-p es menor a 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alterna (H1), indicando que existe una correlacion muy alta entre las variables.
De esta manera, se concluye que el marketing digital influye en la segmentacion
de publico objetivo para lograr el posicionamiento de mercado de las empresas

vitivinicolas de la ciudad de Tacna durante el periodo 2020.



4.4.2. Hipotesis Especificas
4.4.2.1. Primera hipétesis especifica
Planteamiento de la hipdtesis

Ho: Hipdtesis nula
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El marketing digital no influye en el analisis de la demanda de los productos de

las empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

Hai: Hipotesis alterna

El marketing digital influye en el analisis de la demanda de los productos de las

empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

Nivel de significancia: 0.05

Tabla 30:
R. Spearman - primera hipdtesis especifica

Marketing Analisis de la
Digital demanda

. conmelacion 1,000 0958
g i 101 } .
5 biEw sming Dl Sig. (bilateral) . ,000
% N 20 20
< Coeficiente de 0,958%* 1,000
o Analisisdela  correlacion
é demanda Sig. (bilateral) ,000 .

N 20 20

Interpretacion:

Segun la tabla presentada, se observa que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman entre las variables es de 0.958, con un nivel de significancia o valor-

p de 0.000. Al ser el valor-p menor a 0.05, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se

acepta la hipétesis alterna (H1), lo que indica que existe una correlacién muy

alta entre las variables. Por lo tanto, se concluye que el marketing digital influye

en el analisis de la demanda de los productos de las empresas vitivinicolas de la

ciudad de Tacna, y se verifica y acepta la hip6tesis planteada.



4.4.2.2. Segunda hipotesis Especifica

Planteamiento de la hipdtesis

Ho: Hipotesis nula

65

El marketing digital no influye en el analisis de mercado de los productos de las

empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

Hai: Hipotesis alterna

El marketing digital influye en el anélisis de mercado de los productos de las

empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

Nivel de significancia: 0.05

Tabla 31:

R. Spearman - segunda hipotesis especifica

Marketing Analisis de
Digital Mercado

! conmelacion 1,000 0,789+
g 1 101 } .
5 i wenag Dl Sig. (bilateral) . ,000
& N 20 20
SR Coeficiente de 0,789%* 1,000
o Analisis de correlacion
é Mercado Sig. (bilateral) ,000 .

N 20 20

Interpretacion

En la tabla presentada se muestra que el coeficiente de correlacion Rho de

Spearman entre las variables del estudio es de 0.789, con un nivel de

significancia o valor-p de 0.000. Al ser el valor-p menor a 0.05, se rechaza la

hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna (H1), lo que indica que existe

una correlacion alta entre las variables. Por tanto, se concluye que el marketing

digital influye en el analisis de mercado de los productos de las empresas

vitivinicolas de la ciudad de Tacna, y se verifica y acepta la hipotesis planteada.
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4.4.2.3. Tercera hipotesis Especifica

Planteamiento del Hipotesis

Ho: Hipdtesis nula

El marketing digital no influye en la optimizacién de recursos de las empresas

vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

H1: Hipdtesis alterna

El marketing digital influye en la optimizacion de recursos de las empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

Nivel de significancia: 0.05

Tabla 32:
R. Spearman - tercera hipotesis especifica

Marketing Optimizacion de

Digital recursos

;
s . .. : (
: Marketing Digital Sig. (bilateral) ‘ 000
2 N 20 20
& losoaimes 0,714%* 1,000
o Optimizacién de correlacion
é recursos Sig. (bilateral) ,000 .

N 20 20

Interpretacion

De acuerdo con la tabla presentada, se observa que el coeficiente de correlacion
Rho de Spearman entre las variables es de 0.714, con un nivel de significancia
o0 valor-p de 0.000. Al ser el valor-p menor a 0.05, se rechaza la hipotesis nula
(HO) y se acepta la hipdtesis alterna (H1), lo que indica que existe una
correlacion alta entre las variables. Por lo tanto, se concluye que el marketing
digital influye en la optimizacion de recursos de las empresas vitivinicolas de la

ciudad de Tacna, y se verifica y acepta la hipotesis planteada.
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4.5. DISCUSION DE RESULTADOS

De acuerdo con los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion
se tiene que existe influencia entre el marketing digital y la segmentacién de
publico objetivo para lograr el posicionamiento de mercado de las empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna, periodo 2020. Asimismo, En lo que respecta
a si hace uso de la pagina web para hacer publicidad de su empresa. ElI 35%
indica que casi nunca, el 25% manifiesta que algunas veces, el 20% menciona
que casi siempre, el 15% precisa que siempre y el 5% menciona que nunca.
Afirmando que el 65% de los encuestados manifestaron que no se hace uso de
la pagina web para hacer publicidad de su empresa; en razon a si el personal
hace buen uso de la web para promocionar productos o servicios. EI 30%
responde que casi nunca, el 25% precisa que nunca, el 20% indica que algunas
veces, el 15% menciona que casi siempre y el 10% menciona que siempre. De
lo observado se puede concluir que el 75% de los encuestados manifestaron que
no se el personal hace buen uso de la web para promocionar productos o
servicios. Referente a si utiliza las redes sociales para promocionar productos o
servicios. El 35% alude que algunas veces, el 25% manifiesta que casi nunca, el
20% indica que nunca, el 15% alude que casi siempre y el 5% responde que
siempre. Concluyendo que el 80% de los encuestados manifestaron que no se
utiliza las redes sociales para promocionar productos o servicios

En razon a si se promociona tus productos, a través de tus redes sociales y tu
blog. El 45% manifiesta que casi nunca, el 25% responde que algunas veces, el
15% alude que casi siempre, el 10% alude que siempre y el 5% alude que nunca.
De lo anterior se concluye que el 75% de los encuestados manifestaron que no
se promociona sus productos, a través de las redes sociales y su blog. En razon
a si la calidad de producto impulsa el prondstico de la demanda. El 30% indica
gue algunas veces, el 25% responde que casi nunca, el 20% responde que nunca,
el 15% alude que casi siempre, y el 10% alude que siempre, De lo observado se
puede concluir que el 75% de los encuestados manifestaron que no se la calidad
de producto impulsa el pronostico de la demanda. En lo que se refiere a si se
tiene una evaluacion que permite determinar el tamafio del mercado. El 35%

manifiesta que nunca, el 30% responde que casi nunca, el 20% indica que
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algunas veces, el 10% precisa que casi siempre y el 5% manifiesta que siempre.
De lo que se concluye que el 85% de los encuestados manifestaron que no se
tiene una evaluacion que permite determinar el tamafio del mercado. En lo que
se refiere a si se considera adecuada la evaluacion de clientes y competidores.
El 35% manifiesta que casi nunca, el 25% precisa que algunas veces, el 20%
responde que siempre, el 15% menciona que casi siempre y el 5% responde que
nunca. Concluyendo que el 65% de los encuestados manifestaron que no se
considera adecuada la evaluacion de clientes y competidores. En lo referente a
si se desarrollan estrategias que permitan conseguir el méximo beneficio. El
40% menciona que algunas veces, el 25% precisa que casi nunca, el 20% alude
que casi siempre, el 10% menciona que siempre y el 5% responde que nunca.
Afirmando que el 70% de los encuestados manifestaron que no se vienen
desarrollando estrategias que permitan conseguir el maximo beneficio para un

mayor crecimiento de la empresa.

Enrique & Pineda (2018) En su tesis EI marketing digital en las redes sociales
Facebook, Linkedin y YouTube y su influencia en la fidelizacion de los clientes
de la empresa atanasovski corredores de seguros donde sefialan que en la
actualidad, muchas empresas de diferentes industrias buscan incrementar su
rentabilidad en el mercado mediante el desarrollo de estrategias que les permitan
atraer y fidelizar clientes. En su estudio, los autores investigaron el impacto de
las estrategias digitales y de marketing de contenido en las redes sociales
Facebook, Linkedin y Youtube en la fidelizacién de los clientes de Atanasovski
Corredores de Seguros. La investigacion se centrd en determinar cual de estas
redes sociales era la mas relevante para desarrollar y aplicar dichas estrategias.
Para ello, se trabajo con una muestra de 381 personas, incluyendo tanto a clientes
actuales como a consumidores de seguros. Los resultados obtenidos indicaron
que Facebook es la red social 6ptima para llegar al publico objetivo, ya que la

mayoria de los encuestados la prefirié por su rapidez y amplia red de contactos



69

CONCLUSIONES

Primera

El marketing digital influye en la segmentacion de publico objetivo para lograr
el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas de la ciudad de
Tacna, periodo 2020. Apreciandose que no se viene utilizando el marketing
digital de manera adecuada debido al poco conocimiento y capacitacion del
personal; asi mismo se tiene una correlacién alta el Rho de Spearman asciende
a 0.801 y el p-valor es 0.000 siendo menor al nivel de significancia 0.05.

quedando comprobada la hipétesis planteada.

Segunda

El marketing digital influye en el analisis de la demanda de los productos de las
empresas Vitivinicolas de la ciudad de Tacna. Aprecidndose que no se viene
evaluando adecuadamente la calidad de producto lo que va a permitir mejorar el
prondstico de la demanda; se aprecia una alta correlacion, el Rho de Spearman
asciende a 0.958 y el p-valor es 0.000 siendo menor que al nivel de significancia

0.05. Comprobandose la hipotesis planteada.

Tercera

El marketing digital influye en el andlisis de mercado de los productos de las
empresas vitivinicolas de la ciudad de Tacna Apreciandose que no se considera
un analisis adecuado de mercado como una herramienta estratégica para ofertar
los productos que se elaboran; se observa una alta correlacion, el Rho de
Spearman asciende a 0.789 y el p-valor es 0.000 siendo menor al nivel de

significancia 0.05. Comprobandose la hipotesis planteada.
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Cuarta

El marketing digital influye en la optimizacion de recursos de las empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna. Apreciandose que no se desarrollan
estrategias que permitan conseguir el maximo beneficio, no se emplean acciones
para una mayor eficiencia y eficacia; existe un alto nivel de correlacion, el Rho
de Spearman asciende a 0.714 y el p-valor es 0.000 siendo menor al nivel de

significancia 0.05. Comprobandose la hipdtesis planteada.
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RECOMENDACIONES

Primera

A través de la gerencia y recursos humanos se debera implementar un plan de
capacitaciones sobre el marketing digital lo que va a permitir conocer mejor el
publico objetivo y realizar campafias de publicidad enfocadas en ellos, por ende,
permitir el desarrollo y crecimiento de las empresas dedicadas a este rubro.

Segunda

A través de la gerencia se debera establecer los procedimientos necesarios que
permitan evaluar adecuadamente la calidad de los productos que se ofrecen,
ademas realizar Focus group y degustaciones lo que va a permitir mejorar el

prondstico de la demanda en el mercado.

Tercera
A traveés de la gerencia realizar un analisis adecuado de mercado y utilizar como
herramienta estratégica para mejorar los productos que se elaboran y ofertarlos

al publico objetivo; evaluando la ampliacién de nuevos mercados.

Cuarta

A través de la gerencia establecer las medidas necesarias para elaborar las
estrategias que permitan conseguir el maximo beneficio, y un control adecuado
de los recursos, con acciones para una mayor eficiencia y eficacia. Ademas
realizar un monitoreo de las campafias de publicidad realizadas en las Redes

Sociales con el fin de optimizar los recursos.
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Apéndice 1: Matriz de consistencia
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MERCADO DE LAS EMPRESAS VITIVINICOLAS DE LA CIUDAD DE TACNA, PERIODO 2020~
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PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E
INDICADORES

METODOLOGIA

Problema principal

(Como el marketing digital
influye en la segmentacion de
publico objetivo para lograr el
posicionamiento de mercado de
las empresas vitivinicolas de la
ciudad de Tacna, periodo 20207

Problemas especificos

a. ;Como el marketing digital
influye en el andlisis de la
demanda de los productos de las
empresas vitivinicolas de la
ciudad de Tacna?

b. ;Cémo el marketing digital
influye en el andlisis de mercado
de los productos de las empresas
vitivinicolas de la ciudad de
Tacna?

c. (Como el marketing digital
influye en la optimizacion de
recursos de las  empresas
vitivinicolas de la ciudad de
Tacna?

Objetivo principal

Determinar si el marketing digital
influye en la segmentacion de publico
objetivo para lograr el
posicionamiento de mercado de las
empresas vitivinicolas de la ciudad de
Tacna, periodo 2020.

Objetivos especificos

a. Determinar si el marketing digital
influye en el analisis de la demanda
de los productos de las empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

b. Determinar si el marketing digital
influye en el andlisis de mercado de los
productos de las empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

c. Determinar si el marketing digital
influye en la optimizacién de recursos
de las empresas vitivinicolas de la
ciudad de Tacna

Hipotesis Principal

El marketing digital influye en la
segmentaciéon de publico objetivo
para lograr el posicionamiento de
mercado de las empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna,
periodo 2020.

Hipotesis especificas

a. El marketing digital influye en el
andlisis de la demanda de los
productos de las  empresas
vitivinicolas de la ciudad de Tacna.

b. El marketing digital influye en el
andlisis de mercado de los productos
de las empresas vitivinicolas de la
ciudad de Tacna

c. El marketing digital influye en la
optimizacién de recursos de las
empresas vitivinicolas de la ciudad
de Tacna.

Variable Independiente:
“Marketing Digital”

1. Search Engine Optimization

(o]

. Search Engine Marketing

3. Social Media Marketing

Variable Dependiente:
“Segmentacion de publico
objetivo™

1. Anélisis de la demanda
2. Analisis de Mercado

3. Optimizacion de recursos

1. Tipo de investigacidén
Basica

2. Disefio de investigacion
No experimental

3. Nivel de investigacién
Descriptiva

4. Poblacién
La  poblacion  estara
compuesta por 20
empresas vitivinicolas de
la ciudad de Tacna,
periodo 2020

5.Muestra
Se tomard como muestra al
100% de la poblacién por
ser pequeila.

6.Técnicas
Encuesta

7. Instrumentos
Cuestionario




Apéndice 2: Operacionalizacion de variables
“MARKETING DIGITAL EN LA SEGMENTACION DEL PUBLICO OBJETIVO PARA LOGRAR EL POSICIONAMIENTO DEL

MERCADO DE LAS EMPRESAS VITIVINICOLAS DE LA CIUDAD DE TACNA, PERIODO 2020”

79

VARIABLE DEFINICION DEFINICION INDICADORES ESCALA DE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
El marketing abarca técnicas, estudios y analisis que tienen  Se llama Marketing Digital a las
INDEPENDIENTE como objetivo mejorar la comercializaciéon de un producto, acciones y estrategias que se
Marketing Digital que satisface necesidades especificas, en un mercado desarrollan en los canales ¥
definido. El buscador mas utilizado es Google. Lo que hace medios digitales. Pueden ser 1. Search Engine Optimization
el SEO, es permitir que la pdgina web elegida pueda acciones y estrategias
aparecer en los primeros resultados de las busquedas netamente  publicitarias o 2. Search Engine Marketing
organicas. El SEM o Search Engine Marketing, es mas comerciales, pero siempre
controlable y los resultados son mads rapidos porque es una llevadas a cabo en el espacio 3. Social Media Marketing
técnica que requiere un pago al motor de biisqueda: el Social digital. Alan Sandes (2020).
Media Marketing, Abarca todas las redes sociales y medios
v es parte del Inbound marketing. El objetivo es que el
consumidor ejecute el proceso de compra. Por eso, trata de
llegar al corazén del consumidor. Alan Sandes (2020).
Categorica
La segmentacion del mercado tiene que ver con la division Una de las metodologias mas Ordinal
DEPENDIENTE de la poblacién en funcion de los factores especificos que el  importantes y utilizadas por Escala de likert

“Segmentacién de
publico objetivo™

vendedor estd buscando. Este método permite resaltar partes
relevantes del mercado que son fundamentalmente
diferentes entre si. La segmentacion del publico objetivo,
pueden encontrar datos importantes: Numero de
compradores potenciales. Definir tipos de clientes. Entender
los habitos de consumo de los clientes actuales (;quiénes
son? ;qué hacen? ;por qué me compran? ;qué los ha hecho
cambiar mi producto por alguno de la competencia? ;dénde
ven mis anuncios? al segmentar, las marcas optimizan
recursos, mejoran los anuncios, cambian la estrategia, todo
dependiendo del objetivo que se persigue. Frank Moreno
(2020)

mercadologos de todos los
niveles 'y en  distintas
geografias. La definicién mads
clasica de esta herramienta la
encontramos en el ya cldsico
Phillip Kotler: “Segmentar es
analizar e identificar los perfiles
de grupos de consumidores que
pueden necesitar diferentes
productos o diferentes
estrategias de marketing”. 1.
Frank Moreno (2020)

1. Andlisis de la demanda
2. Analisis de Mercado

3. Optimizacion de recursos
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Apeéndice 3:

Cuestionario variable independiente

Instruccion:
A continuacion, se presenta 12 items sobre marketing digital en la segmentacion de

publico objetivo para lograr el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas
de la ciudad de Tacna, periodo 2020; Cada una de las proposiciones tiene cinco
alternativas para responder de acuerdo a su criterio. Lea detenidamente cada item vy
marque con un aspa (X) solo una alternativa, que mejor crea conveniente, con respecto a

la realidad de su institucion.

Escala de valoracién

N LB
(01) (02) (03) (04) (05)
ITEMS Escala de valoracion
a) Variable Independiente: Marketing Digital
Search Engine Optimizacion

1. Hace uso de la p4gina web para hacer publicidad de su empresa 1 2 3 4 5
2. El personal hace buen uso de la web para promocionar productos o servicios 1 2 3 4 5
3. Considera que el trato con los clientes mediante la pagina web es bueno 1 2 3 4 5
4. Considera la pagina web como estrategia que favorece su publicidad 1 2 3 4 5
Search Engine Marketing

5. Utiliza las redes sociales en su actividad comercial 1 2 3 4 5
6. Utiliza las redes sociales para promocionar productos o servicios 1 2 3 4 5
7. EI SEM es una buena estrategia de marketing para aumentar ventas 1 2 3 4 5
8. Considera que SEM es una estrategia que favorece los resultados. 1 2 3 4 5
Social Media Marketing

9. EI SMM es una herramienta que permite cumplimiento de objetivos 1 2 3 4 5
10. Utiliza Publicidad SMM para hacer conocer sus productos 1 2 3 4 5
11. Se promociona tus productos, a través de tus redes sociales y tu blog. 1 2 3 4 5
12. La publicidad a través del SMM, favorece a su empresa. 1 2 3 4 5

Gracias por su colaboracion.
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Cuestionario variable dependiente

Instruccion:
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A continuacion, se presenta 12 items sobre marketing digital en la segmentacion de

publico objetivo para lograr el posicionamiento de mercado de las empresas vitivinicolas

de la ciudad de Tacna, periodo 2020; Cada una de las proposiciones tiene cinco

alternativas para responder de acuerdo a su criterio. Lea detenidamente cada item vy

marque con un aspa (X) solo una alternativa, que mejor crea conveniente, con respecto a

la realidad de su institucion.

Escala de valoracién

“Casi “Algunas “Casi

“Nunca” nunca”’ veces” siempre”’ “Siempre”
(01) (02) (03) (04) (05)
ITEMS Escala de valoracion

b) Variable dependiente: Segmentacion de publico objetivo

Andlisis de la demanda

1. Lacalidad de producto impulsa el prondstico de la demanda 1 2 3 4 5
2. Serealiza alguna retroalimentacién para mejorar la calidad de producto 1 2 3 4 5
3. Se analiza el comportamiento de compra del consumidor 1 2 3 4 5
4. Se toma decisiones con respecto a la produccion y estimacion de costos 1 2 3 4 5
Andlisis de Mercado
5. Setiene una evaluacion que permite determinar el tamafio del mercado 1 2 3 4 5
El producto ofertado tiene buena aceptacion en el mercado 1 2 3 4 5
7. Considera el analisis de mercado como una herramienta estratégica 1 2 3 4 5
8. Se considera adecuada la evaluacion de clientes y competidores 1 2 3 4 5
Optimizacion de recursos
9. Considera que se viene cumpliendo con las metas y objetivos 1 2 3 4 5
10. Cuenta con los medios técnicos productivos y humanos adecuados. 1 2 3 4 5
11. Se emplean acciones para una mayor eficiencia y eficacia. 1 2 3 4 5
12. Se desarrollan estrategias que permitan conseguir el maximo beneficio. 1 2 3 4 5

Gracias por su colaboracion.
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Apéndice 5:

Base de datos
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Apeéndice 6:
Evidencias
CUESTIONARIO GOOGLE FORMS
Enlace de la encuesta: https://forms.gle/Y AGLmgBoubhTrT9e7
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