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Resumen

Conocer la percepcién de la empresa sobre las tacticas de marketing online resulta importante en
la interaccion con el cliente, pues sitla a la marca en una posicion ideal para la empresa, por lo
tanto, se desarroll6 una investigacion descriptiva correlacional con el fin de conocer el grado de
asociacion del uso del marketing digital sobre el posicionamiento de empresas pasteleras de la
ciudad de Chiclayo, 2022. Se empled el muestreo no probabilistico por conveniencia, donde se
seleccionaron 30 empresas del rubro pastelero de la ciudad de Chiclayo, aplicando los
Cuestionarios de Percepcion del Marketing digital del negocio y el de Valoracion del
posicionamiento de la marca. Los instrumentos se aplicaron al responsable de marketing de cada
empresa. Posteriormente los datos fueron ordenados en tablas en el programa Microsoft Excel
2019 y posteriormente se construyeron las tablas de contingencia para identificar la correlacion de
variables ordinales mediante la Tau b de Kendall. Se concluye que predomina en la variable
percepcidn del marketing digital el nivel indiferente y en valoracién de posicionamiento de marca,
la categoria Alta. Por otro lado, no existe evidencia estadistica para considerar que existe relacion

entre las variables de estudio.

Palabras clave: Marketing digital, Posicionamiento de marca, Pastelerias.



Abstract

Knowing the perception of the company about online marketing tactics is important in the
interaction with the client, since it places the brand in an ideal position for the company, therefore,
a descriptive correlational investigation was demonstrated in order to know the degree of
association of the use of digital marketing on the positioning of pastry companies in the city of
Chiclayo, 2022. Non-probabilistic reasoning was used for convenience, where 30 companies from
the pastry industry in the city of Chiclayo were selected, applying the Perception Questionnaires
of the digital marketing of the business and the evaluation of the positioning of the brand. The
instruments will be applied to the marketing manager of each company. Subsequently, the data
was ordered in tables in the Microsoft Excel 2019 program and later the contingency tables were
built to identify the connection of ordinal variables using Kendall's Tau b. It is concluded that the
indifferent level predominates in the digital marketing perception variable and the High category
in brand positioning assessment. On the other hand, there is no statistical evidence to consider that

there is a relationship between the study variables.

Keywords: Digital marketing, Brand positioning, Pastry shops.



Introduccion

En Perd, la crisis de la pandemia COVID-19 iniciada en marzo del 2020, ha dejado muchas
ensefianzas para el mundo empresarial, una de ellas, es que el comercio o la venta de productos no
solo esté& basada en lugares fisicos, sino, también puede desarrollarse en un mercado virtual, es asi
como lo indica Guerra (2020) quien menciona que las empresas con el fin de no llegar a su
extincion, tuvieron la obligacion de trasladar todo su negocio a una plataforma virtual, pudiendo
sobrevivir a esta pandemia. Asi, la Sociedad de Comercio Exterior del Perd (COMEXPERU, 2021)
las Micro y Pequefias Empresa (MYPES) se redujeron a 48,8% en el 2020 y las empresas
informales crecieron en un 85% en el 2021.

En la actualidad se muestra que las empresas ya comprendieron que tener una participacién
virtual para sus negocios es fundamental, ademas del desarrollar estrategias de marketing digital
(Gestion, 2021) donde ademéas se hace mencion de la percepcion de las empresas sobre
el marketing digital y la importancia que genera en el mundo empresarial, ademas se ha tomado
conciencia de la gran herramienta que representa el marketing digital para la promocion,
comercializacién y posicionamiento de las empresas, por lo cual se proyectd un crecimiento
exponencial en un 30% y 50% en este tema para el 2022, con especial énfasis para las empresa de
venta a otras empresas, denominadas business to business (B2B) y a aquellas orientadas a la venta
directa al consumidor o business to consumer (B2C).

Del mismo modo, en la linea del crecimiento de comercio electrénico en nuestro pais, en
un estudio realizado por Euromonitor International (2022) el Per( tras dos afios de inicio de
COVID-19 se encuentra en el primer puesto del ranking latinoamericano de e-commerce con un
87%, las empresas brasileras en su escala con un 61%, continuando los negocios colombianos y
mexicanos.

Por otro lado, el marketing digital es un instrumento que actualmente las empresas han
utilizado para desarrollar sus ventas y generar posicionamiento del consumidor, asi lo indica una
encuesta de Interactive Advertising Bureau Pert (IAB, 2022) realizado a empresas, donde hacen
mencién que el video o historias de redes sociales es uno de principales alcances de ventas y
confianza con los compradores.

Es habitual para toda empresa tener como finalidad impulsar las ventas y generar
oportunidades de crecimiento; lo que normalmente se traduce en la creacion de campafias que den

respuesta directa, generen trafico y oportunidades de venta en donde las nuevas tendencias del


https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadeo_digital

marketing digital son efectivamente la mejor opcion para las fuerzas de ventas; sin embargo, es
los clientes aun manifiestan desconfianza de comprar por internet (Barnett, 2021).

A raiz de lo mencionado anteriormente con respecto al marketing digital, se demuestra que
esta herramienta es de importancia para todas las empresas debido a las acciones positivas de gran
alcance que les generan, sin embargo, muchas de las MYPES en la actualidad no lo tienen, puesto
gue ignoran su uso, o por no contar con los medios econémicos para desarrollarlo.

Actualmente las empresas no solo tienen como meta aumentar sus ventas, Si no
posicionarse y crear clientes fieles. Swiney (2022) apunta a que la clave de crecimiento y tiempo
de una empresa en el mercado se basa en la ubicacion de la marca en la mente del consumidor,
con criterios basados en espontaneidad, adaptabilidad e innovacion con un amplio acercamiento
al consumidor, teniendo la capacidad de transmitir el valor de la marca. Zamudio (2022), el
posicionamiento de marca en el mercado virtual, es mas dificil debido a la gran competencia que
se tiene, ya que ahora una de las tendencias a mayor desarrollo es la personalizacién de lo que
ofrece en el rubro de MYPES.

Con lo mencionado anteriormente, se presume que existe relacion entre las variables de
marketing digital y posicionamiento, debido a que los autores citados en parrafos anteriores
mencionaron que la digitalizacion de las estrategias de mercado busca que las marcas permanezcan
en la mente del consumidor, que es el fin del posicionamiento. Kotler (2014) sefial6 que el
posicionamiento es el recordatorio de un consumidor sobre una marca especifica; es decir, la
primera opcion que tiene al momento de elegir un producto en una linea. Para el desarrollo del
recordatorio de la marca, las empresas tienen que crear estrategias repetitivas, de gran relevancia
0 un producto unico.

En otro punto, y tomando en cuenta al segmento de estudio, las empresas pasteleras, acorde
a la Asociacion Peruana de Empresarios de la Panaderia y Pasteleria (ASPAN, 2020) a pesar de
estar en pandemia y de tener precios elevados con respecto a los insumos, crecié en 30%. Por otro
lado, el informe Taste Tomorrow (2021), elaborado por la firma Puratos sobre los
comportamientos, actitudes y decisiones de los compradores en los rubros de alimentos, panaderos,
pasteleros y chocolateros, el 80% de los consumidores peruanos quiere saber de donde vienen las
cosas que compra, mas de ese porcentaje piensa que su cuerpo es reflejo de lo que consume al dia
y cerca del 50% prefiere adquirir productos organicos al menos una vez cada siete dias. Ademas,

maés del 70% dijo que los platos elaborados con insumos locales benefician el cuidado del planeta



10

tierra. Dicho esto, hay una orientacion principal en como la comida afecta la salud y el planeta.

Durante el 2021 el sector panadero y pastelero, organizd grandes cambios debido a la
pandemia, asi lo presenta Pio (2021) presidente de la Asociacién Peruana de Empresarios de
Panaderia y Pasteleria (ASPAN) indicando que las empresas del rubro mejoraron para poder
continuar, las mejoras se vieron puestas en el parte digital con presencia en las redes sociales,
ademas de las compras virtuales por WhatsApp y redes sociales, que antes ellos no lo veian posible,
ya que ahora realizaban la reserva de su pedidos por redes y los pagos por transferencia, lo cual
los ayudd a la modernizacion.

En la ciudad de Chiclayo son pocas las empresas pasteleras con licencia de funcionamiento
registrados en la municipalidad, debido principalmente a la informalidad que ha crecido en los
ualtimos afios, por lo que no hay un registro exacto de ellas, sin embargo, a pesar de eso existen
muchas empresas pasteleras que no cuentan con herramientas digitales.

Estudios previos, han evidenciado relacion entre las estrategias del marketing digital y el
posicionamiento logrado por las empresas, demostrando que existe una asociacion entre las
variables mencionadas, dichos estudios, de disefio correlacional han concluido que existe una
influencia de una en la otra, sin embargo, no han presentado un modelo que cuantifique esta
relacion; sin embargo, resulta importante conocer como los representantes de estas empresas
perciben sus estrategias de mercadeo digital, asi como el posicionamiento que estan logrando a
través de ellas (Angueta, 2020).

En relacién a esto, y debido a la importancia de evaluar con detalle cual es la dindmica
existente entre las variables, para las decisiones estratégicas de los responsables de marketing, que
la presente investigacion planted la siguiente interrogante ¢Cual es grado de relacién entre la
percepcion del marketing digital y la valoracion del posicionamiento de empresas pasteleras de la
ciudad de Chiclayo en el 2022?, que nos permitira identificar el cambio en las empresas de este
rubro durante el proceso de digitalizacion.

Frente a ello, se presenta como objetivo principal, Conocer el grado de relacién del uso del
marketing digital sobre el posicionamiento de empresas pasteleras de la ciudad de Chiclayo
durante el afio 2022; ademas se establecen como objetivos especificos, en primer lugar, Identificar
el nivel de la percepcion del marketing, posteriormente Identificar el nivel de la valoracion del
posicionamiento de marca; en tercer lugar, Conocer el nivel de las variables marketing digital y

valoracion del posicionamiento de marca; y finalmente Conocer el grado de relacion de la
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percepcion del marketing digital y la valoracion del posicionamiento de marca de empresas
pasteleras de la ciudad de Chiclayo; segin sus dimensiones, durante el afio 2022. En relacion a
ello se plantea como hipotesis del investigador (H1) que existe un grado de relacion positivo y
fuerte entre la percepcion del marketing digital y la valoracion del posicionamiento de empresas
pasteleras de la ciudad de Chiclayo, en el 2022.

Por otro lado, esta iniciativa de investigacion se centra en el mercado empresarial pastelero,
uno de los comercios muy poco estudiados y analizados por diferentes investigadores, es por ello
que el ndcleo de investigacion se basa en el andlisis de las variables de percepcion del marketing
digital y valoracion de posicionamiento de marca, en un nuevo mercado que sufre aun los estragos
de la temporalidad de la pandemia de COVID-19.

Del mismo modo, se detalla el gran crecimiento de los emprendimientos en el rubro
pasteleros de la ciudad de Chiclayo, que surgieron durante la pandemia por COVID 19 en base a
conocimientos empiricos pero que tuvieron gran acogida por parte del mercado. Un andlisis a gran
escala de sus redes sociales permitid identificar la falta de estrategias y el poco movimiento que se
realiza con respecto a un verdadero marketing digital proyectado y aplicado. Con la presente
investigacion, se buscOo determinar el grado de relacion del marketing digital sobre el
posicionamiento de las empresas pasteleras.

El presente trabajo tiene como fin mostrar lo crucial que es el marketing digital en el
posicionamiento de las empresas en el rubro pastelero, actualmente se ha comprobado con muchos
casos de estudio, que el comercio digital ha impulsado las ventas y posicionamiento de las
empresas durante la cuarentena, es asi como lo menciona Barzola et al. (2019) en relacion a que
el comercio electronico sin estrategia o sin marketing no logra nada, puesto que la venta en
cualquier plataforma presencial o virtual tiene que estar respaldada por una estrategia, del mismo
modo, basada en un estudio empirico para las pequefias empresas 0 mas profunda para las
organizaciones mas posicionadas que permita a estas generar ventas y posicionamiento, s por eso
que el presente trabajo busca encontrar la correlacion que tiene la percepcion del marketing digital
y la forma en que las empresas valoran su posicionamiento.

El estudio es relevante a nivel social, pues se fundamento en el analisis del mercado
pastelero teniendo énfasis en el comportamiento a traves del analisis que tienen las empresas en
estos tiempos, que de igual manera ha podido también ser resultado de otros rubros comerciales y

personales actualmente, es asi como lo mencionan Barzola et al. (2019) que el marketing digital
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no solo es una herramienta para el uso de las empresas, si no que abarca también el uso personal,
que pueden ser aplicadas en la sociedad, del mismo modo, los autores, hacen mencion que esta
rama no solo se basa en el uso de un solo rubro, sino que es aplicada a todos los rubros en general
debido al alcance que puede tener como herramienta de crecimiento y promocion.

Por otro lado, a nivel tedrico, se evidencio que esta investigacion es muy relevante para la
industria de la pasteleria y la comercializacion, ya que su fundamento tiene en cuenta las teorias
actuales, como Ries y Trout (2017), grandes desarrolladores del estudio de posicionamiento de
mercado para empresas. Asimismo, es importante sefialar que esta investigacion servird como
soporte bibliografico para futuras investigaciones relacionadas con el tema a tratar en el contexto
de la pandemia. A nivel metodologico, el estudio busco determinar la relacion que existe entre la
percepcion del marketing digital y la valoracion del posicionamiento de las empresas en el rubro
pastelero durante la pandemia.

Por ultimo, a nivel practico, el estudio permite analizar la realidad del rubro pastelero en la
ciudad de Chiclayo, asimismo, busca identificar de qué manera la relacién de la percepcion del
marketing digital en el posicionamiento de las empresas pasteleras. De igual manera, permite a las
personas encargadas de la direccion de marketing de las empresas del rubro a tomar mejores
decisiones con respecto a los resultados conseguidos en esta exploracion, por otro lado, el analisis
actual realizado por el investigador, ayudara a los empresarios pasteleros a tener un mejor
panorama desde una perspectiva mas empresarial a base de las teorias propuestas. Siendo asi a lo
mencionado por Reyes et al. (2021) respecto a que el estudio de la variable de percepcién del
marketing digital y valoracion del posicionamiento de marca en la actualidad aun son muy pocas

las microempresas que no toman en cuenta este factor de crecimiento.
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Revisién de literatura

En este punto, hablaremos de las investigaciones que fundamentan el presente estudio, en
el &mbito internacional, nacional y local. Estos nos ayudaran a tener un analisis mas extenso de las
variables de estudio. Cabe resaltar que, dentro del segmento de investigacion, son escasas las
investigaciones relacionadas al rubro pastelero.

A nivel internacional encontramos a Lépez (2020) que llevo a cabo una investigacion con
el objetivo de determinar los elementos clave para lograr conversiones en negocios Business to
Consumer (B2C), es decir venta online, dentro de acciones para captar y fidelizar a través del
marketing digital. Las conversiones del estudio de Lo6pez con respecto al analisis digital se
determinan por un andlisis historial a sus redes y participaciones en la web, estas tomadas y
estudiadas con el fin de lograr que objetivo engagement del negocio. Los negocios B2C antes de
pandemia se desarrollan por lo general de manera presencial, sin embargo, en la actualidad los
modelos se basan en una plataforma virtual lo cual ha generado una mayor cantidad de ventas, el
autor de la investigacion hace mencidn que las ventas presenciales en negocios B2C se manejaba
con un radio hasta de un kilometro a la redonda, sin embargo, con tema tecnologico, ahora se hacen
ventas a largas distancias con entregas entre ciudades.

Calle et al. (2020), llevaron a cabo un estudio descriptivo - explicativo, desarrollando una
encuesta con 14 items, obteniendo como resultado de estudio que, una empresa en incremento, con
una pequefia cuota de mercado, debe cambiar en la creacion de campafias publicitarias que le
ayuden a conseguir una mejora de la marca en el mercado local y nacional. Al carecer de un
proyecto sélido y determinado, se ha probado que una empresa alcanzaria un mayor nivel en el
mercado cuando contenga en su proyecto una estrategia competente de penetracion en el mercado,
de igual como métodos de marketing en medios digitales.

Angueta (2019) desarroll6 un estudio con el objetivo de determinar cuales son las tacticas
de marketing digital que manejan las empresas de comida rapida, Ilegando a la conclusion de que
son pocas las empresas que desarrollan marketing digital en si, puesto que solo se basan en subir
fotos o costos de productos, pero no generan un engagement que el fin del uso de las estrategias
de marketing, el autor termina con un marketing general que cualquier empresa del rubro puede
aplicarlo.

Por otro lado, encontramos a Avilés (2019) quien realiz6 un estudio basado en el disefio de

un de plan de mercadotecnia que tiene como finalidad levantar la estrategia mundial 2020 de
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Supermercados Santamaria, basado en posicionar su empresa a través del aporte de capital y
comercializacién de recursos destinados a estrategias digitales, asi como la mejora de tacticas
coherentes con el cumplimento de las métricas planteados. De la misma manera, Poddar y Agarwal
(2019), desarrollaron un estudio descriptivo comparativo, con una muestra cerca de cien
organizaciones emergentes llego a la finiquitar en su estudio que, el método para desarrollar el
tema, en especialmente en las redes sociales, ha logrado la maximizacion de los ingresos en las
empresas de nueva creacion; ademas, la cantidad de clientes de marketing en Internet ha
aumentado y las ventas han crecido progresivamente, lo que acrecentara el desarrollo y la
sostenibilidad de las empresas de nueva creacion; y la mejora continua de los canales de busqueda
y el marketing en los motores de busqueda son elementos importantes a la hora de decidir sobre el
marketing digital para la sostenibilidad y el progreso de nuevas empresas.

A nivel nacional, estudio de Reyes et al. (2019) realizé una investigacion con el fin de
proponer un plan de negocios en un lapso de 5 afos, basado en el marketing para la empresa “Las
delicias de las Brisas” en Ate, el estudio concluyo que la pasteleria era muy bien reconocida por
sus clientes, debido a su gran sabor y calidad de productos, del mismo modo en su estudio de
mercado determinaron que los clientes tienen mayor predominancia por lo moderno con un toque
de la pasteleria tradicional, con personalidad detallista y creativa. Los autores concluyen que para
sus procesos de modernidad en marketing y cambios en infraestructura tiene una inversion de
S/41,500 teniendo un retorno sobre la inversion (ROI) del 281% en el segundo afio. El plan de
negocios fundamentado por los autores, toma como importancia el desarrollo del marketing en el
crecimiento para la empresa, por lo cual, a raiz de este estudio se denota que el crecimiento de la
empresa pastelera no solo de baso en modernidad de infraestructura, si no, en el complemento para
maximizar sus ventas, que es el marketing

Por su lado, Bricefio (2019) desarrollé una investigacion con el objetivo de analizar el uso
del marketing digital para el posicionamiento de una empresa arequipefia, por lo cual, planteo un
plan arraigado a una serie de estrategias detalladas para desarrollar el posicionamiento basado en
el trabajo en redes sociales, blog, email marketing, pagina web y entre otras, el autor evalu6 a 200
clientes para conocer su relacion con respecto al mundo virtual, teniendo aceptacion por la red
social més usada es Facebook, siguiendo Instagram. Ademas, que las personas tienen mayor
aceptacion de una empresa cuando estas se muestra tal y como son en las redes sociales, asimismo

por las promociones que lanzan.
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Del mismo modo, Farro (2019) llevo a cabo una investigacion con el fin de investigar el
rol del marketing digital con el uso de las redes sociales para el mejoramiento de las ventas de la
empresa, el estudio maneja un plan de bajo costo con el uso de las redes sociales para generar
ventas, teniendo en cuenta que solo es un piloto que se proyecta para que la empresa determine
que si se genera una buena inversidn con herramientas mas sofisticadas podran obtener mejores
resultados. El autor demuestra la importancia del marketing digital para el posicionamiento de la
empresa que impulsa las ventas y seguridad de los clientes. EI autor fundamenta su teoria en que
el marketing digital en la actualidad es un boom obligatorio para todas las empresas de cualquier
rubro que busque su posicionamiento y mejora de sus ventas, detalle que la época comercial
tecnoldgica abre un nuevo canal de ventas para las empresas que desean crecer.

A nivel local, Esquivel (2021) desarrollo un estudio con el fin de determinar la influencia
de la variable del marketing digital con respecto al posicionamiento que se puede lograr, el autor
llego a la conclusion que los puntos de diferenciacion, estima y conocimiento impuestos en
estrategias de marketing pueden generar el posicionamiento en clientes como padres de familia y
alumnos. El posicionamiento es un valor importante para las empresas, ya que, son los atributos
que reconoce el consumidor con respecto a un negocio, de tal modo, estas deben de estar muy bien
determinadas, es por ello que primero se propone analizar cuéles son y a través de ellos crear
estrategias de marketing para generar el posicionamiento.

Oyola (2019) llevé a cabo una investigacion de tipo propositiva con el objetivo de proponer
un marketing digital para generar posicionamiento, el autor aplico una encuesta para recopilar
informacion de 44 duefios de empresas asociados al Colegio de Contadores Publicos de Lima
(CCPL), teniendo como respuesta que mas del 25% de las empresas necesitan un marketing que
logre establecer sus lineamientos para generar recordacion en el mercado, asimismo obtuvo como
informacion que aunque las empresas destinaban un presupuesto para un area de marketing, esta
era minima, lo cual no lograban obtener los resultados como los esperaban. Se hace una gran
acotacion con respecto al presupuesto que se maneja para un area de marketing, si bien es cierto,
el marketing tiene herramientas que ayudan a mejorar sus ventas y posicionamientos, estas para
alcanzarlas deben de estar sujetas a un presupuesto acorde a lo que se quiere lograr.

En relacion a la base tedrica, iniciaremos definiendo el marketing digital, como el
instrumento que ayuda a los negocios a direccionar el trafico a sus canales de venta presenciales o

virtuales para dar a conocer los productos y servicios, ademas de optimizar las relaciones con las
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personas que compran sus productos. Es reconocida como un fuerte instrumento para ingresar a
nuevos mercados y ampliar el existente (Marketing Association, 2021).

Por otro lado, Selman (2017), lo define como un grupo de tacticas de marketing que mundo
online direccionado a personas que buscan algin tipo de conversién de usuarios, por eso se
menciona que son tacticas en internet para llegar al target y generar accion de interaccion. De esta
manera se mencionan tres dimensiones, el Email marketing, empleado tanto en “adquisicion como
en retencion” de clientes. Tenemos también una segunda dimension denominada Marketing por
sitio web, que busca identificar clientes potenciales para el producto o servicio ofrecido por la
organizacion y que este a su vez, sea considerado como la mejor opcion por el cliente. La ultima
dimensidn es Marketing por redes sociales, considerado importante para la variable percepcién del
marketing digital cuyo objetivo es evaluar comunicaciones con clientes mediante Facebook,
Twitter, entre otras.

Kotler (2017) indica que las dimensiones del marketing digital son un subconjunto del
marketing ya reconocido pero manejado en ambiente diferente. La primera dimension es
denominada Funcionalidad, asociada a la web 2.0 que ha permitido la incorporacion de animacion,
video y audio a los lugares virtuales. La funcionalidad se refiere a disponer de recursos digitales
atractivos, claros y utilizables en la web (pégina de inicio, blog, comunidad virtual, tienda virtual,
etc.). Por otro lado, no todas las conexiones de los beneficiarios acceden a la ejecucion continua
de todos los servicios mas complejos, como fotografias de alta resolucién, peliculas en linea y
musica. Hay que tener en cuenta las limitaciones existentes: los graficos excesivamente grandes o
las peliculas que tardan méas de dos minutos en cargarse pueden enfadar a los consumidores. Por
ello, es fundamental pensar en las plataformas y enlaces que tendran los consumidores potenciales
y conseguir un equilibrio entre un disefio atractivo y la funcionalidad.

Una segunda definicion definida por Kotler (2017) es denominada Feedback, asociada a la
presencia en la red 2.0 donde se debe emplear herramientas que permitan interactuar usuarios
mediante la creacion de conversaciones y la utilizacion de la informacion proporcional por los
usuarios. La proteccion del usuario debe ser mutuamente ventajosa, tanto para el usuario como
para la empresa. Este nuevo medio atrae a personas segmentadas a las redes que les afectan y
ofrece a los profesionales del marketing y la publicidad importantes posibilidades de obtener mas
y mejor informacidn sobre los clientes. S6lo los consumidores pueden proporcionar informacion

sobre sus preferencias, necesidad, qué material afladir y como mejorar. Esto crea un dialogo entre
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la empresa y sus clientes para escuchar sus opiniones, y el compromiso es muy beneficioso para
la corporacion.

Finalmente, la fidelizacién relacionada al servicio de Internet que permite crear una
comunidad de usuarios que producen material, lo que da lugar a un diédlogo personalizado con los
clientes y a una mayor fidelizacion. El alto grado de competencia del mercado hace que sea mas
dificil mantener a los clientes que conseguir otros nuevos. Los consumidores precisan que las
empresas les conmemoren constantemente lo valiosos que son para ellos.

Para Colvée (2020) las empresas deben comprender que las demandas de sus clientes
mediante el uso de bases de datos y el comportamiento de los usuarios, proporciona un flujo
inmutable de informacion para examinar y descubrir el mejor plan para ofrecer un valor adicional
en productos o servicios que se concierten a las necesidades, al tiempo que se ahorra tiempo.

Cuando se realiza una campafa digital, se puede ejecutar rapidamente y se pueden realizar
calculos para visualizar la viabilidad de la campafia, a discrepancia de las antiguas campafias en
las que habia que esperar a ver las ventas para determinar si el plan era correcto al final del periodo.
Sus indicadores incluyen las redes sociales, los sitios web, el correo electronico, las plataformas
de video y los blogs (Colvée, 2020).

Por otro lado, tenemos una segunda variable de estudio denominada posicionamiento,
definida por Kotler (2017) como el disefio de una propuesta y la imagen de un negocio de forma
que logren ocupar un espacio diferenciado en la mente de sus clientes. El fin es posicionar la marca
en la mente del pablico en general para aumentar las utilidades de la empresa, con un
posicionamiento de marca conveniente que sirva de pauta para una estrategia de marketing.

Del mismo modo para Ries y Trout (2017) menciona que comienza con la provisién de un
bien o servicio a una organizacion o individuo; sin embargo, no se trata de lo que se logra con el
producto; mas bien, se trata de lo que se logra en la mente de los usuarios reales y potenciales, y
cémo se coloca el producto en sus mentes

Entre las dimensiones de esta variable, tenemos a la primera denominada Frecuencia de
uso, que esta asociada al proceso de definir y comunicar el marco de referencia competitivo, en
este caso, primero hay que entender a los miembros que ocupan una posicion en el mercado. Un
ejemplo es Coca Cola, conocida como lider en el mercado de bebidas, lo que significa que los
consumidores deben estar informados sobre los miembros que ocupan una posicion en el mercado.

En segundo lugar, tenemos a Audiencia, referido al elegir los puntos de diferencia donde
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los clientes buscan una marca que parezca atractiva y que cumpla sus promesas, Y si tiene estos
rasgos, es probable que los clientes estén satisfechos con el servicio. La relevancia, las
caracteristicas Unicas y la credibilidad se utilizan para determinar la deseabilidad. El
cumplimiento, una vez mas, implica la viabilidad, la difusion y la sostenibilidad.

Posteriormente, tenemos a la dimension Medios, asociado a establecer puntos de semejanza
y de diferencia por donde se difundan los mensajes, por lo que algunas marcas, por ejemplo, no
saben gestionar los pros y los contras de un producto o servicio porgque algunas marcas tienen
correlaciones negativas; estos atributos y beneficios son "bajo precio y alta calidad”, "variedad y
simplicidad", y palabras como éstas pueden a veces confundir a los clientes sobre el producto. Hay
que centrarse en la eficacia y las dificultades de la separacion fiscal, el apalancamiento de capital
de otra empresa y la alteracion de la relacion, idealmente.

Respecto a la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca
empresarial, se considera a esta Ultima como resultado del impacto de toda estrategia de mercado
llevada a cabo para que todo producto y/o servicio sea evocado tanto por clientes activos como por
aquellos potenciales, permitiendo que éstos reconozcan las caracteristicas unicas ofertadas que
beneficien a los consumidores (Kotler, 2017, p. 56), identificando ventaja sobre los productos de
la competencia, representando utilidades importantes para las organizaciones a través de la
comercializacién de los objetos sujetos al mercadeo (Ponce et al., 2020, p. 37).

El marketing estudia fendmenos de marcas globales, que se convirtieron en los principales
activos de sus respectivas organizaciones, como Coca Cola, Hewlett Packard, Microsoft, Visa,
TikTok, Facebook, McDonald’s, Pepsi, Asus, LG, entre otras. Las caracteristicas de cada plan de
mercadeo deben incluir como objetivo el ubicarse en las primeras posiciones en comparacion a
sus competidores (Al Ries & Jack Trout, 1997, p. 86).

El top of tongue es un procedimiento de posicionamiento de marca que emplea la Web 3.0
en el marketing digital, mediante esta propuesta, los mensajes que difunde la organizacién, no son
responsabilidad unicamente de esta o un tercero, sino que debe generar la motivacion para que las
audiencias perciban la necesidad de compartir la marca, debido a las caracteristicas positivas que
lo reafirman como consumidor de la marca. El efecto al que hace referencia el autor, involucra no
depender de quién gener6 el mensaje, sino la capacidad de cautivar audiencias generar impactos
en el consumo de la marca (Ortiz, 2019).

El efecto mencionado, ha sido denominado cardumen, en referencia a los grupos de peces
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que indiferente a su tamafio, en grupos pueden representar un peligro para otras especies que
navegan de forma individual o en menor tamafio. La similitud propuesta radica, en que si el
mensaje debidamente construido en un marketing digital, es compartido por diversos usuarios, se
fortalece el alcance y, por ende, el impacto del mensaje. Tomando en cuenta lo anterior, existe una
férmula para evaluar el impacto (i) de una estrategia de marketing digital a través de la audiencia
(@), el medio de difusién (m) y la frecuencia de exposicién (f), siendo am/f = i. Asi mismo, se
puede determinar el tiempo de posicionamiento (t) de una marca, mediante las variables
anteriormente mencionadas, donde i + fm/a = t. Las variables manejan grados de exposicién

del 1 a5, como observamos en la Tabla 1 (Roldan, 2011, p. 117).
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Materiales y métodos

De acuerdo a lo sefialado Baptista et al. (2014) esta investigacion presenta un enfoque
cuantitativo, puesto que se aplicard una encuesta para la recopilacion de informacién a las
pastelerias donde los resultados serdn analizados, proporcionando un mejor panorama de los
objetivos.

En esa linea, el tipo de estudio corresponde al descriptivo-correlacional, puesto que,
describe las dimensiones de las variables percepcion del marketing digital y valoracion del
posicionamiento de marca, buscando posteriormente identificar la relacién entre las variables,
determinando la fuerza de correlacion (Baptista et al., 2014).

Por otro lado, es de disefio no experimental porque se desarrollard sin manipular las
variables de estudio, sélo bajo observacion y descripcion en su respectivo ambiente y, que luego
se analizara. Se considera transversal, porque la informacion se recolectard en un tiempo Unico

La investigacion se presento, con el siguiente esquema:

O: (Variable I : Valoracion del Posicionamiento de marca)

|
T

O2 (Variable 11 : Percepcién del Marketing digital)

Doénde:

M = Muestra en la que se realizé el estudio.

01, O2 = Observaciones obtenidas en cada una de las variables evaluadas en la muestra.
r = Relacién de las variables de estudio

Respecto, a la poblacion, se ha considerado mediante un muestreo no probabilistico por
conveniencia a los responsables de marketing de 30 empresas de pasteleria, 24 de ellas registradas
en la subgerencia de comercializacién de la Municipalidad de Chiclayo y otras seleccionadas por
su disposicion, registradas en la respectiva base de datos con el indicador de licencias de
funcionamiento en el rubro especifico. Para ello se present6 un documento solicitando la
participacion en el estudio al responsable mencionado anteriormente, que puede ser: propietario,

administrador, jefe de marketing, responsable de ventas u otro personal encargado del negocio.
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Como técnica de estudio se empled la encuesta mediante el cuestionario, que Baptista et
al. (2014) sefialan como el mas utilizado para recolectar datos, permitiendo conocer la opinion de
los encuestados en relacion a los objetivos planteados.

Para la creacién del instrumento (Anexo 1) se toma en cuenta ambas variables,
considerando tres dimensiones con veintiln preguntas para la percepcion del marketing digital,
gue cuenta ademas con tres niveles. Por otro lado, se considerd tres dimensiones con quince
preguntas para la valoracion del posicionamiento de marca, incluyendo tres niveles en esta
variable. Para ambos casos se consideraron interrogantes politomicas con opciones de respuesta
tipo Likert, del 1 al 5, para tener un criterio con mayor fundamento, el instrumento fue validado,
empleando la metodologia del juicio de expertos, personas con amplia experiencia en el tema de
estudio en la parte tedrica y metodologica, empleando el coeficiente V de Aiken. Posteriormente,
se sometid la data a una prueba para determinar la confiabilidad del instrumento, mediante la
férmula alfa de Cronbach, obteniendo niveles adecuados de validez y fiabilidad.

Asimismo, para dar respuesta a los objetivos descriptivos del estudio, la informacion
recopilada fue registrada en una base de datos elaborada en Microsoft Excel 2019, donde se
obtuvieron las puntuaciones directas de cada instrumento, para corresponder a la identificacion de
la respectiva categoria o nivel identificada previamente a través de la identificacion de cuartiles,
permitiendo la elaboracion de las tablas de frecuencia correspondientes, asi como de graficos que
faciliten la comprensién de los resultados y el andlisis ordinal de los mismos.

Para responder al objetivo de relacion, se emplearon las categorias identificadas
previamente en el disefio de un cuadro de doble entrada, empleando el software estadistico SPSS
v26 para la aplicacion de la prueba de relacion Tau b de Kendall, donde si el valor de significacion
era mayor que el nivel considerado en el estudio (0,05), se afirmaria que las frecuencias no guardan

relacion, por lo que no existe relacion entre las variables.
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Resultados y discusién

Identificar el nivel de la percepcion del marketing de las empresas pasteleras de la ciudad de
Chiclayo, 2022.

Tabla 1

Percepcion del marketing

Etiquetas de fila Frecuencia Porcentaje
Indiferente 13 43.33%
Percepcidn negativa 8 26.67%
Percepcion positiva 9 30%
Total 30 100%

En el estudio, se observé que el mayor porcentaje de la variable corresponde al nivel
indiferente (43,33%), es decir que las personas encuestadas no tienen una opinion definida respecto
al marketing digital empleado en sus empresas, por lo que no han determinado una posicion fija
(Ver Tabla 1). Por otro lado, se observa que la percepcion positiva mantiene un 30%, siendo

ligeramente superior a la negativa (26,67%).

Identificar el nivel de la valoracion del posicionamiento de marca de las empresas pasteleras
de la ciudad de Chiclayo. 2022.

Tabla 2
Valoracion del posicionamiento de marca
Etiquetas de fila Frecuencia Porcentaje
Media 10 31.04%
Valoracion alta 11 37.93%
Valoracion baja 9 31.03%
Total 30 100.00%

En el estudio, el nivel de valoracion de posicionamiento de marca que predomina es el
correspondiente a la categoria Alta con un 37,93% (Ver tabla 2) lo que representa que un gran
numero de empresas considera que estan adecuadamente posicionados en el mercado siendo
referentes en el rubro pastelero. La categoria inmediata corresponde a la valoracion media
(31.04%) seguido con un porcentaje similar por la valoracion baja (31.03%). Es importante

considerar que los porcentajes no evidencian una distancia considerable entre categorias.
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Conocer el nivel de las variables percepcion del marketing digital y valoracién del
posicionamiento de marca de empresas pasteleras de la ciudad de Chiclayo; segun sus

dimensiones, 2022.

Tabla 3
Dimensiones de la variable Percepcién del Marketing digital
Marketing por sitio

Marketing por redes

Etiquetas de fila Email marketing

web sociales

Indiferente 9 14 9
Percepcidn negativa 12 10 11
Percepcion positiva 9 6 10
Total 30 30 30
Tabla 4

Dimensiones de la variable Valoracion del Posicionamiento de Marca

Etiquetas de fila Frecuencia de uso Audiencia Medios
Media 16 12 12
Valoracion alta 5 8 10
Valoracion baja 9 10 8
Total 30 30 30

En el estudio, las frecuencias agrupadas por dimensiones permiten observar que en la
variable percepcion del marketing digital, predomina la categoria Negativa para la dimension
Marketing por sitio Web, demostrando que es la estrategia a la que se le atribuye menos éxito o
eficiencia. Por otro lado, destaca la categoria Indiferente para la dimension Email marketing, lo
que representa que el uso de la difusion mediante el correo electronico no genera una interpretacion
especifica de su éxito o fracaso.

Por otro lado, en relacion a las dimensiones de la variable Valoracion del Posicionamiento
de Marca, se identificd que predomina la categoria Media para Frecuencia de uso, Audiencia y
Medios. Lo anterior, representa que hay una posicion neutral respecto a la cantidad de veces en las
que se hace uso de estrategias para posicionar a la marca. De la misma manera esta neutralidad se
refleja en el pablico objetivo y los canales empleados para la difusion de mensajes propios de la

estrategia de posicionamiento.
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Conocer el grado de relacion de la percepcion del marketing digital y la valoracion del
posicionamiento de marca de empresas pasteleras de la ciudad de Chiclayo; segun sus
dimensiones, 2022.

Tabla 5
Relacion del uso del marketing digital sobre el posicionamiento segin dimensiones
Percepcion del Percepcion del Percepcion del

Marketing por Email Marketing por
sitio web marketing redes sociales
Valoracion de la Tau B de 1.86 3.73 2.96
frecuencia de uso Kendall
P 0.762 0.445 0.564
Valoracion de la Tau B de 0.56 5.9 0.96
audiencia Kendall
P 0.968 0.207 0.916
Valoracién de los Tau B de 6.87 5.76 5.31
medios Kendall
P 0.143 0.218 0.256

En el estudio, se evidencio la ausencia de relacion entre las dimensiones de las variables,
identificando que a nivel de componentes, la dinamica de las variables es no presentarse al mismo
tiempo lo que representaria que son momentos distintos en los que ocurre la percepcion del
marketing y la valoracion del posicionamiento de la marca; a pesar de que son conceptos que estan
vinculados, los hallazgos determinan que acontecen de manera independiente, lo que no niega una

influencia o dependencia; sino mas bien da una certeza de que ocurren en diferentes momentos.
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Conocer el grado de relacion de la percepcion del marketing digital y la valoracion del

posicionamiento de marca de empresas pasteleras de la ciudad de Chiclayo, 2022.

Tabla 6
Tabla de contingencia
Valoracion del Percepcion del uso del Marketing Digital
osicionamiento de  Percepcion . Percepcion
P marca negaE[)iva Indiferente posi'[[)iva Total

Valoracion baja 2 4 3 9
Media 2 5 3 10
Valoracion alta 4 4 3 11
Total 8 13 9 30
Tabla 7

Relacién del uso del marketing digital y el posicionamiento

Tau B de Kendall t P

-0.1 -0.61 0.541

Al desarrollar la tabla de contingencia de doble entrada (Ver tabla 6), entre las variables de
estudio, observamos mayores frecuencias en el nivel indiferente de la variable percepcién del
Marketing digital, asociados a las distintas categorias de valoracion del posicionamiento de marca,
lo que evidencia que desarrollar opiniones sobre el posicionamiento, no guarda relacion con
posturas especificas sobre el marketing de la empresa.

Por lo tanto, al observar el p valor del estadistico Tau b de Kendall (Ver tabla 7),
evidenciamos que no existe base estadistica para afirmar que existe relacion entre los casos
estudiados (p > 0.05), lo que confirma la interpretacion de la tabla de contingencia y, por lo tanto,
nos lleva a rechazar la hipotesis del estudio que afirmaba que existiria un grado de relacion positivo

y fuerte entre las variables de estudio.

Discusion

En la investigacion, se evidencié que la percepcion sobre el marketing es percibida
indiferentemente por los responsables del mercadeo de las empresas del rubro pastelero. En ese
sentido, Angueta (2019) sefiala que las empresas no suelen desarrollar adecuadamente su

marketing digital, puesto que su contenido es limitado lo que no genera altas expectativas en la
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directiva de dichas organizaciones. El autor concluye que el 50% de encuestados categorizaron
como promedio su marketing digital, seguido de percepcion negativa al 30% y unicamente el 20%
consideraba adecuadas las estrategias implementadas por la empresa.

De esta manera, los resultados permiten considerar que el contenido y las estrategias de
marketing llevan a las directivas y responsables de cada empresa a valorar en mayor o menor
medida su plan de mercadeo, en ese sentido la calidad y efectividad de dichos planes generara una
percepcion positiva y adecuada sobre los mismos.

Por ende, se debe tomar en cuenta que el marketing digital debe cambiar en funcion de las
necesidades y las tendencias actuales; comprendiendo las demandas de los clientes mediante el
uso de bases de datos y el comportamiento de los usuarios, generando el cumplimiento de las metas
organizacionales y por ende satisfaccion con la metodologia implementada en el marketing
(Colvee, 2020).

Ademas, se identifico que los niveles de valoracion del posicionamiento de la marca
sefialan que un alto porcentaje de las empresas del rubro pastelero consideran que estan
adecuadamente posicionadas en el mercado; sin embargo, este porcentaje no difiere en un gran
volumen respecto de aquellas empresas que no consideran haber logrado establecer su marca
dentro del rubro. En ese sentido, Esquivel (2021) destaco que el porcentaje predominante de las
empresas que habian logrado posicionarse en el mercado tenian como caracteristica que habian
establecido adecuadamente puntos de diferenciacion, estimay conocimiento de sus clientes, lo que
permitio interiorizar que el posicionamiento era un valor importante para las empresas; por otro
lado, Bricefio (2019) establecié que las empresas del estudio se percibian en un 60%
adecuadamente posicionadas como consecuencia de mostrar una imagen atractiva en el mercado
sumada a las estrategias de ventas que empleaban, lo que es coherente a lo encontrado por Oyola
(2019) quien identifico elevados niveles de posicionamiento en las muestras trabajadas.

Los hallazgos identificados, nos permiten valorar que la construccion de la marca, asi como
las prioridades que la empresa considere en el producto o servicio que oferta, en relacion a
diferenciacion, conocimiento del cliente, trabajo en imagen de marca; llevard a mejorar la
valoracion del posicionamiento de la marca, lo que significa que mientras mayor sea la inversion
financiera y creativa en la imagen, transmitira seguridad a la directiva respecto a los objetivos
organizacionales y por ende, tranquilidad respecto a la fuerza de la marca.

Por ende, para Ries y Trout (2017) las empresas del rubro pastelero deben considerar que
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proveer un servicio de calidad tiene como objetivo superior establecerse en la mente de los usuarios
reales y potenciales y no solo satisfacer la necesidad inmediata del cliente. Ademas, Kotler (2016)
enfatiza se debe tomar en cuenta que el disefio de una propuesta y la imagen de una empresa, debe
buscar impactar en el cliente de tal manera que asocie la marca al servicio brindado, con la
finalidad de posicionarse entre el publico, que generara el aumento de utilidades para la empresa.

En ese sentido, Poddar y Agarwal (2019) identificaron que el uso de redes sociales ha
logrado maximizar los ingresos generados en las empresas y que existe una relacién directa con el
volumen de clientes generado a traves del marketing, lo que ha conllevado a que las ventas crezcan.
Por otro lado, L6pez (2020) encontrd en su estudio que los medios tecnoldgicos, facilitan que se
lleven a cabo, ventas a larga distancia lo que facilita el crecimiento financiero de la empresa. En
ese sentido, Reyes et al. (2019) identificaron que el empleo de redes sociales mejora el retorno de
la inversion de la empresa.

Este resultado, permite argumentar que en la actualidad las empresas del rubro pastelero
deben priorizar el uso de redes sociales para la difusion de su contenido, seleccionando
adecuadamente los medios por donde difunden su contenido. Por ende, el mensaje correcto, en las
redes sociales adecuadas a través de los medios correctos, seran los que proporcionen alta
valoracion de efectividad a las empresas del rubro. En ese sentido, considerar redes sociales como
TikTok, Facebook, Instagram serd mas importante que otras aplicaciones que actualmente no
gozan de popularidad entre el publico objetivo.

Es importante considerar lo sefialado por Hiebing (2021) respecto a que un producto se
posiciona acorde a la focalizacién que se tome en cuenta, ademas de mejorar los detalles de lo
ofertado buscando generar popularidad, por lo que las redes sociales, las tendencias y el camino
tecnologico resultan altamente oportunas. Ademas, los mensajes deben basarse en palabras,
iméagenes e impacto emocional.

Ademas, en el estudio, se evidencio la ausencia de relacion entre las dimensiones de las
variables, identificando que a nivel de componentes, la dinamica de las variables es no presentarse
al mismo tiempo lo que representaria que son momentos distintos en los que ocurre la percepcion
del marketing y la valoracién del posicionamiento de la marca; a pesar de que son conceptos que
estan vinculados, los hallazgos determinan que acontecen de manera independiente, lo que no
niega una influencia o dependencia; sino mé&s bien da una certeza de que ocurren en diferentes

momentos.
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Respecto a ello, Reyes et al. (2019), identificaron en su estudio que, en las empresas del
rubro pastelero, existia una alta valoracion del marketing, llegando a considerarlo elemento
fundamental para el crecimiento organizacional; sin embargo, en su mayoria no consideraron estar
correctamente posicionadas en el mercado. En ese sentido, Oyola (2019) evidencié en su
investigacion que los planes de negocios elaborados en la empresa son percibidos de manera
positiva por las directivas de laempresa. Ademas, Calle et al. (2020), encontraron que las empresas
de estudio, consideraban su plan de mercadeo como una herramienta importante para llevar a cabo
sus objetivos organizacionales.

En ese sentido, se argumenta que, a nivel de dimensiones, es decir cada elemento de lo que
representa un marketing y la valoracién del posicionamiento no guardan relacion, por lo que
pueden trabajarse de manera independiente a pesar de que estén alineados dentro de los objetivos
de la empresa; por lo tanto, que una organizacién disefie un adecuado marketing, no
necesariamente garantiza que la directiva considere que su marca esta posicionada en cada uno de
los clientes; mientras que Poddar y Agarwal (2019), encontraron que un porcentaje importante de
su muestra de estudio que hay elementos de su marketing que no estan asociados al valor de la
marca.

En relacion a esto, Colvée (2020) destaco que se debe considerar que a pesar de que el
consumidor final no ve en su totalidad los elementos de un marketing, cuando en su conjunto se
logra el objetivo de que el consumidor realice la compra se debe considerar los factores que
influyen directamente en que la marca permanezca como prioridad en la persona, lo que generara
la busqueda del producto en el siguiente requerimiento. En la investigacion, se determiné que no
existe correlacion entre la percepcion del marketing digital y la valoracion del posicionamiento de
la marca, enfatizando que son fendbmenos que se presentan en momentos distintos y que su
dindmica de comportamiento también lo es, es decir su ocurrencia, es independiente de la otra.

Por su lado, Oyola (2019), identific6 que el 25% de las empresas que requerian un
marketing adecuado pues tenian una percepcién negativa del actual, no guardaba relacion con el
posicionamiento que tenian pues no se estaban logrando los resultados esperados, debido
principalmente a que el marketing no era ejecutado adecuadamente. De la misma manera estudios
previos (Angueta, 2019; Lopez, 2020) son coherentes a los hallazgos del presente estudio donde
los empresarios consultados no consideraban que el posicionamiento logrado por sus negocios no

era consecuencia de aplicar estrategias de marketing adecuadas; sino mas bien de otros factores
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como la trascendencia de la marca, los afios de servicio, entre otros.

Esto nos lleva a argumentar, que a pesar de que exista una estrategia adecuada de
promocionar un producto en el rubro pastelero, y que forme parte de un marketing percibido
adecuadamente por la directiva o el area responsable; sino se eligen los canales adecuados, con el
mensaje oportuno y se seleccionan las redes sociales adecuadas, no se generara el efecto de
posicionarse en el mercado. Se debe tomar en cuenta que entre la planificacion, sustentacion y
ejecucion de un marketing hay diferencias debido a los factores involucrados, lo que representa
que, aunque conceptualmente se consideren estrategias adecuadas, sino se disponen de los medios
correctos, el mercadeo no lograra su objetivo de posicionamiento.

Se debe tomar en cuenta lo sefialado por Ortiz (2019) de que los mensajes que difunde la
organizacion deben generar siempre la motivacion para que las audiencias perciban la necesidad
de compartir la marca, y no sélo generar el consumo inmediato del cliente. Para ello se deben dar
a conocer todas las caracteristicas positivas del producto que reafirmen al cliente como consumidor
de la marca y los beneficios que esto trae. No se trata de depender de los clientes, sino de cautivar

audiencias.
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Conclusiones

Se identifico que el nivel de percepcion del marketing de las empresas pasteleras de la
ciudad de Chiclayo durante el afio 2022, predominando el nivel Indiferente, con lo que se permite
evidenciar que las empresas del rubro analizado estan trabajando con planes de mercadeo que no
generan confianza en los responsables del area, por lo que no les transmite una percepcion

adecuada.

Se identificd que el nivel de valoracion del posicionamiento de marca de las empresas
pasteleras de la ciudad de Chiclayo durante el afio 2022, predominando la categoria Alta, lo que
permite evidenciar que las empresas del rubro han logrado alcanzar un lugar en el mercado que
genera en los responsables del area de marketing la percepcion de que su marca ha trascendido

entre su publico objetivo.

Se conoci6 que el nivel de las variables marketing digital y valoracion del posicionamiento
de marca de empresas pasteleras de la ciudad de Chiclayo; por cada una de sus dimensiones durante
el afio 2022 predominando la categoria negativa para la dimension Marketing por sitio Web. Por
otro lado, destaco la categoria Indiferente para la dimension Email marketing; lo que evidencia
que los recursos de las paginas web por parte de las empresas del estudio no estan siendo
aprovechados o considerados por las areas correspondientes; ademas el contacto con los clientes

potenciales a través del correo electrénico no esté alineado a los objetivos del marketing.

Se conocio el grado de relacion de la percepcion del marketing digital y la valoracion del
posicionamiento de marca de empresas pasteleras de la ciudad de Chiclayo; durante el afio 2022
identificandose que entre las dimensiones de las variables de estudio no existe relacion estadistica,
lo que evidencia que los responsables del marketing de las empresas del rubro analizado no
consideran que aspectos asociados al plan de mercadeo esté participando en la dindmica para

alcanzar los objetivos de posicionamiento de marca.

En la presente investigacion se identifico el grado de relacién de la percepcion del
marketing digital y la valoracion del posicionamiento de marca de empresas pasteleras de la ciudad

de Chiclayo durante el 2022, concluyéndose que no existen indicios ni evidencia estadistica para
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afirmar una relacion significativa entre las variables, lo que evidencia que a pesar de que se percibe
un alto valor de posicionamiento para la marca de la empresa, no se considera que esta sea
consecuencia de estrategias de marketing digital adecuadas, por lo que estas variables no
interactan siendo el elevado posicionamiento de marca independiente al marketing digital que no

logran satisfacer las expectativas de los responsables.
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Recomendaciones

Se sugiere llevar a cabo un andlisis minucioso de las estrategias de marketing en uso
actualmente y evaluar su eficacia en términos de comunicacién, segmentacion de mercado y
propuesta de valor. Resulta esencial involucrar a los equipos de marketing en un proceso de
revision y reestructuracion de su mercadotecnia, poniendo un enfoque particular en la creacion de
estrategias que no solo generen confianza, sino que también conecten de manera efectiva con el
publico objetivo. Ademas, se recomienda establecer canales de retroalimentacion directa con los
consumidores y clientes. Esta medida permitird a las pasteleras comprender de manera mas
profunda sus necesidades y expectativas, facilitando la adaptacion de las estrategias de marketing

segun corresponda.

Para asegurar y fortalecer su posicion en el futuro, resulta imperativo adoptar una serie de
estrategias que garanticen la continuidad y el crecimiento del posicionamiento de la marca. Un
consejo crucial radica en mantener un enfoque constante en la innovacion y la diferenciacién. Dado
que el mercado evoluciona constantemente, es de suma importancia que las empresas pasteleras
sigan encontrando nuevas formas de resaltar y ofrecer propuestas de valor Gnicas. Esto puede
implicar la introduccion de productos o servicios innovadores, la exploracion de alianzas
estratégicas y la busqueda de oportunidades para conectar con segmentos emergentes de mercado.
Ademas, es esencial que las compafias continden invirtiendo en la construccion y el
mantenimiento de una reputacion solida. Esto conlleva proporcionar un servicio excepcional al
cliente, mantener estandares de calidad consistentes y mantener una comunicacion clara y efectiva.
La busqueda constante de la excelencia en todos los aspectos operativos contribuira a consolidar

la percepcion positiva de la marca y a fortalecer la lealtad del cliente.

En un primer momento, es de vital importancia que las empresas pasteleras asignen
recursos y atencion adecuados al desarrollo y mantenimiento de sus sitios web. El sitio web
funciona como una ventana digital hacia la marca y puede ser una herramienta de gran alcance
para atraer, informar y retener a los clientes. Se recomienda una evaluacién exhaustiva de la
usabilidad, el disefio y la funcionalidad de los sitios web existentes, con el proposito de identificar
areas con potencial de mejora y optimizacion. Ademas, se deben explorar enfoques como el uso

de contenido relevante, llamadas a la accion efectivas y la inclusion de elementos visuales
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atractivos, todo con el objetivo de maximizar el impacto del sitio web en la percepcion general de
la marca. Respecto al marketing por correo electronico, se sugiere una revision pormenorizada de
la estrategia actual. Las empresas deben asegurarse de que sus comunicaciones por correo
electronico estén alineadas con los objetivos de marketing y sean personalizadas y pertinentes para
su publico objetivo. Esto podria implicar segmentar la lista de correo de acuerdo a las preferencias
y el comportamiento de los clientes, asi como brindar contenido valioso y ofertas exclusivas a
través de esta via. Ademas, es crucial medir y analizar regularmente los resultados de las campafias
de marketing por correo electronico para poder adaptar la estrategia segin el desempefio y las

preferencias de los destinatarios.

La carencia de una relacion estadistica entre la percepcion del marketing digital y la
valoracion del posicionamiento de marca en las empresas pasteleras de Chiclayo durante el afio
2022 sefiala un desajuste entre los esfuerzos de marketing digital y el logro de los objetivos de
posicionamiento. Para abordar este asunto y establecer una sinergia efectiva entre estas dos
dimensiones, se proponen enfoques estratégicos esenciales. En primera instancia, es primordial
reevaluar la concordancia entre las estrategias de marketing digital y los objetivos generales de
posicionamiento de la marca. Esto puede requerir una revision profunda del plan de mercadotecnia,
asegurando que las iniciativas digitales respalden directamente la imagen y los valores que la
marca pretende proyectar. Las estrategias de marketing digital deben ser una extension coherente
y organica de la estrategia global de la marca. Una sugerencia adicional implica el establecimiento
de métricas claras y pertinentes para medir el impacto del marketing digital en el posicionamiento
de la marca. Esta medida permitira a las empresas evaluar de forma objetiva la efectividad de sus
esfuerzos y hacer ajustes en funcion de los resultados obtenidos. Las métricas pueden incluir
indicadores como el trafico en linea, la interaccion en redes sociales, la conversion de ventas y la

percepcion de la marca en las interacciones en linea.

Una recomendacion final es fomentar la implementacion de un proceso de monitoreo y
analisis mas detallado. Aunque actualmente no se observe una relacion estadistica, es posible que
existan patrones sutiles o interacciones que hasta ahora no se hayan detectado. Mediante el
establecimiento de un sistema de seguimiento de datos méas exhaustivo, las empresas pueden

descubrir correlaciones o areas de oportunidad que antes pasaron desapercibidas. Esto podria
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incluir un analisis mas profundo de las interacciones de los clientes tanto en linea como fuera de
linea, asi como la medicidn de resultados especificos de las campafias de marketing. Ademas, es
crucial fomentar la colaboracién entre los equipos de marketing digital y de posicionamiento de
marca. A pesar de la ausencia de una relacién estadistica, estos dos equipos pueden compartir sus
conocimientos y perspectivas para desarrollar estrategias mas integradas y efectivas. El
intercambio de ideas y la cooperacion pueden contribuir a encontrar formas de influir de manera

positiva en la percepcién de la marca a través de tacticas digitales.
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Matriz de consistencia
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PROBLEMA
INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS

VARIABLES

¢Cual es grado de
relacion entre la
percepcion del
marketing digital y
la valoracion del
posicionamiento de
empresas pasteleras
de la ciudad de
Chiclayo en el
2022?

Conocer el grado de relacion de la percepcion del
marketing digital y la valoracion del posicionamiento
de marca de empresas pasteleras de la ciudad de
Chiclayo, 2022.

Objetivos especificos

- Identificar el nivel de la percepcion del marketing
digital de las empresas pasteleras de la ciudad de
Chiclayo, 2022.

- ldentificar el nivel de la valoracion del
posicionamiento de marca de las empresas pasteleras de
la ciudad de Chiclayo. 2022.

- Conocer el nivel de las variables marketing digital y
valoracién del posicionamiento de marca de empresas
pasteleras de la ciudad de Chiclayo; segin sus
dimensiones, 2022.

- Conocer el grado de relacion de la percepcion del
marketing digital y la valoracion del posicionamiento
de marca de empresas pasteleras de la ciudad de
Chiclayo; segun sus dimensiones, 2022.

H1: Existe un grado de
relacion positivo y fuerte
entre la percepcion del
marketing digital y la
valoracion del
posicionamiento de
empresas pasteleras de la
ciudad de Chiclayo, en el
2022,

Independiente: Percepcion del Marketing
digital

Dimensiones Indicadores
Marketing por sitio web 1-5
Email marketing 6-10
Marketing por redes sociales 11-15

Dependiente: Valoracion del Posicionamiento

Dimensiones Indicadores
Frecuencia 1-5
Audiencia 6-10
Medio 11-22

Disefio y tipo de
investigacion

Poblacién y muestra

Procedimiento y procesamiento de datos

Disefio:

No experimental
Tipo de
investigacion:
Descriptivo
Correlacional
Enfoque:
Cuantitativo

30 responsables de marketing de empresas del rubro
pasteleria de la ciudad de Chiclayo.

Técnica: Encuesta

Procedimiento y procesamiento de datos:

Para las variables descriptivas se realizaran las tablas de frecuencia respectivas
en el software Microsoft Excel. Para los objetivos de relacion se identificara la
a través de la prueba Tau b de Kendall correspondiente a la naturaleza ordinal
de las variables donde se analizard el nivel de significancia para determinar la
existencia de correlacion y el estadistico para medir la fuerza de la misma.
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Anexo 02
Operacionalizacién de variables
Variable Deflnlplon de Dimension Indicadores/items Niveles T|pp de . Técnicas e
variable variable instrumentos
Percepcion
“Percepcion de del
. 1-5
la empresa Marketing Percepcion Cuestionario de
sobre sus por sitio web ne art)iva Percepcion del
tacticas de Percepcion g Ma?ketin
Percepcion del marketing del Email 6-10 . Cualitativa - g
X . . . Indiferente . digital del
Marketing digital online para marketing ordinal negocio
llegar al targ_e,t y  Percepcion Percepcién (Elaboracion
generar accion del ositiva ropia)
de interacciéon”  Marketing 11-21 P Prop
(Selman, 2017)  por redes
sociales
“Percepcion de  Valoracion
la empresa de de la 1-5 .
. Valoracion
su deseo de Frecuencia i
situar sumarca  Valoracion baja .
: Valoracion del
y su imagen de la 6-10 . o .
- ST Valoracién I posicionamiento
Valoracion del dentro de Audiencia . Cualitativa
. - media . de la marca
posicionamiento  un segmento ordinal g
(Elaboracion
concreto del . .
. Valoracion propia)
mercado Valoracion 11-15 alta
frenteasus  de los medios
competidores”

(Roldan, 2011)
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La encuesta consta de 21 enunciados y es de caracter confidencial respecto al Marketing utilizado durante
la pandemia COVID 19 respecto a su negocio. Se pide que conteste con sinceridad y debera marcar con

Cuestionario de Percepcion del Marketing digital del negocio

Instrucciones.

una “X” el valor de la calificacion correspondiente “Si” si se cumple y “No” en caso contrario.

PREGUNTAS
ITEMS - 2 : — ESCALA
Dimension 1: Marketing por sitio web
1 Se accede de manera fécil a la pagina del negocio.
2 Se usan buscadores para encontrar la pagina del negocio.
3 Cuando se ingresa a paginas con contenidos distintos se encuentra enlaces
que le direccionan a la pagina del negocio.
4 Las personas hacen clic sobre algin enlace que lo direccione a la pagina de
la organizacién.
5 Se encuentra informacion relevante de la organizacién en su pagina.
ITEMS | Dimension 2: Email marketing ESCALA
6 El negocio realiza promociones
7 Las personas aceptan las promociones remitidas por el negocio.
8 Recibe de forma periddica retroalimentacion de lo que realiza su negocio
mediante correo electronico.
9 Las personas realizan consultas mediante correo electronico a la
organizacion.
10 | Recibe respuesta mediante correo electronico a consultas realizadas.
ITEMS | Dimension 3: Marketing por redes sociales ESCALA
11 El negocio se encuentra presente en diferentes redes sociales de uso
personal
12 | Los clientes visitan las redes sociales de la organizacion
13 Los clientes utilizan redes sociales del negocio para obtener informacion
actualizada
14 | Los clientes comparten la informacién del negocio en sus redes sociales
15 La informacion ilustrada de sus redes sociales incentiva a los clientes a
fidelizarse en el negocio
16 | Lainformacion difundida por el negocio en sus redes sociales es relevante
17 En las redes sociales del negocio se encuentran links de redireccion a su
pagina web
18 | Se encuentra informacion actualizada del negocio en su pagina de Facebook
19 Se encuentra informacion actualizada del negocio en su pagina de
Instagram
20 | Se encuentra informacion actualizada del negocio en su pagina de Twitter
21 | Tiene un canal de TikTok actualizado constantemente.
29 Los clientes califican el contenido de la informacion del negocio a través de
las redes sociales
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A continuacion, se le plantean 3 preguntas en funcidn a las estrategias empleadas para posicionar una marca,
debera calificar del 1 al 5, segln se utilicen en su empresa. Donde 1 es la puntuacién minima y 5 la

Valoracién del posicionamiento de la marca

puntuacién maxima.

Excelente (5); Buena (4); Regular (3); Deficiente (2); Muy deficiente (1)

PREGUNTAS ESCALA
Indicador 1: Frecuencia de uso 2/ 3|4
1 ¢Qué tan frecuente considera el uso de las estrategias de marketing digital de su
empresa para el posicionamiento de la marca?
) ¢Se usan estrategias de marketing digital de forma periédica en su empresa para el
posicionamiento de la marca?
3 ¢Las estrategias de marketing digital usadas en su empresa son evaluadas de forma
continua para el posicionamiento de la marca?
4 ¢Las estrategias de marketing digital en su empresa se adectan a las tendencias
actuales para el posicionamiento de la marca?
5 ¢Hay periodos de tiempo en los que se dejan de emplear estrategias de marketing
en su empresa para el posicionamiento de la marca?
Indicador 2: Audiencia 21 3|4
6 ¢Qué tan amplia considera la audiencia que capta a través de las estrategias de
marketing digital de su empresa para el posicionamiento de la marca?
7 ¢Como consideras la cantidad del pablico que recibe el mensaje del marketing
digital para el posicionamiento de la marca?
8 ¢Comao consideras la calidad del publico que recibe el mensaje del marketing
digital para el posicionamiento de la marca?
9 | ¢Laaudiencia piensa en la marca siempre que planifica un consumo?
10 | ¢Laaudiencia reconoce a la marca por encima de las otras?
Indicador 3: Medios 21 3|4
11 ¢Qué tan importantes considera los medios que utiliza su empresa para difundir
su marketing digital?
12 ¢Los medios que emplea para difundir contenido de la marca cumplen su
funcién?
13 ¢Los medios que emplea para difundir contenido de la marca lo hacen estar entre
los preferidos del consumidor?
1 ¢Ha sentido que los medios que usa para difundir contenido de su marca son
insuficientes?
15 ¢Considera que los medios que usa su empresa para difundir su marca lo han
posicionado?
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Anexo 05
Tabla 8
Empresas con licencia de funcionamiento en el rubro pastelero
NOMBRE . .
COMERCIAL REPRESENTANTE LEGAL RUC Giro Del Negocio
Panaderia "Mister Pan"  Pavel Padilla Mera 10167263637 Panaderia - Pasteleria
Pastelena_DuIcena In_chaustegm Fuentes Luis Ramon 10716126817 Pasteleria - Dulceria
Chocodosis Nicolas
Bodega-Panaderia -
Pasteleria "EI Trigo Pedro Sucluoe Bances 10176100066 Bodega-Panaderia-Pasteleria
Santo"
Dolce Piarce Giribaldi Linares Sebastian 10742478730 Snack-Venta De}Postres Y
Armando Pasteleria
Chanis Pasteleria La Cereza Del Pastel S.A.C 20603940181  Venta De Productos De Pasteleria
JSJ1:r(]:k - Pasteleria "San Mimbela Gonzales Juan Augusto 10455680498 Shack - Pasteleria
Panadena'Past(_eIerla Patricia Soledad Oliva Cacho 10166929623 Panaderia Pasteleria Bodega
Bodega Vicentino |
Panaderia Pasteleria . . . .
Snack Jugueria "Don Panaderia Pasteleria Don Tomas 20608395521 Panaderia Paste[erla Snack
" E.l.LR.L. Jugueria
Tomas
Estaciéon Cake Victor Ivan Rimarichin Lozano 10472959323 Pasteleria
Emcomer De Servicios De Panaderia - Pasteleria -
Don Benny Alimentacion General S.A.C. 20601412692 Restaurante - Tienda De Abarrotes
Tosta’o Café pasteleria Tostao Café Pasteleria S.A.C. 20561380644 Café - Pasteleria - Heladeria
Pasteleria Easy Cake Luis Eduardo Pajares Cabrera 1045388767 Pasteleria
E"’}“F’; I'_M' Toque Dulce ¢oro1 - Mi Toque Dulce ELR.L. 20606943891 Pasteleria - Cafeteria
Panaderia y Pasteleria | | Amelia pintado Cordova 10450756160 Panaderia - Bodega
La Familia
Panaderia y Pasteleria . .
"El Sabor Cajabambino Par_1ader|a_y Pasteleria El Sabor 20602226043 Panaderia y Pasteleria
SAC" Cajabambino S.A.C.
Panaderla_Pastglene} Lorenzo Guzman Campos 1.01663E+11 Panaderia Pasteleria Bodega
Bodega Vicentino li
,F,) angdenq past_elelrlla Fidel Enrique Yaipen Llontop 10444251137 Panaderia Pasteleria Bodega
Sefior Vicentino
Sugar & Me" Edwin Jesus Martinez Perez 15606921401 Pasteleria
panaderia pasteleria Silvia Aleida Macetas Fernandez 10267242734 Panaderia - Pasteleria
Past & Pan
Panade”.? —_pastelerla"Y Rulfi Enrry Ochoa Chavez 10406328142 Panaderia - Pasteleria - Bodega
Bodega "Misky Tanta
Chanis La Cereza Del Pastel S.A.C 20603940181 Pasteleria
E;)g;ga - Panaderia Mi Neri Esther De La Cruz Lozano 10166346482 Panaderia - Pasteleria
Eislgiiiepa Snack "Fina Berrospi Mejia Kendo Lirio 10475777927 Pasteleria - Snack
Panaderia -Pasteleria Valles Borges Maria De Jests 10475350451 Panaderia - Bodega

"Mi Dulce Espiga"

Nota: Area de comercializacion de la Municipalidad de Chiclayo



Anexo 06
Fichas de validacion del instrumento por juicio de expertos

USAT

Universidad Catolica

Sante Yoriboo de Mog

Constancia de validacién por juicio de expeﬁos

Quien suscribe, Dr. Juan Francisco Zentner Alva, mediante la presente hago constar que el
instrumento wtilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el grado de Maestro,
titulado “Percepeién del marketing digital y valoracién del posicionamiento de empresas
pasteleras de Chiclayo, 2022”, elaborado por el estudiante, Luis Felipe Inchaustegui
Guevara; reine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados validos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el Togro de los objetivos que se plantearon
en la investigacién.

Atentamente

Chiclayo, 21 de diciembre del 2022

oo Jantner A
ENTE

F T§Co Zentner Alva
Firma

Nombre de experto:  Dr, Juan Francisco Zentner Alva

Cargo actual: Docente del Area de Administracién UNPRG
Decano del Colegio de Licenciados de Administracion de Lambayeque
17 ANOS manejando empresas comerciales
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USAT

Universidad Catdlica
Santo Toribio de Mogovepo

Constancia de validacidn por juicio de expertos

Cruien suscribe, Mgtr, Guillermo Cabanillas Holguin, mediante la presente hago constar que
el instrumento utihzado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el grado de Maestro,
titulado “Percepeitn del marketing digital v valoracidn del posicionamiento de empresas
pasteleras de Chiclavoe, 20227, claborade por el esmidiante, Luis Felipe Inchaustegui
Guevara; redne los requisitos suficientes v necesarios para ser considerados wilidos v
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon

en la investigacidn.

Alentamente
Chaclayo, 21 de diciembre del 2022
i
Guiljfmo Cabanillas Holguin
Firma
Nombre de experto: Mgir. Guillermo Cabanillas Holguin

Cargo actual: Docente USAT
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USAT

Universidad Catolica
Santo Toribio de Mogrovejo

Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, Mgtr. Jeffer Alonso Pulache Serrato, mediante la presente hago constar que
el instrumento utilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el grado de Maestro,
titulado *Percepcion del marketing digital y valoracion del posicionamiento de empresas
pasteleras de Chiclayo, 2022", elaborado por el estudiante, Luis Felipe Inchaustegui
Guevara: reine los requisitos suficientes y necesarios para ser considerados vilidos y
confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se plantearon

en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo. 21 de diciembre del 2022

" Jeffer A. Pulache
Firma

Nombre de experto:  Mgtr. Jeffer A. Pulache
Cargo actual: Coordinador de Investigacion Expertise.
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Constancia de validacién por juicio de expertos

Chuien suscribe, Mgtr. Juan Manuel Vasquez Rodriguez , mediante la presente hago constar
que el instrumento utilizado para la recoleccién de datos de la tesis para obtener el grado de
Maestro, titulado “Impacto del marketing digital en el posicionamiento de EMPresas
pasteleras de Chiclaye en el contexto de la pandemia COVID 19", claborade por ¢l
estudiantz, Luis Felipe Inchaustegni Guevara; retine los requisitos suficientes v necesarios
para ser considerados vélidos y confiables y, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de
los objetivos que se plantearon en la investigacian.

Atentamente

Chiclaye, 31 de octubre del 2022

Nombre de experto:  Metr. Juan Manuel Vasquezr Rodrigoez
Cargo actual: Gey 2 ?1 Gaia &{f b~ I~ Aic_ o &R
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Constancia de validacién por juicio de expertos

Quien suscribe, Mgtr, Valeria Llontop Hernandez, mediante la presente hago constar que el
instrumento wtilizado para la recoleccion de datos de la tesis para obtener el grado de Maestro,
titulado “Impacto del marketing digital en el posicionamiento de empresas pasteleras de
Chiclayo en el contexto de la pandemia COVID 19”, elaborado por el estudiante, Luis Felipe
Inchaustegui Guevara; reane los requizitos suficientes v necesarios para ser considerados
validos v confiables v, por tanto, aptos para ser aplicados en el logro de los objetivos que se

plantearon en la investigacion.

Atentamente

Chiclayo, 27 de octubre del 2022

W

WValeria Llontop Hemnandez
Firma

Nombre de experto: Mgty Valeria Llontop Hemandez
Cargo actual: Duocente - Diptg CCEE —USAT
Mismbro del comité curricular Escuelz Administracion de Empresas.




