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RESUMEN

La presente investigacion plante6 como objetivo principal, determinar la relacién de las
estrategias de marketing digital y la recordacion de marca en los consumidores centenials de la
marca Falabella, Arequipa 2024.

Para poder alcanzar el objetivo planteado, se aplicé un enfoque cuantitativo donde se
tuvo un alcance descriptivo y correlacional de tipo béasica. En cuanto al disefio, se utilizd el
disefio no experimental de corte transversal, ademds, para recabar los datos del estudio se
utilizd la técnica de la encuesta mediante un cuestionario de 51 items, donde 28 items miden la
variable de marketing digital y 23 items miden la variable recordacion de marca, el muestreo
fue probabilistico aleatorio simple. Este fue aplicado a 383 personas de la generacién
centenials, residentes en Arequipa, quienes son consumidores de la marca Falabella.

Entre los resultados mas destacados se observo que existe una relacion significativa,
positiva y alta (r=0.741, p=0.000) entre experiencia del cliente en el sitio web y recordacion
espontanea, asimismo, se observo que existe una relacion significativa, positiva y alta (r=0.666,
p=0.000) entre estrategia mix en la red y recordacion espontanea.

Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y alta (r=0.784, p=0.000)
entre estrategias de marketing digital y recordacion de marca en los consumidores centenials
de la marca Falabella en Arequipa al 2024. Esto indica que, al incrementar las estrategias de

marketing digital, la recordacion de marca en los consumidores de Falabella aumenta.

Palabras clave: estrategias de marketing digital, recordacion de marca, centenials.
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ABSTRACT

The main objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing strategies and brand recall in centenial consumers of the Falabella brand, Arequipa
2024.

In order to achieve the stated objective, a quantitative approach was applied with a
descriptive and correlational scope of basic type. As for the design, the non-experimental cross-
sectional design was used, in addition, to collect the study data, the survey technique was used
through a 51-item questionnaire, where 28 items measure the digital marketing variable and 23
items measure the brand recall variable, the sampling was simple random probability. This was
applied to 383 people of the centenials generation, residents of Arequipa, who are consumers
of the Falabella brand.

Among the most outstanding results, it was observed that there is a significant, positive
and high relationship (r=0.741, p=0.000) between customer experience on the website and
spontaneous recall; likewise, it was observed that there is a significant, positive and high
relationship (r=0.666, p=0.000) between online strategy mix and spontaneous recall.

It is concluded that there is a significant, positive and high relationship (r=0.784,
p=0.000) between digital marketing strategies and brand recall among centenial consumers of
the Falabella brand in Arequipa in 2024. This indicates that, by increasing digital marketing

strategies, brand recall among Falabella consumers increases.

Keywords: digital marketing strategies, brand recall, centennials.
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INTRODUCCION

La presente investigacion se refiere al estudio del marketing digital y la recordacion de
marca, dado que hoy en dia, una de las principales causas del crecimiento del sector retail en
el Pert se debe a la tecnologia y los comercios digitales donde el uso de redes sociales, entre
otras herramientas optimizan la comunicacién y la atencion con el cliente, brindando una mejor
experiencia para el consumidor y que ha hecho que las empresas en este sector tengan un
crecimiento considerable cada afio, la serie de acciones mas acertadas en estrategias de
marketing digital, ayudara a que las empresas tengan una buena recordacion de marca. Por lo
tanto, el objetivo de la investigacion es determinar la relacion de las estrategias de marketing
digital y la recordacién de marca en los consumidores centenials de la marca Falabella,
Arequipa 2024.

El sector retail anivel nacional en el 2024, que engloba la venta de bienes al consumidor
final, ha experimentado una leve caida del 4.9% en la demanda de productos y servicios.
Diversos factores como protestas, cambios climéticos, el cierre de locales, centros comerciales,
entre otros, ocasionaron este descenso. Las tiendas por departamento que representan un 15.7%
de las ventas internas del sector retail, experimentaron una significativa disminucion del 12.8%.
Este declive se debid principalmente a la baja demanda de muebles, con una caida del 54.4%,
asi como de prendas de vestir y calzado, que descendieron un 34.1%., muebles (-27.4%) y
articulos domesticos (-21.3%), (Peru Retail, 2024).

Resulta de importancia el anélisis de las dos variables de estudio: marketing digital y
recordacion de marca. La primera como refiere Vasquez y Chavez (2017) la presencia digital
en las empresas desarrolla con fuerza los mercados ofreciendo nuevas oportunidades que
enriquecen la experiencia del consumidor y por supuesto incrementa ventas, ademas Pimentel
(2022) indica que las estrategias del marketing digital en una empresa, puede brindar espacios

donde el cliente puede interactuar con la misma y facilita la respuesta de los usuarios. Mientras
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que la segunda, indica que, en un mundo competitivo, el crear una identidad solida, de
confianza y reconocimiento es esencial para la recordacién de marca, con ello se establecera
una imagen distintiva y deseable en la mente de los clientes y ayudara a la empresa a resaltar
en el mercado. (Puro Marketing, 2023).

La investigacion consta de tres capitulos:

Capitulo I: Planteamiento tedrico.

Capitulo 1l: Planteamiento operacional.

Capitulo 11I: Resultados.
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1. PLANTEAMIENTO TEORICO
1.1. Problema

Relacion de las estrategias de marketing digital y la recordacion de marca en los
consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024.

1.2. Descripcion

Como refiere Véasquez y Chavez (2017) con el desarrollo de la tecnologia, somos
testigos de enormes cambios entre la relacion empresa-consumidor, presentando variaciones
en diferentes aspectos tales como, canales de distribucion, habitos del consumidor, entre otros,
pues la presencia digital se ha desarrollado con fuerza en todos los mercados. Es por ello que
las empresas buscan incrementar publico y presencia en diferentes medios de impacto, tales
como las redes sociales, que son muy influyentes hoy en dia para captar clientes, creando
estrategias de marketing que se adapten al cambio tecnoldgico para conectar con el cliente,
enriquecer su experiencia y por supuesto incrementar ventas. Es asi que Pimentel (2022) indica
que, en la aplicacion de estrategias de marketing digital en una empresa, son muy importantes
hoy en dia para el crecimiento de la marca, debido a los distintos medios digitales que existen,
estos nos pueden brindar espacios donde el cliente puede interactuar con la misma y nos
facilitan la respuesta de los usuarios.

En un mundo competitivo, el crecimiento y la rentabilidad es un aspecto muy
importante para las empresas hoy en dia. Por ello, crear una identidad sélida, de confianza y
reconocimiento es esencial para la recordacion de marca, con ello se establecerd una imagen
distintiva y deseable en la mente de los clientes y ayudara ala empresa aresaltar en el mercado.
Todo ello implica, una serie de estrategias que nos ayudaran a generar una buena recordacién
de marca con el objetivo de obtener una percepcién positiva. En un mundo en que las personas

apuestan y se dejan llevar por opiniones y comentarios, la confianza que debe generar una
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marca es muy importante para que los clientes apuesten por la marca sin pensarlo mucho (Puro
Marketing, 2023).

El sector retail en Perl, que engloba la venta de bienes al consumidor final, ha
experimentado una leve caida del 4.9% en la demanda de productos y servicios. Diversos
factores como las protestas, los cambios climaticos, el cierre de locales, centros comerciales,
entre otros, ocasionaron este descenso. Supermercados e hipermercados (45.7% de las ventas
internas), esta categoria logré un aumento del 2.3% en sus ventas. Este crecimiento se atribuye
al incremento en la demanda de alimentos (+1.8%), productos farmacéuticos y cosméticos
(+50.4%) y bebidas y tabaco (+8.9%). Tiendas por departamento (15.7% de las ventas
internas). Las ventas de esta categoria experimentaron una significativa disminucion del
12.8%. Este declive se debid principalmente a la baja demanda de muebles, con una caida del
54.4%, asi como de prendas de vestir y calzado, que descendieron un 34.1%. Ferreterias y
acabados (12.5% de las ventas internas), esta categoria experimentd una reduccion del 16.3%
en sus ventas. Entre las lineas de productos afectadas se encuentran articulos de ferreteria (-
9.4%), productos diversos (-21.8%), muebles (-27.4%) y articulos domeésticos (-21.3%), (Peru
Retail, 2024).

Una de las principales causas del crecimiento del sector retail en nuestro pais, se debe
a la tecnologia y los comercios digitales que han hecho que las empresas en este sector, tengan
un crecimiento considerable cada afio y abarquen cada vez mas publico, es por ello, que la
aplicacion de estrategias de marketing digital en las empresas de este sector, sean de relevancia,
ya que la serie de acciones mas acertadas en esta variable, ayudara a que las empresas tengan
una buena recordacion de marca.

1.2.1 Campo, Areay Linea
Campo: Ciencias Administrativas.

Area: Administracion.
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Linea: Marketing
1.2.2 Tipode problema
De acuerdo al tipo de problema es el siguiente:

e Disefio no experimental de corte transversal: Las variables no se someteran a
condiciones experimentales y serdn evaluadas en un contexto donde no se
alterard la situacion y sera de corte transversal ya que los datos recolectados no
llevaran un posterior seguimiento (Hernandez et al., 2014).

e Alcance descriptivo y correlacional: El alcance sera descriptivo, ya que se
definird la percepcion del marketing de la marca Falabella de los clientes
centenials, con ello se descubrira la percepcion en la recordacion de marca y
hasta qué punto estan satisfechos los clientes. El alcance sera correlacional ya
que se estd investigando las variables de estrategias de marketing digital y
recordacion de marca para asi poder establecer una relacion entre cada una de
ellas y evaluar el comportamiento de una variable sin la otra variable
correlacionada (Bernal, 2010).

e Tipo basica: Ya que no busca realizar la resolucion de algun tipo de problema,
pero si servira como base investigativa (Hernandez et al., 2014).

e Enfoque cuantitativo: Se usaran herramientas estadisticas para describir y
explicar el comportamiento de las variables de estudio (Bernal, 2010).

1.2.3 Variables
1.2.3.1 Analisis de Variables:
e VARIABLE INDEPENDIENTE: Estrategias de marketing digital
Técnica de mercadeo realizadas en la web para que los usuarios tomen accion a un
movimiento planeado con anterioridad y logren tanto interaccion como crecimiento de la

empresa (Selman, 2017).
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e VARIABLE DEPENDIENTE: Recordacidon de marca

La recordacion de marca es una estrategia de marketing que tiene como objetivo poner

una marca en la mente de los consumidores de una manera positiva (Molano, Hubspot, 2024).

1.2.3.2 Operacionalizacion de variables

Tabla 1

Operacionalizacion de las variables

VARIABLES SUB VARIABLES INDICADORES INSTRUMENTO
Presenciaenredes  Efectividad de la presencia
sociales en redes sociales
4 . Exposicion a publicidad
Lubiideg/n lined pagada en redes sociales
Email marketin Grado de uso del correo
g electrénico
V.o Producto
Independiente
Estrategias de i
Markgting Estrategia Mix en la Preg
Digital red Plaza
Promocion
Nivel de segmentacion en la
red
ComercigElectranico Nivel de ventas por internet .
Encuesta/Cuestionario

Nivel de desarrollo

Funcionalidad

Experiencia del Interactividad
usuario en el sitio
web Confianza
Estética
Nivel de clientes informados
Recordacién . .
Espontanea Nivel de preferencia

Dependiente

Grado de cualidades

Recordacion
de marca

Recordacién Asistida

Grado de recordacion
asistida

Top of Mind

Nivel de top of mind
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Grado de atributos de la
marca

Grado de fidelizacién de la
marca

Lealtad a la marca

Lealtad cognitiva
Lealtad afectiva

Lealtad de accion

Intencion de compra

Nivel de intencion de
compra

Nota. Adaptacién propia basada en la investigacion.

1.2.3.3 Matriz de consistencia

Tabla 2

Matriz de consistencia

< VARIABLESY ,
PREGUNTAS OBJETIVOS HIPOTESIS DIMENSIONES METODOLOGIA
Interrogante Objetivo Hipobtesis Variable Tipo de
general: general: general: Dado independiente investigacion:
que, las Estrategias de Basica
¢Cudl serala Determinar la estrategiasde  Marketing
relacion de las relacion de las marketing Digital Enfoque:
estrategias de estrategias de digital son un Cuantitativo
marketing digital y marketing digital  plan de accion Dimensiones
la recordacion de y la recordacion  que concreta Alcance:
marca en los de marca en los objetivos, -Presencia en Correlacional
consumidores consumidores tacticas y redes sociales
centenials de la centenials de la acciones para  -Publicidad en Disefio:
marca Falabella en  marca Falabella,  implementar a  linea No experimental de
Arequipa 2024? Arequipa 2024. una marca por -Email marketing corte transversal
canales -Estrategia Mix
Interrogantes Obijetivos digitales. Es en la red Técnica:
especificas: especificos: probable que -Comercio Encuesta
 ;Cuél sera la « Establecer la exista una Electrénico
relacion entre la relacion entre la  relacion -Experiencia del  Instrumento:
presencia en redes  presencia en significativa usuario enel sitio  Cuestionario
sociales y redes sociales y entre las web
recordacion recordacion estrategias de Muestra:
espontaneaenlos  espontaneaenlos marketing Variable 383 personas.
consumidores consumidores digital y la dependiente
centenials de la centenials de la recordacion de
marca Falabella en  marca Falabella marca en los Recordacion de
Arequipa 2024? en Arequipa consumidores  marca
 ;Cuélserala 2024, centenials de
relacion entre la * Determinar la la marca
publicidad enlinea relacion entrela  Falabella,
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y recordacion publicidad en Arequipa Dimensiones
espontanea en los linea y 2024.

consumidores

recordacion

-Recordacién

centenials de la espontanea en los Espontanea
marca Falabella en  consumidores -Recordacion
Arequipa 2024? centenials de la asistida

« ;Cudl serala marca Falabella -Top of mind
relacion entre el en Arequipa -Lealtad a la
email marketingy  2024. marca
recordacion « Identificar la -Intencion de
espontanea en los relacion entre el compra

consumidores
centenials de la
marca Falabella en
Arequipa 2024?
 .Cual sera la
relacion entre la

email marketing
y recordacion
espontanea en los
consumidores
centenials de la
marca Falabella

estrategia Mix en  en Arequipa
laredy 2024.
recordacion * Precisar la

espontanea en los
consumidores

relacion entre la
estrategia Mix en

centenials de la laredy

marca Falabella en  recordacion
Arequipa 2024? espontanea en los
 ;Cuélserala consumidores

relacion entre el
comercio
electrénico y
recordacion guiada
en los
consumidores
centenials de la
marca Falabella en
Arequipa 2024?
 .Cual sera la
relacion entre la
experiencia del
usuario en el sitio

centenials de la
marca Falabella
en Arequipa
2024,

» Establecer la
relacion entre el
comercio
electroénico y
recordacion
guiada en los
consumidores
centenials de la
marca Falabella

weby recordacion  en Arequipa
espontanea en los 2024.
consumidores * Precisar la

centenials de la
marca Falabella en

relacion entre la
experiencia del

Arequipa 2024? usuario en el sitio
» ,Como serael weby
marketing recordacion
tradicional y espontanea en los
marketing digital consumidores
de la marca centenials de la
Falabella en marca Falabella
Arequipa? en Arequipa
2024.
* Describir el
marketing
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tradicional y
marketing digital
de la marca
Falabella en
Arequipa.

Nota. Adaptacion propia basada en la investigacion.
1.2.4 Interrogantes basicas
1.2.4.1 Interrogante general
¢Cual serd la relacion de las estrategias de marketing digital y la recordacion de marca en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 20247?
1.2.4.2 Interrogantes especificas
e ;Cual serd la relacion entre la presencia en redes sociales y recordacion espontanea en
los consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024?
e (Cual serd la relacion entre la publicidad en linea y recordacion espontanea en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024?
e (Cual serd la relacion entre el email marketing y recordacion espontanea en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 20247?
e ;Cual seré la relacion entre la estrategia Mix en la red y recordacion espontanea en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024?
e (Cual serd la relacién entre el comercio electronico y recordacion guiada en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 20247
o Cudl sera la relacion entre la experiencia del usuario en el sitio web y recordacion
espontanea en los consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 20247
e ;COmo sera el marketing tradicional y marketing digital de la marca Falabella en

Arequipa?
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1.3. Justificacion.
1.3.1 Justificacion social

Dentro de un ambito social, el siguiente trabajo de investigacion, beneficia a las
empresas en tener una amplia vision de la relacion de las estrategias de marketing digital con
la recordacion de marca, y como ellas en conjunto son muy importantes para una empresa en
un mundo competitivo y que ademas de ello es muy cambiante en tendencias y
comportamientos.
1.3.2 Justificacion profesional

El siguiente trabajo de investigacion, tiene un beneficio profesional debido a que se
pueden aplicar conocimientos adquiridos en la universidad, como del curso de marketing y
recordar las diferentes estrategias digitales que pueden aplicarse en una organizacion, ademas
de ello, incrementard los conocimientos del tesista al poder investigar y recopilar informacion
de otras fuentes, ademéas de ello podra obtener su titulo profesional en administracion de
empresas.
1.3.3 Justificacion académica

Dentro de un aspecto académico, el presente trabajo de investigacion entre una de sus
principales objetivos es de inspirar a otros estudiantes a explorar y aplicar la relacion entre las
variables de estrategias de marketing digital y la recordacion de marca en diversos sectores
empresariales. Al ampliar el conocimiento en este campo Yy resaltar su importancia, se podria
fomentar un mayor interés en este &mbito de estudio. Ademas, los hallazgos de la investigacidn
podrian servir como punto de partida para futuras investigaciones en el &mbito de la
administracion y gestion, proporcionando un valioso antecedente para aquellos que deseen

profundizar en esta linea de investigacién
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1.3.4 Justificacion practica
El siguiente trabajo de investigacion, proporcionara a la empresa Falabella un amplio
entendimiento sobre la conexion entre las estrategias de marketing digital y la recordacion de
marca, ofreciendo insights que pueden ser empleados para implementar acciones destinadas a
la mejora continua.
1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo General
Determinar la relacion de las estrategias de marketing digital y la recordacion de marca
en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024.
1.4.2 Obijetivos especificos
e Establecer la relacion entre la presencia en redes sociales y recordacion espontanea en
los consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024.
e Determinar la relacion entre la publicidad en linea y recordacion espontanea en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024.
e Identificar la relacion entre el email marketing y recordacién espontanea en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024.
e Precisar la relacion entre la estrategia Mix en la red y recordacion espontanea en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024.
e Establecer la relacién entre el comercio electronico y recordacion guiada en los
consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024.
e Precisar la relacion entre la experiencia del usuario en el sitioc web y recordacion
espontanea en los consumidores centenials de la marca Falabella en Arequipa 2024.
e Describir el marketing tradicional y marketing digital de la marca Falabella en

Arequipa.
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1.5 Marco Tedrico
1.5.1 Marketing

El marketing se encuentra hoy en dia en todo lado, desde su aplicacion tradicional, con
los anuncios en carteles, folletos y anuncios en radio o television, hasta su aplicacion digital,
haciendo presencia en redes sociales y en la web. La aplicacion de un marketing bien
estructurado es fundamental para que cualquier tipo de organizacidn tenga éxito, ya sea una sin
fines de lucro o las comerciales que vemos en gran mayoria, pues el atraer a nuevos clientes
mediante la propuesta de un valor superior y la retencion de clientes mediante la satisfaccion,
son las metas del marketing (Kotler & Armstrong, 2013).

El marketing esta en todas partes, ya que los mercadélogos buscan integrar las marcas
que promocionan con las experiencias que vivimos dia con dia. En el marketing, existe mucho
més detras de lo que se puede apreciar desde la perspectiva del consumidor, pues el marketing
no solo se trata de anunciar, bombardeando de anuncios en television, redes sociales o el spam
masivo de mensajes 0 correos electronicos, ya que la publicidad y las ventas son solo una parte
del marketing. En la actualidad, el sentido del marketing es satisfacer las necesidades de los
clientes, desarrollando productos que proporcionen un valor superior, con buenos precios y una
distribucién y promocion eficaz para forjar una buena relacion con el cliente. El marketing, en
términos generales, es un proceso social y administrativo mediante el cual tanto individuos
como organizaciones satisfacen sus necesidades y deseos mediante la creacion y el intercambio
de valor con otros. En el ambito empresarial, el marketing se enfoca en establecer relaciones
de intercambio rentables y valiosas con los clientes, de esta manera, se puede definir el
marketing como el proceso a través del cual las empresas generan valor para sus clientes y

construyen relaciones sélidas con ellos (Kotler & Armstrong, 2013).
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1.5.2 LaEraDigital

Trotsenburg (2024) comenta que el rapido avance de la tecnologia digital ha alterado
principalmente la forma de vivir: cdmo las personas se comunican, comparten informacion,
aprendemos, realizamos compras y disfrutamos del entretenimiento. Este cambio también ha
influido significativamente en como las empresas entregan valor a sus clientes. La tecnologia,
ya sea positiva 0 negativa, se ha convertido en una parte esencial de nuestras vidas. En la era
digital, los comerciantes tienen nuevas y emocionantes formas de conocer a los consumidores,
seguir sus comportamientos y crear productos y servicios ajustados a sus necesidades
individuales. Ademas, la tecnologia digital ha traido una serie de herramientas innovadoras
para la comunicacion, la publicidad y la construccion de relaciones, que incluyen desde la
publicidad en linea y plataformas para compartir videos.

La transformacion digital ha cambiado las reglas del juego para los comerciantes, ya
que ya no pueden esperar que los clientes siempre los busquen ni controlar completamente las
conversaciones sobre sus marcas. El entorno digital permite que los consumidores lleven el
contenido de marketing, que antes solo estaba presente en anuncios o sitios web de marcas, a
donde quiera que vayan y lo compartan con sus amigos. Los nuevos medios digitales no deben
considerarse solo como un complemento a los canales tradicionales de marketing, sino que
deben estar plenamente integrados en las estrategias de los comercializadores para construir
relaciones duraderas con los clientes (Trotsenburg, 2024).

El marketing en linea es actualmente el area de mayor crecimiento en marketing, y hoy
resulta dificil encontrar una empresa que no haga un uso relevante de la red. Ademéas de las
compariias exclusivamente en linea, las empresas tradicionales con presencia fisica también
han dado el paso al mundo digital para atraer nuevos clientes y fortalecer los lazos (Kotler &

Armstrong, 2013).
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1.5.3 Estrategias de Marketing Digital

Los autores Carracedo y Manti (2022) explican un panorama empresarial a través de la
creacion de una gran cantidad de tacticas de marketing digital, teniendo en cuenta aspectos
como la creacion y difusién de contenidos a través de los sitios web y las redes sociales, La
gestion de las plataformas digitales, los correos electronicos, blogs, entre otros, marcan una
gran diferencia, pues si bien el marketing tradicional puede tener una gran audiencia, el
marketing digital proporciona estrategias medibles para comprobar su rendimiento, ademas,
debido a que es muy importante medir los esfuerzos de marketing digital, hoy en dia todas las
redes sociales Yy sitios web cuentan con herramientas o complementos para comprobar todo lo
que sucede dia a dia, esto ayuda a adaptar y optimizar las estrategias conforme se estan
implementando para conseguir mejores resultados.

Esta investigacion ayuda a los gerentes en la implementacion eficiente y efectiva de la
estrategia adoptada por cada una de sus empresas, para evaluar 7 prioridades estratégicas y
tacticas del marketing digital que son: aumentar las perspectivas de ventas, aumentar la
adquisicion de clientes, aumentar la participacion del cliente, mejorar el conocimiento de la
marca, mejorar la mensurabilidad los resultados, aumentar el trafico del sitio web y mejorar la
experiencia del usuario web (Carracedo & Manti, 2022).

Kartajaya et al. (2017) resaltan el valor de las estrategias de marketing digital como
medio por el cual una comparfiia comunica e induce a los consumidores directos o indirectos
sobre los productos o servicios que vende, pues expone que el marketing digital es una
tendencia que esta revolucionando el mundo hoy en dia, y por tal motivo debe ser examinado
y analizado de manera exhaustiva por las organizaciones sin importar su tamafio o actividad, y
plantean que especialmente las pymes pueden beneficiarse de las herramientas valiosas que
aporta el marketing digital, sin tener que destinar grandes recursos econdmicos para alcanzar

este fin.
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1.5.3.1 Definicion de marketing

Segln la definicion de Kotler (2000), el proceso social y administrativo implica que
grupos e individuos adquieran lo que requieren y anhelan mediante la creacion, presentacion e
intercambio de productos valiosos con otros miembros de la sociedad. En su trabajo, Kotler y
Armstrong (2008) sefialan que, en la actualidad, tanto los servicios como los productos emplean
el marketing como medio para incrementar sus ventas. Aunque en el caso de los servicios no
hay una transferencia fisica involucrada, el objetivo del marketing es comprender el mercado
y todas las necesidades y deseos presentes. Mediante la formulacion de planes y estrategias de
manera logica, no solo satisfacer dichas necesidades, sino proporcionar un valor superior al
esperado. Esto, a su vez, facilita el establecimiento de relaciones beneficiosas que generen, a
largo plazo, incrementos en las ventas, ganancias y el valor del cliente. La definicion es
ampliamente respaldada por Lowett (2012), quien argumenta que estos deseos son
influenciados por la sociedad en la que se vive y el ambiente en el que uno se desarrolla.
1.5.3.2 Definicion de marketing digital

Segun Andrade (2016), el marketing digital se define como una disciplina centrada en
la promocién de productos, servicios o marcas mediante el uso de plataformas y canales
digitales. Esta estrategia aprovecha herramientas tecnoldgicas y medios en linea para alcanzar
aaudiencias especificas y fomentar la interaccion con los consumidores. Implica la elaboracion
de contenido pertinente y atractivo, la optimizacion de sitios web para motores de busqueda, la
publicidad en redes sociales, el correo electrénico, la creacién de contenidos y otras tacticas
digitales.

Para Bricio etal. (2018), una de las ventajas del marketing digital radica en su capacidad
para evaluar y analizar el desempefio de las campafas en tiempo real, lo que posibilita la
adaptacion de estrategias en funcion de los resultados obtenidos. Ademas, facilita la

segmentacién del publico objetivo y la personalizacidon de mensajes para mejorar la pertinencia
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y eficacia de las acciones de marketing. El marketing digital ha transformado la manera en que
las empresas interactian con sus clientes, permitiendo una comunicacion bidireccional vy la
construccién de relaciones a largo plazo. Con el constante incremento de la presencia en linea
de las marcas, el marketing digital se ha convertido en una herramienta esencial para alcanzar
el éxito en el actual panorama digital.
1.5.3.3 Dimensiones de estrategias de marketing digital
1.5.3.3.1 Comunicacion Digital

Segun menciona Parra (2023), la definicion de comunicacién digital alude al
intercambio de informacién, mensajes y contenido mediante medios digitales y plataformas en
linea. Este tipo de comunicacion se lleva a cabo utilizando tecnologias digitales como internet,
redes sociales, correos electronicos, aplicaciones de mensajeria, entre otros. Facilita la
transmision instantanea de datos y la interaccidn en tiempo real entre individuos, empresas y
organizaciones, ajustandose a las necesidades y preferencias de la era digital.
1.5.3.3.2 Estrategia Mix en la red

Conforme menciona Lee (2009), la estrategia mix en linea, también reconocida como
marketing mix digital, se enfoca en la integracion de distintos elementos fundamentales para
concebir y llevar a cabo estrategias de marketing digital exitosas. El autor menciona que estos
elementos, denominados las "4 P" del marketing tradicional (Producto, Precio, Plaza y
Promocion), son ajustados al contexto digital para potenciar el efecto de las acciones de
marketing en linea, siendo:

e Producto: en el ambito del marketing digital, este término hace referencia a la
oferta de productos o servicios en el entorno en linea. Es esencial adaptar el
producto a las necesidades y preferencias del mercado objetivo, teniendo en
cuenta aspectos como la usabilidad, la experiencia del usuario y la capacidad de

diferenciacion.
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e Precio: implica establecer precios en el contexto digital, considerando factores
como la competencia, la percepcion de valor del cliente y las estrategias de
precios dinamicos. En el entorno digital, resulta crucial tener en cuenta la
transparencia de precios y optimizar las estrategias de precios para incrementar
la conversion.

e Plaza: se refiere a la distribucién y disponibilidad de productos o servicios en
linea. En el marketing digital, la plaza esta vinculada a la presencia en diversos
canales digitales, la mejora de la experiencia de compra en linea y la logistica
para asegurar una entrega eficaz.

e Promocion: es el aspecto més reconocido del marketing digital y consiste en
promocionar productos o servicios a través de diversas tacticas en linea, como
la publicidad en redes sociales, el marketing de contenidos, la optimizacién para
motores de busqueda (SEO), el correo electronico, entre otros. Una promocién
efectiva en linea es fundamental para aumentar la visibilidad y generar
interaccién con la audiencia objetivo.

1.5.3.3.3 Comercio Electronico

Para Cisneros et al. (2018), el comercio electronico, o e-commerce, ha adquirido un
papel esencial dentro de numerosas estrategias de marketing digital. Al enfocarse en tacticas
especificas, las compafilas pueden aprovechar plenamente las oportunidades que brinda el
mundo en linea para incrementar las ventas y la visibilidad de sus productos o servicios. Los
autores mencionan algunas estrategias fundamentales de marketing digital aplicadas al
comercio electrénico:

e Optimizacion de la experiencia del usuario: es esencial desarrollar un sitio web

de comercio electrénico que sea facil de navegar, con un disefio atractivo y un
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proceso de compra sencillo. La optimizacion de la experiencia del usuario
contribuye al aumento de conversiones Y la retencién de clientes.

e SEO (Optimizacion para motores de busqueda): una estrategia bien ejecutada
permite que el sitio web de comercio electronico aparezca en los resultados de
busqueda orgénica, lo que aumenta su visibilidad y atrae trafico calificado.
Aspectos clave incluyen la optimizacién de palabras clave, meta descripciones,
etiquetas alt de imagenes y la creacién de contenido relevante.

e Marketing de contenidos: generar y compartir contenido relevante y valioso,
como blogs, videos, infografias y guias, ayuda a captar la atencion de clientes
potenciales, generar conflanza y establecer la autoridad de la marca en el sector.
Es una estrategia efectiva para aumentar el trafico organico y mejorar la
reputacion de la marca.

e Publicidad en redes sociales: las plataformas ofrecen oportunidades Unicas para
dirigirse a audiencias especificas y ejecutar campafias publicitarias altamente
segmentadas. Contribuye a aumentar la visibilidad de los productos, fomentar
la interaccion con los clientes y mejorar las conversiones.

e Email marketing: sigue siendo una herramienta poderosa para fortalecer la
lealtad de los clientes, promocionar productos, ofrecer ofertas especiales y
mantener a los clientes informados sobre novedades y promociones. La
segmentacion y personalizacion son elementos cruciales para el éxito del email
marketing en el comercio electronico.

1.5.3.4 Tipos de estrategia de marketing digital
Existe un gran flujo de comunicacién en la web, por lo cual las estrategias del marketing
digital deberan aplicarse através del Search Engine Optimization (SEO), el Inbound marketing

y el marketing de contenidos (Kim, 2021).
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e SEO

El Search Engine Optimization (SEO), es el proceso en la mejora del posicionamiento
en buscadores o también la optimizacion de los motores de busqueda. EI SEO se puede dividir
en 2 grupos: El On-Site, que se preocupa de la optimizacion del motor de blsqueda, incluye
aspectos relacionados con la optimizacién de keywords, el tiempo de carga, la experiencia del
usuario, la optimizacion del cddigo y el formato URL; por otro lado del Off-site que se refiere
a la optimizacién de factores externos como calidad del enlace, presencia en las redes sociales,
autoridad de marca; busca mejorar el CTR del resultado de la empresa en el motor de bisqueda
(Kim, 2021).

e Inbound marketing

El inbound marketing como una estrategia para generar contenido relevante con el fin
de generar interés por el cliente potencial; se combina el contenido de las publicaciones con
intereses del publico con el fin de obtener un cliente (Kim, 2021).

Las acciones en las que se desarrolla el inbound marketing son: atraccion, convertir,
cerrar y complacer. Segun Pecanha (2021), en el inbound marketing, lo que se pretende es
llegar a conocer los problemas que presenta el consumidor con el fin de crear un canal de
comunicacion eficiente y efectivo en el manejo de la informacion. Para lograr atraer a las
personas, es preciso crear contenido con informacion relevante que pueda solucionar
problemas reales y de amplio acceso (Kim, 2021).

El término “inbound marketing” hace referencia a todas aquellas técnicas y acciones
comunicativas que pretenden llegar al consumidor de una manera no intrusiva en la Red,
descartando acciones que molestan al usuario y provocan una interrupcion indeseada de su
actividad, en concreto de su navegacion en los entornos digitales Herramientas para su

desarrollo. El inbound marketing utiliza la combinacion de varias acciones de marketing
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digital, como el posicionamiento organico en buscadores o Search Engine Optimization (SEO),
el marketing de contenidos, la presencia en redes sociales o la analitica web (Sala, 2024).
e Marketing de contenido

Es el proceso estratégico de publicar materiales e informacion relevante y valiosa dado
que el objetivo del marketing de contenido es atraer, convertir y encantar a la audiencia, por lo
cual tendra que entender a la audiencia y brindar las mejores soluciones (Pecanha, 2021).

Para lograr el marketing de contenido, se tendra que tener una herramienta digital donde
se pueda interactuar con el usuario, a continuacion, se mencionan algunas de las herramientas
digitales més importantes (Kim, 2021):

v Redes sociales: El uso del marketing por medio de las redes sociales se
conforma como una herramienta para la aproximacion del usuario con
la empresa, donde se da la comunicacion y divulgacion de informacidn
de la empresa, para que sea efectiva debe asegurarse una participacion
significativa en la generacion de trafico para el dominio de la empresa.

v' Email marketing: Consiste en el proceso de enviar mensajes con fines
comerciales aun grupo de contactos obtenidos de la empresa en internet.

v' SEO: La optimizacién para motores de bisqueda, es una estrategia de
marketing digital que consiste en realizar paginas comprensibles para
las personas.

SEO se refiere al posicionamiento organico de una pagina en los resultados naturales
en respuesta a la bdsqueda realizada por un usuario. El lugar en el que aparece la pagina viene
determinado por el grado de optimizacion del sitio web. El proceso de optimizacibn SEO
requiere un andlisis constante de los algoritmos de los buscadores, conocimientos de redaccion
para la web, conocimientos de navegacion, arquitectura de la informacién, disefio y marketing

(Sala, 2024).
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v' SEM (Search engine marketing): Busca mejorar la usabilidad de la
empresa por medio los motores de busqueda. Implica que el anunciante
paga por aparecer en un lugar destacado en los resultados de blsqueda
(habitualmente en primeros resultados y columna de la derecha),
indicado como publicidad. La promocion en buscadores (SEM) presenta
dos opciones publicitarias: los enlaces patrocinados mostrados como
respuesta a una blsqueda activa del usuario y la publicidad contextual,
enlaces patrocinados en sitios web que tengan una teméatica afin a la de
los productos o servicios publicitados o se adecuen al perfil del
internauta

v" Mobile marketing: Acciones de promocion y difusion creada para
dispositivos moviles como el smartphone y tabletas.

v' Marketing conversacional: Su objetivo es establecer y mantener una
relacion con futuros clientes para lo cual puede incluirse un chatbot.

1.5.3.5 Marketing Digital y Posicionamiento
Kotler y Armstrong (2013) relata que el tener un buen posicionamiento de marca trae
los siguientes beneficios:

e Permite conseguir nuevos clientes y retener los actuales: permite conocer y
aprender los gustos de los clientes y cuédles son sus deseos mas recurrentes para
fidelizarlos y mejorar en la comunicacion, estableciendo nuevos habitos de
consumo. Es més directo y se hace de manera recurrente para tener una métrica
al instante.

e Es facilmente medible: En otras palabras, proporciona un mejor control de las
analiticas y las estadisticas de cdmo se comportan los clientes con las diversas

comunicaciones.
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e La importancia del marketing digital (Kim, 2021):

e Genera una comunidad: Los medios digitales permiten crear una gran
comunidad gracias a los usuarios de cada red social, los cuales pueden llegar a
ser posibles y potenciales clientes, ademas ayuda a crear vinculos.

e Ayuda a medir: Al ser una estrategia digital que cuenta con diferentes
herramientas que contabiliza el tiempo de estadia de los consumidores en las
diferentes redes sociales o web, el nimero de usuarios que le da «me gusta» o
comenta, ayuda a que la organizacion tenga métricas exactas para ver si cada
esfuerzo o contenido dado ha tenido resultados o sino son buenos poder cambiar
de estrategia.

e Fidelizacién de nuevos y frecuentes clientes: El marketing digital como ya se
sabe atrae y capta a nuevos usuarios donde la mayoria para en sus redes sociales.

e Gran alcance: Estos medios digitales al ser gratis para toda persona permite
poder causar un impacto de gran alcance si las organizaciones saben dirigirse
de buena manera a este publico digital.

Las diferentes organizaciones, deben orientarse a la transformacion digital y tener en
claro que, tomar decisiones con respecto a esto no es sencillo (Kotler & Armstrong, 2013).

Los autores Kartajaya et al. (2017) mencionan la importancia del crecimiento del
internet y de los cambios que este provoca en el sector empresarial, generando cada vez mas
publico y al mismo tiempo numerosos beneficios econdmicos para aquellos que lo utilizan de
la manera correcta. Este estudio realizado demuestra que la interaccion con los clientes, su
comportamiento, el posicionamiento web, entre otros elementos, son factores esenciales para
el éxito de un negocio de comercio electronico en la actualidad.

Llivicura (2018) muestra la relevancia que tiene el marketing digital para las pymes.

Los resultados de esta investigacion permitieron saber que el hotel suite Don Juan presentaba
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ciertas deficiencias inicialmente, encuanto aun plan de marketing, no contaba con una imagen
corporativa, no realizaba publicidad por medio de redes sociales, carecian de un plan de
posicionamiento de marca, una pagina de web desactualizada, entre otros.

Los factores anteriormente expuestos fueron las causas que llevaron a la empresa a
presentar deficiencia en cuanto a sus estrategias de marketing y, por ende, la razén por la cual
sus ventas no eran muy significativas al igual que su conocimiento en el mercado por parte de
los consumidores (Llivicura, 2018).

Krishen et al. (2021) manifiestan que las plataformas digitales, han tenido un gran
crecimiento y que expresamente estas nuevas tecnologias han permitido lograr interacciones
comerciales con los usuarios. Dichas plataformas, funcionan de manera sistematica y en
funcion de un solo mercado; el virtual, dado que es este el que conecta distintas partes para asi
lograr interactuar y completar transacciones, ventas y generar buenas utilidades para las
empresas. Es importante destacar, aspectos estratégicos, administrativos y econdmicos, para
poder lograr un buen impacto en este nuevo tipo de negocio. Ya que estos van a permitir obtener
buenos resultados y les proporcionaran credibilidad a los clientes, reflejando confianza y
seguridad y brindandole a estos, contenido de interés siempre pensando acorde a las
necesidades de cada tipo de consumidor.

Melovi¢ et al. (2020) evidencian todas las formas en las que la transformacion digital
impacta en el uso del marketing digital en los negocios, donde este influye directamente en la
promocion y posicionamiento de la marca. Las empresas aplican el marketing digital para
lograr influencia en el mercado, el periodo en el que se utiliza el marketing impacta de manera
significativa en los resultados y la percepcion de los gerentes con respecto a su rentabilidad y
se not6 que la herramienta digital mas utilizadas por las empresas para realizar sus actividades

de promocion son las redes sociales.
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1.5.3.6 Fidelizacion

De acuerdo a Peganha (2021), las fases en las que el usuario pasa antes de convertirse
en cliente son:

e Atraccion: El usuario comienza a reflexionar sobre el problema que tiene y
busca informacion en el internet para satisfacer esta necesidad.

e Consideracion: EIl potencial cliente conoce su problema, més aln no sabe si
precisa de un producto o servicio

e Decisién: Se da cuando la solucién esta definida y el usuario debe elegir la
empresa que podra brindarle el servicio que precisa.

En cuanto los niveles de interactividad se consideran tres aspectos (Pecanha, 2021):

e Seleccion: Cuando el usuario elige qué vera

e Personalizacion: Cuando el usuario elige como desea que se le presente el
contenido o navegacion

e Participacion: Cuando el usuario asume un rol activo, cuando es capaz de
producir un contenido.

Después de que el cliente es atraido y convertido, el consumidor debe ser leal. Esto le
daa la compafiia una base de clientes fieles, lo que es esencial para la reputacién de la marca
y para atraer nuevas partes interesadas, creando un verdadero ciclo. Sin embargo, la fidelidad
no es una condicion sencilla de lograrse. Para cultivarla, es necesario comprender que la
jornada del cliente no termina en el momento de la venta. En cambio, se debe continuar
nutriéndose de contenidos que agreguen valor y mantengan la proximidad entre el cliente y la
empresa. Para comenzar, puedes trabajar en un servicio postventa interactivo, como un
cuestionario sobre la solucion ofrecida. Mas que eso, es necesario dar al consumidor razones

para seguir consumiendo lo que tu marca tiene para ofrecer (Mafra, 2020).
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1.5.3.7 Marketing Interactivo

Mafra (2020) indica que el marketing interactivo es un conjunto de préacticas y técnicas
destinadas a fomentar la interaccion del publico con tu empresa. ES decir, es una estrategia
extremadamente efectiva para aumentar el engagement y, asi, permitir la optimizacion de
acciones de marketing. El marketing Interactivo es una estrategia que tiene como objetivo
alentar ala persona a interactuar con la marca, creando asi un escenario Unico para su atraccion,
nutricion y conversion. Es una forma muy eficiente de potenciar el engagement del consumidor
y, al mismo tiempo, proporcionar una experiencia extremadamente calificada. La idea de la
interactividad es colocar al cliente en el centro de los procesos que realiza la empresa, dandoles
un sentimiento de inclusion y colaboracion. Por ello, es posible crear un didlogo abierto conla
persona, dejandola en una posicion en la que pueda sentirse en control de la experiencia. Sin
embargo, esto no significa que los beneficios del Marketing Interactivo se restrinjan a la
cercania entre marca y cliente. También son esenciales para un desarrollo estratégico.

El marketing interactivo es un conjunto de técnicas que busca que se produzca una
conversacion entre el cliente y la marca para crear un sentimiento de pertenencia e impulsar asi
la captacion y la fidelizacién. Con el auge de las redes sociales ya no vale Unicamente con
lanzar mensajes, sino que es necesario provocar la interaccion y la respuesta de los
consumidores que, anhelan participar en los contenidos de la marca (Mafra, 2020).

Las organizaciones pretenden con este tipo de estrategia que el cliente tenga una
respuesta concreta sobre un producto o servicio y que recuerde esa reaccion para, en
consecuencia, interactuar posteriormente con el cliente, en base a su accién inicial. A través de
este dialogo se podran conocer las opiniones, percepciones, intereses y experiencias del usuario
e ir mejorando la estrategia a seguir implementando en una segunda interaccién, o bien
redireccionarla mejor a sus preferencias y necesidades. Pero mucho més importante que eso,

lo que se logra al potenciar la interactividad de las campafias de marketing es integrar al cliente
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en la comunicacion. Eso potencia el engagement y lo que acaba por transformarlos en
embajadores de la marca. Por lo tanto, el objetivo principal de la interaccion es que el cliente
esté en el centro de los procesos que realiza la empresa, dandoles un sentimiento de inclusién
y colaboracion (La Universidad en Internet [UNIR], 2024).

1.5.4 Recordacion de Marca

1.5.4.1 Definicion de recordacion de marca

Segun Arens (2000), la recordacion indica la capacidad de una valla publicitaria para
impactar. Por otro lado, en el libro "Posicionamiento™ (1989), la recordacion de marca (top of
mind) se define como la primera marca que viene a la mente de un consumidor, también
conocida como primera mencion. Esta marca se destaca por ser la mejor posicionada y la mas
probable de ser adquirida.

De acuerdo con Hoyos (2017), la recordacion de marca se refiere a la capacidad de una
persona para identificar si ha interactuado previamente con una marca especifica en un
momento dado, es decir, si es consciente de la existencia de la marca.

Para Barden (2014), mientras que algunos anuncios consiguen una recordacion de
marca por encima del promedio, para otros el apego a la marca es considerablemente més debil.

La recordacion de marca tiene una relacion entre informacion antigua e informacion
nueva o la conciencia de haber percibido algo en algin momento, que a su vez se ha
experimentado, aprendido en conjunto con algin recuerdo que pueda existir en la memoria. La
notoriedad de la marca y lo importante que es saber reconocerla en los consumidores. Con
respecto a recordacion de marca y diferentes asociaciones tanto verbales como sensoriales que
manifiesta a través de un conjunto de percepciones que se encuentra en la memoria del
consumidor. La mente esobjeto de estudio por una gran suma de autores; poseer de recordacion
de la gran parte de la informacién recepcionada es de gran relevancia para un proceso efectivo

(Moreano, 2016).
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La recordacion retribuye a una fama directa y denota como la marca se encuentra en la
mente del consumidor y es citada sin ningun incentivo externo. La recordacion de marca se
analiza bajo 3 dimensiones conciencia de marca, actitud sobre la marca y lealtad ala marca.
La recordacion de marca es la fase méas trivial de la lealtad de marca, pero a pesar de ello
concierne emocionalmente a las apreciaciones del consumidor en lo que representa ya sea en
el presente o futuro. A su vez, la recordacion de marca es la toma de conocimiento de parte del
publico hacia la marca (Mercado, 2020).

Moreano (2016) comenta que la recordacion de marca es la etapa en la que los
consumidores tienen presente a una marca. Dicho de otra manera, es la memoria que tienen los
clientes de una marca, de acuerdo con sus experiencias positivas 0 negativas para identificarla
genuinamente. El nivel méas alto dentro de la conciencia de marca se alcanza cuando un
consumidor sabe el nombre, rubro e incluso reconoce el logo de una empresa a la menor sefal
de ella.

En un mundo en el que las personas apuestan por la investigacion y opiniones de otros
como un método efectivo para elegir una marca, la confianza lo es todo. Una vez que un
consumidor crea una conexion con una marca, hay mas posibilidades de que haga compras
posteriores sin pensarlo mucho. Esto construye un puente entre la credibilidad vy la lealtad (Sala,
2024).

La recordacion de marca establece la confianza que esta posee. Cuando se crea una
imagen, los consumidores pueden creer en ti mas facilmente, dandole a la marca una
personalidad y una oportunidad para recibir retroalimentacion y contar una historia que genere
una conexion auténtica. Esto tiene que ver con las maneras en las que los seres humanos
construyen relaciones de confianza, lo cual ocurre de forma similar entre personas y marcas

(Molano, 2024).
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1.5.4.2 Dimensiones de recordacion de marca
1.5.4.2.1 Recordacion Espontanea

Segun menciona Abbas (2023), la recordacion espontanea se emplea como un indicador
en la investigacion de mercado para evaluar el reconocimiento de una marca sin hacer
referencia a ninguna caracteristica especifica del producto. En este tipo de estudio, se examina
si los consumidores pueden recordar la marca de manera natural, sin recibir pistas o
informacién adicional. Para que se considere que se ha alcanzado la recordacién espontanea,
el cliente debe ser capaz de distinguir correctamente la marca entre otras opciones presentadas.
Este enfoque permite evaluar la notoriedad y el impacto de una marca en la mente de los
consumidores al medir su capacidad de ser reconocida de forma independiente y distintiva en
un contexto determinado.

Torres y Mufioz (2006) mencionan que la recordacion espontdnea es un concepto
crucial en el ambito del marketing y la publicidad, particularmente en lo que respecta a la
capacidad de los consumidores para recordar una marca. Refiere la habilidad de un individuo
para recordar una marca especifica sin la necesidad de que se le proporcione ninguna pista o
estimulo previo. La recordacion espontanea constituye un indicador fundamental del nivel de
notoriedad y relevancia que tiene una marca en la mente de los consumidores. Cuando una
marca logra ser recordada de manera espontanea, indica que ha dejado una impresion
significativa y duradera en la memoria del publico objetivo.
1.5.4.2.2 Recordacion Guiada

Conforme menciona Abbas (2023), la recordacion guiada se emplea como un enfoque
en la investigacion de mercado, el cual implica realizar preguntas directas al consumidor para
determinar si ha tenido alguna experiencia previa con la marca en el mercado. Esta estrategia
busca estimular la memoria del consumidor através de pistas o estimulos especificos, lo que

puede ayudar a incorporar informacion relevante ensu memoria Yy facilitar la asociacién con la
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marca, evaluando factores como el grado de familiaridad con la marca, la influencia que ésta
ejerce en las decisiones de compra del consumidor, y la capacidad persuasiva que la marca
puede tener sobre sus preferencias y comportamientos de consumo.

Para Torres y Mufioz (2006), la recordacion guiada es un concepto vinculado a la
memoria de marca que se refiere a la capacidad de un individuo para recordar una marca
especifica cuando se le proporciona una pista o estimulo previo. A diferencia de la recordacion
espontanea, en este caso la memoria no surge de manera natural, sino que esta influenciada por
la informacion o pistas que se le presentan al individuo. La recordacion guiada puede ser una
estrategia efectiva para reforzar la presencia de una marca en la mente de los consumidores.
Para facilitar este proceso, las empresas emplean diversas tacticas de marketing y publicidad,
tales como anuncios publicitarios, campafias de promocion, marketing de contenidos, presencia
en redes sociales, entre otras.
1.5.4.2.3 Recordacion Global

Segun menciona Abbas (2023), la recordacion global es un término que abarca tanto la
recordacion espontdnea como la guiada, lo que refleja la recordacion completa de la marca por
parte de los consumidores. Implica que los consumidores son capaces de recordar la marca
tanto de manera natural como cuando se les proporciona una pista o estimulo especifico. Esto
les permite identificar las caracteristicas y elementos visuales del producto sin necesidad de
tenerlo fisicamente presente.

De acuerdo con Torres y Mufioz (2006), la recordacion global hace referencia a la
habilidad de los consumidores para recordar una marca en diversos contextos Y situacio nes,
tanto de forma espontdnea como guiada. Este tipo de recordacion indica que la marca ha
establecido una presencia robusta y perdurable en la mente de los consumidores, lo que se
traduce en un elevado grado de reconocimiento y familiaridad con la marca a nivel mundial o

entre una amplia gama de audiencias.
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1.5.4.3 Top of Mind

Hoy en dia, contamos con acceso a la informacién en todo momento, y con todo en la
palma de nuestras manos. Con tanta informacion, ser la principal referencia en un segmento
especifico de mercado, hace toda la diferencia. Aunque no siempre la marca top of mind es la
lider del mercado. Eso sucede, principalmente, por dos factores. El primero de ellos es que, al
tornarte referencia, la marca conquista un status aspiracional. De este modo, aungque no sea
siempre consumida, debido a factores financieros u otros, la marca continla siendo deseada.
El segundo de ellos esta relacionado a la actual importancia del marketing voz avoz. El enfoque
en los contenidos virales y en la experiencia del consumidor, puede ampliar el alcance de una
marca y hacer que las indicaciones sean especialmente positivas. Sin embargo, para que este
frente de actuacion sea exitoso, alinear los valores de la empresa y los del pdblico objetivo, es
fundamental (Giraldo, 2019).

Top of mind, es un concepto de la mercadotecnia que describe al fendmeno que ocurre,
cuando una marca en especifico es lo primero que viene a la mente de los consumidores al
pensar en un sector o categoria de producto. Es la primera marca en la que piensan los
consumidores es la marca que mejor estd posicionada en sus mentes (Moreano, 2016).

En el mundo de la participaciéon de mercado, la lealtad a la marca y el crecimiento
empresarial, el top of mind es a lo que llamamos ese recuerdo instantaneo de las empresas que
conocemos. Es cuando un consumidor nombra una marca primero cuando piensa en una
industria, categoria de producto o nicho especifico. Los equipos de marketing de las empresas
trabajan para alcanzar el top of mind de varias maneras, ya sea a través de publicidad, imagenes
y mensajes de marca, entre otras. Un inconveniente con las estrategias de top of mind, es que
son poco medibles, es decir, es imposible entrar y leer las mentes de todos los consumidores

del mundo (Sala, 2024).
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Una de las maneras de calcular el top of mind es realizar encuestas de investigacion de
mercado, para evaluar qué tan consciente es el publico objetivo de la marca, observar el
volumen de busquedas y las métricas de volumen de trafico en las paginas web, asi como
prestar atencion a las menciones y a los seguidores en redes sociales. A pesar de que no se
pueden obtener estadisticas precisas, revisar estos puntos puede ayudar a los profesionales del
marketing y a los empresarios atener una idea del posicionamiento que se tiene en la mente de
los consumidores (Ortega, 2024).

Con el crecimiento de la visibilidad y acceso a la informacion en linea, ser referente de
marca, en un segmento especifico, sera un gran diferenciador, dando un estatus aspiracional,
que, aunque no sea consumida, por diferentes factores, la marca siempre sera deseada, aunque
no sea la lider del mercado. Llegar a ser una marca top of mind es el resultado de mucha
inversion de recursos como lo es el tiempo, la creatividad, el talento y el dinero en medios de
comunicacion. Dar a conocer la marca, productos y diferenciales, son el primer paso para lograr
la recordacion (Moreano, 2016).

Gracias a la inversion realizada por las grandes empresas, esas logran no solo crear
conciencia y posicionarse sino ser recordadas en primer lugar, comparado con otros productos
de la competencia (Auza, 2024).
1.5.4.4 Lealtad de Marca

La lealtad de marca se refiere al apego especial del consumidor a un determinado
producto, servicio u organizacion. Esta conexion emocional se puede demostrar a través de
compras frecuentes, publicidad boca en bocay apoyo en tiempos de crisis. Las marcas exitosas
se caracterizan por altos niveles de satisfaccion del cliente, porque son capaces de comprender
las necesidades, satisfacer los deseos y superar las expectativas de los consumidores (Silva,

2021).
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La lealtad hacia la marca se da cuando los clientes siguen comprando la misma marca
una y otra vez, a pesar de que los competidores ofrecen productos o servicios similares. No
solo los clientes contindan involucrandose y comprando la misma marca, sino que también
asocian sentimientos positivos hacia ella. La lealtad hacia la marca tiene mucho que ver con
cémo los clientes perciben tu marca, sus acciones Yy sus valores. ES una manera importante de
ayudar a retener la lealtad del cliente y aumentar las tasas de recompra (Kotler & Armstrong,
2013).

La lealtad de marca se debe principalmente a la confianza por parte del consumidor, el
cual prefiere por encima de otras, aunque existan ofertas similares y precios mas bajos. Los
beneficios de la lealtad a la marca son los siguientes: publicidad gratuita de los clientes
satisfechos, esto debido al boca a boca, una ventaja competitiva en el mercado, por la compra
repetitiva de sus productos, mayores ventas y el descenso de las posibilidades de que los
competidores impresionen a los clientes leales (Ibeas, 2021).
1.5.4.5 Niveles de lealtad de marca
15.45.1 Lealtad cognitiva

La lealtad cognitiva es aquella determinada por la informacion relacionada a la oferta,
como precio, calidad y funciones del producto. Aqui, el consumidor se ve influenciado en gran
medida por experiencias pasadas y por el valor percibido (lbeas, 2021).

Entre los niveles de lealtad a la marca, la lealtad cognitiva es méas débil, porque se
enfoca en los costos y beneficios de un articulo, y no en la propia marca. Es comin que los
consumidores con lealtad cognitiva abandonen la empresa por otra si creen que obtendran un
mejor costo-beneficio (Ibeas, 2021).

15.45.2 Lealtad afectiva
La lealtad afectiva es aquella determinada por la actitud favorable hacia una marca

especfifica. Aqui, el consumidor reconoce la empresa y siente satisfaccion al comprar tus
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productos, porque sabe que se cumpliran sus expectativas. Entre los niveles de lealtad a la
marca, este es un poco mas fuerte que la anterior, pero sigue siendo fragil. Para ello es
recomendable invertir en la calidad del servicio al cliente y crear un programa de fidelizacion
para que los consumidores recuerden quién los trata con excelencia (Silva, 2021).
1.5.45.3 Lealtad conativa

La lealtad conativa es aquella determinada por el deseo de comprar productos de una
marca especifica con frecuencia. El consumidor desarrolla este tipo de lealtad de marca después
de una serie de compras exitosas, Yy se siente més comprometido con la empresa. Entre los
niveles de lealtad a la marca, este es considerado fuerte, porque la persona estd dispuesta a
recomendar la marca a amigos, familiares y comparieros de trabajo (Silva, 2021).
1.5.45.4 Lealtadde accion

La lealtad de accion es aquella determinada por hdbitos de consumo recurrentes. Aqui,
el consumidor estd comprometido con una marca Yy esta dispuesto aelegir el producto o servicio
deseado entre las opciones disponibles, sin importar el nivel de esfuerzo requerido para ello.
Entre los niveles de lealtad a la marca, este es el mas fuerte de todos, pues las ofertas de la
competencia ni siquiera son consideradas como alternativas viables (Silva, 2021).
1.5.5 Antecedentes

Antecedentes Intemacionales

Romero y Rico (2022) El marketing digital: Estrategia para el posicionamiento de las
pymes del sector cosmético en la ciudad de Barranquilla, Universidad de la Costa, Barranquilla.

El presente trabajo tiene como objetivo analizar la relacién del marketing digital y el
posicionamiento de las pymes del sector cosmético de la ciudad de Barranquilla; para el
desarrollo de esta investigacién se recolecto informacion utilizando el método de encuestas
tipo Likert, tomando como poblacion a 147 pequefias y medianas empresas del sector

cosmético como pelugueria y otros tratamientos de belleza en la ciudad de Barranquilla,
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llegando a la conclusion que las empresas involucradas, reconocen la importancia de la
implementacion de estrategias de marketing digital en sus negocios ya que asi presentaran un
mayor alcance a un publico objetivo. Esta investigacion resulta ser importante ya que evalla

una de las variables que se pretende investigar en este estudio, y ayuda areflejar su importancia.

Melo (2020) El efecto de la publicidad disruptiva online en la respuesta emocional y la
recordacion de marca, Fundacion Universitaria Konrad Lorenz, Bogota.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar el efecto de la publicidad
disruptiva online en la respuesta emocional y la recordacion de marca, para ello, se realizd un
estudio experimental entre sujetos mediante un disefio factorial a una muestra de 96 personas,
donde se evaluaron dos variables independientes, y se llegd a la conclusién que los medios
digitales se han convertido en la mejor herramienta de informacion y comunicacion de los
Utimos  tiempos, permitiendo posicionar la publicidad como la manera mas wtil que las
empresas puedan tener para la recordacion de marca. Esta investigacion resulta ser importante
porque cuenta con una de las variables que se estudiara en el trabajo de investigacion, ademas

permite reconocer la gran influencia de los canales digitales para la recordacion de marca.

Antecedentes Nacionales

Ortiz (2018) Influencia de las estrategias de Marketing digital en la fidelizacion de
clientes de la empresa Rebachinni, Universidad Cesar Vallejo, Chimbote.

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo identificar el grado de
influencia de las estrategias de marketing digital en la fidelizacién de los clientes de la empresa
Rebachinni, una cafeteria y pasteleria en la ciudad de Chimbote. Se utilizo la técnica de
recolecciébn de datos mediante encuesta a 291 clientes de Rebachinni, lo cual permitio

determinar el nivel de fidelizacion de la empresa, y se llegd a la conclusion que la relaciéon
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entre las estrategias de marketing digital que usa la empresa y la fidelizacion de cliente es muy
influyente en la decisidbn de compra. Esta investigacion resulta ser importante porque cuenta
con una de las variables que se investigara en el presente estudio y ademas de ello muestra la
influencia significativa de las estrategias de marketing digital en una organizacion sies aplicada

correctamente.

Aragén (2017) Estrategias de marketing digital para la recordacion de la marca ver,
Universidad Cesar Vallejo, Piura.

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo general disefar las estrategias
de marketing digital para la recordacion de la marca en la clinica de ojos “Ver”, en la ciudad
de Piura. Se utilizo la metodologia descriptiva, a una poblacion de 330 personas, clientes de la
clinica de ojos “Ver”, empleando muestreo probabilistico, estratificado. Se llego a la
conclusiébn que la situacion de marketing de la clinica se basa en la comunicacion, y la
aplicacion de estrategias digitales son muy importantes aplicarlas en estos tiempos donde la
tecnologia predomina, de esta forma, estrategias como publicidad online y promocion en redes
sociales, son muy importantes para una buena recordacién de marca. Esta investigacion resulta
ser importante porque cuenta con dos de las variables que se aplicard en la investigacion y

muestra la significativa relacion entre ambas en una organizacion.

Antecedentes Locales

Llave (2016) Relacion entre las estrategias de marketing digital de empresas de moda
y/o entretenimiento arequipefias, Yy la decision de compra de sus clientes, usuarios de Facebook.
Universidad Nacional de San Agustin, Arequipa.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar la relacion entre las

estrategias de marketing digital que utilizan las empresas de moda y/o entretenimiento en la
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ciudad de Arequipa para anunciar en Facebook y la decision de compra del usuario de esta
plataforma digital. Se emple6é como técnica la encuesta, que se aplicO a 411 responsables y
usuarios — clientes de las empresas de moda y entretenimiento locales, utilizando como
instrumento un cuestionario estructurado, con preguntas cerradas, con alternativas dicotomicas,
miltiples y escalares. Se llegd a la conclusion que la implementacion de esta importante red
social genera construccidbn y reconocimiento de marca. Esta investigacidn resulta ser
importante ya que cuenta con una de las variables que se investigara y resalta la importancia

de las redes sociales como lo es Facebook y el impacto que puede generar.

Huamani (2021) Estrategias de marketing digital en la interactividad de la fan page de
la municipalidad de Yanahuara, Universidad Catolica Santa Maria, Arequipa.

La presente investigacion tiene como objetivo determinar como se relacionan las
estrategias de marketing digital en la interactividad de la fanpage de la Municipalidad de
Yanahuara en la ciudad de Arequipa. Se utilizo la técnica de recoleccion de datos mediante
encuesta a una muestra de 161 personas; para la variable independiente: Estrategias de
marketing digital, se aplicé un cuestionario validado por medio del juicio de 4 expertos del area
y cuenta con confiabilidad alfa de Cronbach de 0.807. Para la variable dependiente:
Interactividad, se aplicO una escala tipo Likert validada por medio de contenido, criterio,
constructor y juicio de expertos. La escala recolecta informacion sobre la cantidad de “me
gusta”, “compartir del contenido” y “comentarios” de la Fanpage, y se llegd a la conclusion
que la comunicacion digital a través de las redes sociales es muy importante para crear vinculos
de confianza y credibilidad con el usuario. Esta investigacion resulta ser importante porque
cuenta con una de las variables investigativas y muestra la importancia de estas estrategias en

crear un vinculo con el consumidor.
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1.6. Hipotesis

Dado que, las estrategias de marketing digital son un plan de accion que concreta
objetivos, tacticas y acciones para implementar a una marca por canales digitales. Es probable
que exista una relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y la recordacion

de marca en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-v#==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -2 DE SANTA MARIA

CAPITULO Il PLANTEAMIENTO
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1.1 Técnicas e instrumentos

Se aplicard la técnica de investigacion de la encuesta, de tal manera, se empleara el
instrumento del cuestionario para medir las variables. Ademas, se opta por emplear la técnica
de la entrevista para profundizar en los hallazgos encontrados obtenidos de las encuestas, por
ende, el instrumento es la guia de entrevista. Por otro lado, para analizar el marketing
tradicional y digital de la marca Falabella se va a investigar mediante la técnica de la
observacién informacion relacionada a informes de marketing de Falabella, materiales
publicitarios antiguos (folletos, anuncios en periddicos electronicos, carteles, etc.) y
publicaciones en redes sociales (comunicacion digital y estrategia de mix en la red).

Para conocer el impacto de las estrategias de marketing digital en la recordacion de
marca, se considera fundamental conocer como son las estrategias de marketing tradicional de
la marca Falabella y como eran las estrategias de marketing digital antes de la pandemia
COVID -19, por lo tanto, se va a utilizar la técnica de la observacion.

1.2 Estructura de los Instrumentos

La estructura de los instrumentos de recoleccion de datos para cada variable se presenta
de la siguiente manera:

e Variable independiente: estrategias de marketing digital, la cual se conforma de
6 dimensiones: Presencia en redes sociales (5 ftems), Publicidad en linea (1
items), Email marketing (2 items), Estrategia Mix en la red (6 items), Comercio
Electronico (4 items) y Experiencia del usuario en el sitio web (10 items),.

e Variable dependiente: recordacion de marca, la cual se conforma de 5
dimensiones: Recordacién Espontanea (6 items), Recordacion asistida (2
items), Top of mind (6 items), Lealtad a la marca (5 items) e Intencion de

compra (4 ftems).
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Ambos instrumentos se medirdn bajo una escala de Likert, donde 1 es: totalmente en
desacuerdo y 5 es: totalmente de acuerdo (Anexo a).

En cuanto a la estructura de la Guia de Entrevista (Anexo b) semiestructurada estara
compuesta por 17 preguntas abiertas que ayuden a responder los objetivos de investigacion.

Se utilizara el instrumento de analisis documental para determinar el marketing de la
marca Falabella, tanto tradicional como digital, con respecto al analisis del marketing digital
se buscara analizar las redes sociales de la marca Falabella en el afio 2019, debido a que este
periodo de tiempo fue antes de que surja la pandemia COVID-19 y hubiera un incremento del
uso del canal online por parte de las empresas.

El instrumento para comparar las estrategias de marketing tradicional con las estrategias
de marketing digital serd la lista de cotejo (Anexo c), la cual permitird conocer la recordacion
de marca de Falabella.

1.3 Campo de verificacion
1.3.1 Ambito

La investigacion se desarrollara en la ciudad metropolitana de Arequipa.
1.3.2 Temporalidad

La investigacion iniciara el mes de marzo del 2024 y finalizara el mes de junio del 2024.
1.3.3 Unidadesde Estudio
1.3.3.1 Poblacion

La poblacion del estudio esta representada por los centenials de Arequipa, los cuales
son los nacidos entre 1997-2009 (IPSOS, 2022). Segun Gerencia Regional de Salud [GERESA]

(2023) la cantidad de habitantes centenials de Arequipa son 187,540.
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Tabla 3

Distritos de Arequipa

DISTRITO DE 18 A 29
AREQUIPA 8,195
ALTO SELVA ALEGRE 18,934
CAYMA 21,685
CERRO COLORADO 50,807
JACOBO HUNTER 10,437
MARIANO MELGAR 13,009
MIRAFLORES 12,926
PAUCARPATA 26,570
SACHACA 5,467
SOCABAYA 17,634
YANAHUARA 4,231
JOSE LUIS BUSTAMANTE Y

RIVERO R
TOTAL 205,937

Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
1.3.3.2 Muestra
La técnica de muestreo serd probabilistico aleatorio simple dado que implica
seleccionar al azar individuos de una poblacion, garantizando que cada miembro tenga la
misma probabilidad de ser seleccionado. Este tipo de muestreo es caracteristico porque
garantiza que no haya sesgos en la seleccion, ya que todos los individuos dentro de la poblacidn
de interés tienen una oportunidad equitativa de ser incluidos en la muestra. De tal manera, el

calculo de la muestra es el siguiente:

N.C.= 95%

n= Z**p*q*N Z= 1.96
e?*(N-1)+Z?*p*q = 5%

= 0.5

[ n=| 383 | q= 0.5
= 205937

Donde:

NC: Nivel de confianza

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




- UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA
Z: Parametro
E: Error

p: Probabilidad de acierto

g: Probabilidad de desacierto

N: Poblacion

Por lo tanto, la muestra estd conformado por 383 personas centenials de Arequipa. Para
poder llegar a estudiar al grupo objetivo, se distribuirdn encuestas por medio de las redes
sociales tales como Facebook e Instagram, asimismo, se realizaran las encuestas afuera de los
establecimientos de Falabella, se aplicara un filtro excluyendo a otros grupos generacionales
que no sean centenials.

Criterios de inclusion:

e Mayores a 18 afios.
e Personas que hayan comprado algin producto en Falabella en el atimo mes.
e Personas que sigan a Falabella en redes sociales.

Para aplicar la técnica de muestreo mencionada anteriormente, primero se definieron
claramente los tres criterios de inclusion. Estos criterios permitieron delimitar a la poblacion
objetivo, es decir, aquellos individuos que cumplen con estas condiciones especificas y que
son relevantes para el estudio sobre la relacién entre las estrategias de marketing digital y la
recordacion de marca en los consumidores centennials de la marca Falabella en Arequipa. Sin
embargo, una vez definida esta poblacion de interés, la seleccion de los participantes se realizd
de forma completamente aleatoria, sin ninguna influencia ni predeterminacion, asegurando que
cada persona que cumpla con los criterios de inclusion tenga la misma oportunidad de ser

seleccionada para formar parte de la muestra.
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1.4 Estrategia de recoleccion de datos

Para recabar datos, se armara un modelo de entrevista, que estara dirigida a 3 clientes
centenials muy frecuentes de la marca, los cuales se les citard mediante una invitacion de meet
en horario a disposicién, con ello se recopilard y organizara informacion de forma conducida
y no conducida, ya que este método no solo se guiara de respuestas directas, sino también de
observaciones, anécdotas, opiniones e inferencias que acomparfiaran la entrevista, todo esto, se
recopilara en un formato Word para asi poder investigar la relacion entre las variables vy las
dimensiones que permitiran lograr los objetivos especificos de investigacion.

Con respecto a la estrategia de recoleccién con la encuesta, se iniciard armando el
modelo de encuesta en los formularios de Google, en base a los cuestionarios gque midan cada
variable de estudio. Luego, se publicara el link en diversos medios para que el publico objetivo
empiece a llenar la encuesta, posteriormente, se optard también por armar la encuesta en un
formato Word para que posteriormente se imprima para su difusion. Se recopilard la
informacién mediante una encuesta en linea, y los datos se organizaran en Microsoft Excel.
Luego, se efectuara un analisis estadistico empleando el programa SPSS wversion 25.0. Se
crearan graficos descriptivos, tablas de frecuencia y se utilizara la inferencia estadistica para
investigar la relacion entre las variables y las dimensiones lo cual permitird lograr los objetivos
especificos de investigacion, esto se llevd a cabo mediante el célculo del coeficiente de
correlacion de Spearman o Pearson, dependiendo de la distribucion normal de la muestra.

1.5 Recursos necesarios
a) Humanos
e Maria Fernanda Yohanet Alarco Cusi.
b) Materiales
e Lapiceros.

o Lépiz
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e Borrador.

e Hojas bond A-4.
e Laptops.

e Memoria USB.
e |mpresora.

¢) Financieros

Tabla 4

Presupuesto

Descripcion Inversion
Viaticos S/. 100.00
Movilidad S/.120.00
Papeleria S/. 30.00
Materiales de escritorio S/. 250.00
Empastados y anillados S/. 100.00
Derechos de titulacion S/. 1750.00
Total S/. 2350.00

Nota. Elaboracion propia basada en la investigacion.
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1.6 Cronograma de la investigacion

Tabla 5

Cronograma de la investigacion

Etapas de la tesis Marzo Abril Mayo Junio
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 S4

Definicion de X

tema

Busqueda de X

antecedentes

Planteamiento del X

problema

Marco de X X

referencia

Planteamiento X

operacional

Presentacién de X

plan de tesis

Aplicacion de X X X

herramientas

Recolecciéon de X X

informacion

Procesamiento de X X

informacion

Conclusiones y X

recomendaciones

Presentacion de X

borrador de tesis

Levantamientos X

de observaciones

Sustentacion X

Nota. Elaboracién propia basada en la investigacion.
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1.1 Resultados de la aplicacion del cuestionario
1.1.1. Analisisdescriptivo
1.1.1.1 Datos de control

Figura 1
Sexo

= Masculino = Femenino

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 59% de los encuestados son del sexo femenino, mientras que el 41%
son del sexo masculino.

Figura 2
Edad

m18-21 afios = 22-26 afios

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 59% de los encuestados tienen entre 18-21afios y el 41% tienen entre
22-26 afos.
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Figura 3
Estado civil

154 03

~

5 Soltero = Casado = Conviviente

84.3

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 84% de los encuestados son solteros, mientras que el 15% estan
casados.

Figura 4
Distrito

Arequipa S 1D 3
Cerrocolorado messssssssssssssssssssssm 1.2
Jose Luis Bustamante y Rivero messssssssssssssssssssssss 10,7
Miraflores EEEE————————— (.2
Cayma Feesssssss—— S /
Sachaca meesssssssssSss——— S
Mariano melgar EEEEEE———————— 7
Socabaya mEEEEEES———— (8
Jacobo hunter mEEE———— § g
Paucarpata meessss———— (. 3
Alto selva alegre ms———— 6.0
Yanahuara eeeee———— 5 7

00 20 40 6.0 80 10.0 120 14.0

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 12.3% de los encuestados son del distrito del Cercado, seguido del
11.2% que pertenece al distrito de Cerro Colorado, luego estd el distrito de Jose Luis
Bustamante y Rivero con 10.7%, el distrito de Miraflores con 10.2% y el distrito de Cayma

con 8.4%.
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Figura 5
Se encuentra laborando actualmente

63.7

= Sj = No

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 63.7% de los encuestados se encuentra laborando actualmente
mientras que el 36.6% no tienen un empleo actual.

Figura 6
Nivel de ingresos

No genero ingresos actualmente I 31.6
Mas de 3000 soles M 6.3
2501-3000 soles M 5.7
2001-2500 soles N 123
1501-2000 soles | 14.9
1025-1500 soles I 29.2

0.0 5.0 10.0 15.0 20.0 25.0 30.0 35.0

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 31.6% de los encuestados no genera ingresos actualmente, el 29.2%
cuenta con un ingreso de entre 1025 a 1500 soles, el 14.9% de nuestros encuestados cuenta con
ingresos de entre 1501 a 2000 soles, el 12.3% de 2001 a 2500 soles y el 6.3% cuenta con

ingresos mayores a 3000 soles.
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Figura 7
Frecuencia de compra

lvezal mes I 449
2 veces al mes I 227
3 veces al mes IS 269

1 vez por semana W55

0.0 10.0 20.0 30.0 40.0 50.0

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 44.9% de los encuestados compran 1 vez al mes en Falabella, el 26%
compra 3 veces al mes, el 22.7% compra 2 veces al mes y el 5.5% tiene una frecuencia de

compra de 1 vez por semana.
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1.1.1.2 Por items

Tabla 6
Items de estrategias de marketing digital
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
desacuerdo En desacuerdo en desacuerdos De acuerdo acuerdo
f % f % f % f % f %

¢ Cree que la forma en que la empresa se comunica en 17 4.4% 32 8.4% 7 20.1% 81 21.1% 176 46.0%
redes sociales estd hecha para competir en el mercado
actual?
¢Piensaque es necesario mejorar la forma en que la 22 5.7% 47 12.3% 119 3L.1% 108 28.2% 87 22.7%
empresa usa las redes sociales para comunicarse con sus
clientes?
¢ Le parece importante que la empresa use sus redes 7 1.8% 25 6.5% 53 13.8% 131 34.2% 167 43.6%
sociales para mostrar lacalidad de sus productos?
¢Cree que la empresa deberia usar més las redes sociales 6 1.6% 17 4.4% 75 19.6% 119 31.1% 166 43.3%
para ganar seguidores y compartir contenido?
¢Considera que las redes sociales de la empresa tienen 13 3.4% 32 8.4% 92 24.0% 127 33.2% 119 3L.1%
un buen disefio y contenido atractivo?
¢Ha visualizado publicidad de Falabella como primera 31 8.1% 63 16.4% 87 22.7% 105 27.4% 97 25.3%
opcion cuando busca algo en internet?
¢Cree que la empresa usabien el correo electrénico para 58 15.1% 67 17.5% 110 28.7% 83 21.7% 65 17.0%
promocionar sus productos rapidamente?
¢ Considera usted que el correo electrénico en la empresa 40 10.4% 57 14.9% 115 30.0% 97 25.3% 74 19.3%
seutiliza para generar un vinculo de confianza con los
clientes?
¢ Cree que la estrategia de marketing de la empresa 14 3.7% 32 8.4% 92 24.0% 132 34.5% 113 29.5%
aprowecha bien la calidad de sus productos?
¢ Le parece que el precio de los productos se comunica 13 3.4% 39 10.2% 88 23.0% 126 32.9% 117 30.5%
bien en los medios digitales?
¢Cree que la empresa deberia mostrar en internet la 36 9.4% 35 9.1% 9 24.5% 107 27.9% 111 29.0%
distribucion de sus productos?
¢ Le parece que la empresa informa bien en internet 19 5.0% 29 7.6% 110 28.7% 115 30.0% 110 28.7%
sobre los tiempos de entrega de sus productos?
¢Piensaque la empresa aprovecha bien los medios 14 3.7% 27 7.0% 72 18.8% 102 26.6% 168 43.9%

digitales para publicitar sus productos?
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¢Considera que laempresa usaadecuadamente los 19 5.0% 15 3.9% 87 22.7% 113 29.5% 149 38.9%
medios digitales para generar buena relacién con el

cliente?

¢Cree que la empresa segmenta bien a sus posibles 16 4.2% 35 9.1% 117 30.5% 102 26.6% 113 29.5%
clientes usando medios digitales?

¢Piensaque la publicidad en internet puede ayudar ala 8 2.1% 17 4.4% 59 15.4% 91 23.8% 208 54.3%
empresa a aumentar sus ventas?

¢En suopinidn, es necesario que la empresa cuente con 9 2.3% 9 2.3% 58 15.1% 94 24.5% 213 55.6%
una plataforma de venta por internet?

¢Considera que el nivel de comercio electrénico de la 11 2.9% 21 5.5% 86 22.5% 113 29.5% 152 39.7%
empresa esta a la altura del mercado actual?

¢ Es facil comprar en el sitio web de Falabella? 10 2.6% 14 3.7% 103 26.9% 115 30.0% 141 36.8%
¢Nawegar por elsitio web de Falabella es sencillo? 11 2.9% 19 5.0% 100 26.1% 126 32.9% 127 33.2%
¢La informacion del sitioweb de Falabella es facil de 6 1.6% 14 3.7% 93 24.3% 137 35.8% 133 34.7%
encontrar?

¢El proceso de compra por laweb de Falabella es 6 1.6% 21 5.5% 108 28.2% 121 31.6% 127 33.2%
sencillo?

¢Cree que la pagina web de Falabella ofrece un buen 7 1.8% 30 7.8% 111 29.0% 115 30.0% 120 31.3%
servicio al cliente?

(H sitioweb de Falabella permite a los clientes dejar sus 19 5.0% 54 14.1% 126 32.9% 102 26.6% 82 21.4%
comentarios y opiniones?

¢Confia en que laweb de Falabella protege sus datos 16 4.2% 33 8.6% 118 30.8% 98 25.6% 118 30.8%
personales contra fraudes o robos?

¢ Le parece clara la politica de garantia en la web de 39 10.2% 52 13.6% 119 3L.1% 87 22.1% 86 22.5%
Falabella?

¢Hl disefio de la pagina web de Falabella llama la 18 4.7% 30 7.8% 101 26.4% 103 26.9% 131 34.2%
atencion del usuario dentro de la web?

¢Ha notado sila pagina web de Falabella actualiza 21 5.5% 33 8.6% 89 23.2% 83 21.7% 157 41.0%

constantemente su contenido?

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
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El 15% esta totalmente en desacuerdo en que la empresa usa bien el correo electronico para promocionar sus productos rapidamente. Esto
indica que existe una recepcion negativa por parte de los clientes con respecto al uso del correo electrdnico, esto sugiere posibles fallos en la
estrategia de email marketing, ya sea en la frecuencia, el contenido o la personalizacién de los mensajes, lo cual podria estar afectando el alcance
y la respuesta de las promociones enviadas por este medio.

El 16.4% de los encuestados esta en desacuerdo en que ha visualizado publicidad de Falabella como primera opcion cuando busca algo en
internet. Esto indica que la presencia de la marca en plataformas digitales no esta siendo lo suficientemente efectiva para una parte del pdblico, lo
que podria indicar debilidades en las estrategias de posicionamiento SEO o SEM, lo cual limita la visibilidad de Falabella frente a sus competidores
en entornos de busqueda en linea.

El 32% de los encuestados no estd de acuerdo ni en desacuerdo con que el sitio web de Falabella permite a los clientes dejar sus comentarios
y opiniones. Esto indica que puede existir un grado de desconocimiento o falta de claridad sobre la funcionalidad de poder dejar un comentario,
esto podria indicar que esta opcion no esta suficientemente visible, accesible o promovida dentro del sitio web de Falabella, lo que puede limitar
la interaccién del cliente y reducir la retroalimentacion valiosa para la empresa.

El 35% indica que esta de acuerdo con que la informacion del sitio web de Falabella es facil de encontrar. Esto indica que una parte
significativa de los usuarios puede estar experimentando facilidades para navegar y encontrar contenido especifico, lo que sugiere un adecuado
disefio y ejecucion del sitio web, lo cual es clave para optimizar la experiencia del usuario y favorecer decisiones de compra mas rapidas y

satisfactorias.
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El 55% esté totalmente de acuerdo en que es necesario que la empresa cuente con una plataforma de venta por internet. Esto indica que
existe una fuerte demanda por parte de los clientes hacia la digitalizacion en el proceso de compra, lo que muestra una importancia creciente del
comercio electronico y que una plataforma en linea es importante para satisfacer las expectativas del consumidor y mantener la competitividad en
el mercado.

Tabla 7
items de estrategias de recordacion de marca

Totalmente en En Ni de acuerdo ni De acuerdo Totalmente de
desacuerdo desacuerdo en desacuerdos acuerdo
f % f % f % f % f %
11 2.9% 21  55% 79 20.6% 113 29.5% 159 41.5%
Los trabajadores de Falabella le brindan ayuda y buena 15 3.9% 36 94% 105 27.4% 131 34.2% 96 25.1%
informacién cuando \isita sus tiendas.
Piensa que la publicidad de Falabella ayuda a que sus clientes 13 3.4% 21  55% 62 16.2% 117 30.5% 170 44.4%
prefieran la marca.
Prefiere visitar las tiendas de Falabella antes que las de otras 16 4.2% 30 7.8% 85 22.2% 115 30.0% 137 35.8%
marcas.
Cree que las cualidades positivas de los productos de Falabella 9 2.3% 24 6.3% 79 20.6% 99 25.8% 172 44.9%
hacen que recuerde la marca facilmente.
Se acuerda de alguna caracteristica positiva de los productos o 13 3.4% 33 86% 70 18.3% 124 32.4% 143 37.3%
servicios que vio en las tiendas de Falabella.
¢Cree que la publicidad frecuente de Falabella ayuda a que la 13 3.4% 19 5.0% 69 18.0% 109 28.5% 173 45.2%
recuerde mejor?
Puede recordar facilmente alglin anuncio de Falabella. 23 6.0% 26 6.8% 103 26.9% 104 27.2% 127 33.2%
Diria que Falabella esla primera marca que le viene a la mente 14 3.7% 35 9.1% 79 20.6% 111 29.0% 144 37.6%
cuando piensa en tiendas departamentales.
Piensa que la actividad constante de Falabella en internet 10 2.6% 19 5.0% 71 18.5% 9 24.5% 189 49.3%
ayuda a que méas personas conozcan la marca.
Puede reconocer el logo de la marca Falabella a simple vista. 6 1.6% 18  47% 51 13.3% 85 22.2% 223 58.2%
Asocias el color verde con la marca Falabella. 9 2.3% 14 37% 56 14.6% 78 20.4% 226 59.0%
Cuando necesitacomprar algo, tiene presente a Falabella como 13 3.4% 23 6.0% 84 21.9% 112 29.2% 151 39.4%
una opcion
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Recomendaria visitar las tiendas de Falabella a alguien mas. 9 2.3% 17 44% 74 19.3% 105 27.4% 178 46.5%

¢ Cree que Falabella vende productos de calidad? 6 1.6% 20 5.2% 87 22.7% 134 35.0% 136 35.5%
¢Hl precio de los productos de Falabella son razonables? 15 3.9% 23 6.0% 99 25.8% 121 31.6% 125 32.6%
¢ Cree que Falabella es mejor que otras tiendas 13 3.4% 30 7.8% 86 22.5% 118 30.8% 136 35.5%
departamentales?
¢Sabe si Falabella tiene varias tiendas en diferentes lugares? 11 2.9% 21 5.5% 70 18.3% 91 23.8% 190 49.6%
¢Recomendaria lamarca Falabella a alguien mas? 11 2.9% 19 50% 76 19.8% 106 27.7% 171 44.6%
Se siente comodo comprando productos de Falabella 10 2.6% 20 5.2% 77 20.1% 118 30.8% 158 41.3%
Las redes sociales de Falabella, le mantienen informado de las 1 2.9% 22 5.7% 76 19.8% 105 27.4% 169 44.1%
novedades
Tiene pensado seguir comprando productos de Falabella 13 3.4% 18  47% 75 19.6% 104 27.2% 173 45.2%
Recomendaria la marca Falabella a un amigo o familiar en su 11 2.9% 19 5.0% 77 20.1% 90 23.5% 186 48.6%

bGsqueda de algin articulo
Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

El 6% esta totalmente en desacuerdo en que puede recordar facilmente algin anuncio de Falabella. Esto indica que, aunque es un porcentaje
bajo, existe una parte del publico ala que la publicidad de la empresa no le resulta facil recordar los anuncios, por lo que pueden carecer de impacto
o frecuencia suficiente, lo que limita su capacidad para posicionarse en la mente del consumidor y generar recordacion de marca.

El 9.4% de los encuestados estd en desacuerdo en que los trabajadores de Falabella le brindan ayuda y buena informacion cuando visita
sus tiendas. Esto indica que, aunque es un porcentaje bajo, existe un grupo de clientes que percibe deficiencias en la atencion al cliente dentro de
las tiendas fisicas, esto sugiere mejorar la capacitacion del personal y la disposicion para atender ya que son aspectos clave para fortalecer la
experiencia del cliente y fomentar la lealtad hacia la marca.

El 25% no estd ni de acuerdo ni en desacuerdo en que el precio de los productos de Falabella es razonable. Esto indica que una parte

significativa de los encuestados no tiene una percepcion clara sobre la relacion entre precio y valor ofrecido que puede deberse a una falta de
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comunicacion efectiva sobre promociones, beneficios o diferenciadores, lo cual representa una oportunidad para la empresa de reforzar su
propuesta de valor y clarificar por qué sus precios son competitivos o justificados.

El 35% de los encuestados esta de acuerdo en que cree que Falabella vende productos de calidad. Esto que algunos consumidores reconocen
la calidad de los productos, por lo que se sugiere que Falabella pueda seguir mejorando la comunicacion sobre las caracteristicas de calidad de sus
productos, o bien de una mejora en la percepcion de calidad a través de sus estrategias de marketing, promociones o seleccion de productos.

El 59% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en que asocia el color verde con la marca Falabella. Esto indica que la identidad
visual de Falabella estd bien posicionada en la mente del cliente, por lo que este reconocimiento indica que el uso consistente del color verde en
sus elementos de marca ha sido efectivo para fortalecer la recordacion de Falabella, lo cual es un aspecto clave en la construccion de una marca

solida y diferenciada.
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1.1.1.3 Dimensiones y variables

Figura 8
Presencia en redes sociales

50% 45%
40%
32%
30%
20% 16%
10% 0
20 5%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 45% de los encuestados percibe un nivel alto en cuanto a la presencia
en redes sociales, el 32% muestra un nivel muy alto, el 16% un nivel regular, el 5% un nivel
bajo y el 2% muestra un nivel muy bajo. Esto puede ser debido a que la mayoria de los
encuestados percibe una fuerte presencia de Falabella en redes sociales, lo que permite inferir
que la empresa ha logrado posicionarse de manera efectiva en estos canales digitales por su
diversificacion de contenidos, sus estrategias segin la plataforma y su engagement con
audiencias especificas.

Figura 9
Publicidad en linea

30% 27%
25% 23%
20% 16%
15%
10% 8%

5% I

0%

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

25%

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
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Se observa que el 27% de los encuestados percibe un nivel alto en cuanto a la publicidad
en linea, el 25% muestra un nivel muy alto, el 23% un nivel regular, el 16% un nivel bajo y el
8% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que existe un buen nivel de publicidad en linea por
parte de Falabella, lo que permite inferir que la marca ha logrado cierto grado de visibilidad en
medios digitales, impactando de manera efectiva en su audiencia.

Figura 10
Email marketing

30% 28%
0,

25% 21%
20% 19% 19%
15% 13%
10%

5%

0%

Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 28% de los encuestados percibe un nivel alto en cuanto al email
marketing, el 21% muestra un nivel regular, el 19% un nivel muy alto, el 19% un nivel bajoy
el 13% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que las estrategias de correo electrénico de la
empresa no estdn logrando un impacto uniforme ni suficientemente positivo entre los
consumidores. Esto sugiere que el email marketing podria no estar siendo lo suficientemente
atractivo o relevante, por lo que seria recomendable revisar el contenido y la personalizacién

de los mensajes para mejorar su efectividad y percepcion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




&= . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Figura 11
Estrategia mix en la red

40%

3506 35% 34%
30%
250 23%
20%
15%
10% 7%
5% 2% .
0% —
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 35% de los encuestados percibe un nivel alto en cuanto a la estrategia
mix en la red, el 34% muestra un muy alto, el 23% un nivel regular, el 7% un nivel bajoy el
2% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que la mayoria de los consumidores considera que
la empresa esta integrando de manera efectiva sus diferentes canales digitales y que refuerza la
experiencia del usuario en todas las plataformas digitales para mejorar la percepcion general
de la marca.

Figura 12
Comercio electronico

60% 54%
50%
40%
30% 26%
20% 14%
10% 0% 4%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
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Se observa que el 54% de los encuestados percibe un nivel muy alto en al comercio
electronico, el 26% muestra un nivel alto, el 14% un nivel regular, el 4% un nivel bajo y el 2%
muestra un nivel muy bajo. Esto indica que la empresa ha logrado consolidar una plataforma
digital eficaz y valorada por la mayoria de sus clientes. Esta percepcion positiva sugiere que
los usuarios reconocen la funcionalidad, accesibilidad y eficiencia de su plataforma en linea.

Figura 13
Experiencia del cliente en el sitio web
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35% 31%
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25% 22%
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5% 2% .

0% _—
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Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 39% de los encuestados percibe un nivel alto en cuanto a la
experiencia del cliente en el sitio web, el 31% muestra un nivel muy alto, el 22% un nivel
regular, el 6% un nivel bajo y el 2% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que la mayoria de
los usuarios considera buena la interaccion con la plataforma digital de la empresa, por lo que
aspectos como la navegacion, el disefio, la funcionalidad y la accesibilidad estan siendo bien

valorados.
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Figura 14
Estrategias de marketing digital
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Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 45% de los encuestados percibe un nivel alto en cuanto a las
estrategias del marketing digital, el 30% muestra un nivel muy alto, el 19% un nivel regular, el
5% un nivel bajo y el 2% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que la empresa ha logrado
posicionar de manera efectiva su marca en el entorno digital debido a una ejecucion adecuada
en las redes sociales, publicidad en linea, email marketing, presencia web, personalizacion de

contenido Y la frecuencia en red que consolidan su posicionamiento digital.

Figura 15
Recordacion espontanea
45% 43%
40%
35% 33%
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25%
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Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
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Se observa que el 43% de los encuestados percibe un nivel muy alto en cuanto a la
recordacion espontanea, el 33% muestra un nivel alto, el 17% un nivel regular, el 6% un nivel
bajo y el 1% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que Falabella ha logrado establecer una
fuerte presencia en la mente de los consumidores, esta alta recordacion sugiere que sus
estrategias de branding, publicidad y presencia digital estdn generando un impacto positivo y
duradero.

Figura 16
Recordacion asistida
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Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 40% de los encuestados percibe un nivel alto en cuanto a la
recordacion asistida, el 37% muestra un nivel muy alto, el 13% un nivel regular, el 5% un nivel
bajo y el 4% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que Falabella tiene una presencia de marca
solida y facilmente identificable, porlo que sus esfuerzos en marketing y posicionamiento han
sido eficaces en fijar la marca en la mente del consumidor. No obstante, se revela también que
aun hay una parte del publico que no asocia de inmediato a Falabella incluso con ayuda
contextual, lo que representa una oportunidad para reforzar la presencia de marca en nichos

menos comprometidos.
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Figura 17
Top of mind
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Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 54% de los encuestados percibe un nivel muy alto en cuanto al top of
mind de Falabella, el 25% muestra un nivel alto, el 15% un nivel regular, el 5% un nivel bajo
y el 2% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que el hecho de que la mayoria de los
encuestados perciba a Falabella como una de las primeras marcas que viene ala mente al pensar
en tiendas departamentales refleja un posicionamiento fuerte en la mente del consumidor, este
alto nivel de top of mind indica que la marca ha logrado mantenerse relevante gracias a sus
estrategias de marketing, presencia digital y recordacién publicitaria.

Figura 18
Lealtad de marca

50%
45%

40%
35%
30% 27%
25% 21%
20%
15%
10% 6%
3%
5%
- [ ]

0%
Muy bajo Bajo Regular Alto Muy alto

43%

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
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Se observa que el 43% de los encuestados percibe un nivel muy alto en cuanto a la
lealtad de marca, el 27% muestra un nivel alto, el 21% un nivel regular, el 6% un nivel bajoy
el 3% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que la empresa ha conseguido establecer una
relacion soélida con sus clientes, este resultado sugiere que factores como la experiencia de
compra, la calidad de los productos, la atencién al cliente y la confianza en la marca estan
contribuyendo positivamente a mantener el compromiso del consumidor.

Figura 19
Intencion de compra
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Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 55% de los encuestados percibe un nivel muy alto en cuanto a la
intencién de compra, el 20% muestra un nivel regular, el 17% un nivel alto, el 4% un nivel bajo
y el 3% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que Falabella ha logrado generar un nivel
importante de confianza y atraccion hacia sus productos o servicios, este resultado indica que
sus estrategias de marketing, posicionamiento y experiencia de cliente estan teniendo un

impacto positivo en la disposicion de los consumidores a realizar compras.
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Figura 20
Recordacion de marca
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Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que el 51% de los encuestados percibe un nivel muy alto en cuanto a la
recordacion de marca, el 26% muestra un nivel alto, el 17% un nivel regular, el 5% un nivel
bajo y el 1% muestra un nivel muy bajo. Esto indica que Falabella ha logrado establecer una
presencia significativa en la mente de sus consumidores, este alto nivel de recordacion sugiere
que sus esfuerzos en marketing creando contenido de valor, visibilidad y frecuencia en medios
y publicidad han sido efectivos en posicionar la marca de manera destacada.

1.1.2. Analisisinferencial
1.1.2.1 Prueba de normalidad

Tabla 8
Prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Estrategias de marketing digital 0.095 383 0.000
Recordacion de marca 0.134 383 0.000

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
Se utiliza la prueba de Kolmogorov-Smirnov para evaluar la normalidad, dado que la
muestra supera los 50 datos. En este contexto, se examinan los niveles de significancia de

ambas variables, los cuales no superan el umbral de 0.05. Esto permite aceptar la hipdtesis de
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que "la muestra no sigue una distribucion normal”. Por lo tanto, se recurre al analisis inferencial
mediante estadisticos no paramétricos, aplicando la correlacion de Spearman.
1.1.2.2 Contraste de hipétesis

Tabla 9
Estrategias de marketing digital — Recordacion de marca

Recordacién de

marca
Estrategias de marketing digital Coeficiente de correlacion Rho de .784**
Spearman
Sig. 0.000
N 383

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que existe una relacion significativa, positiva y alta (r=0.784, p=0.000) entre
estrategias de marketing digital y recordacion de marca, Esto se debe a que a medida que
mejoran las estrategias de marketing digital, también aumenta la recordacion de marca entre
los consumidores. Los esfuerzos digitales como camparfias en redes sociales, publicidad online,
email marketing y presencia en buscadores, tienen un impacto directo en la manera en que las
personas recuerdan y reconocen la marca Falabella. Por lo que una estrategia digital bien
disefiada y ejecutada no solo incrementa la visibilidad de la marca, sino que también refuerza
su presencia en la mente del consumidor.

Tabla 10
Presencia en redes sociales — Recordacion espontanea

Recordacion

espontanea
Presencia en redes sociales Coeficiente de correlacion Rho de .524**
Spearman
Sig. 0.000
N 383

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
Se observa que existe una relacion significativa, positiva y moderada con tendencia alta
(r=0.524, p=0.000) entre presencia en redes sociales y recordacion espontanea. Esto se debe a

que a medida que aumenta la presencia de Falabella en redes sociales, también tiende a
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incrementarse la recordacion espontanea de la marca entre los consumidores. Las redes sociales
estan cumpliendo un papel importante en mantener a la marca presente en la mente de los
usuarios, esto debido a factores como la calidad del contenido, la frecuencia de las
publicaciones, la interaccion con los usuarios Yy la coherencia de la marca en estos canales.

Tabla 11
Publicidad en linea — Recordacion espontanea

Recordacién

espontanea
Publicidad en linea Coeficiente de correlacion Rho de 337**
Spearman
Sig. 0.000
N 383

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que existe una relacion significativa, positiva y baja con tendencia moderada
(r=0.337, p=0.000) entre publicidad en linea y recordacion espontanea. Esto se debe a que a
medida que Falabella incrementa y optimiza sus esfuerzos de publicidad digital como fiyers,
anuncios pagados en redes sociales o motores de blsqueda, existe una mayor probabilidad de
que los consumidores mencionen espontdneamente a la marca cuando piensan en una tienda o
producto relacionado. Sin embargo, este impacto todavia no es lo suficientemente fuerte como
para considerarse determinante.

Tabla 12
Email marketing — Recordacion esponténea

Recordacién

espontanea
Email marketing Coeficiente de correlacion Rho de .226**
Spearman
Sig. 0.000
N 383

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
Se observa que existe una relacion significativa, positiva y baja (r=0.226, p=0.000)
entre email marketing y recordacion espontinea. Esto se debe aaunque los correos electronicos

enviados por Falabella tienen algin efecto en que los consumidores recuerden la marca sin
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estimulo externo, este efecto no es muy fuerte. Es decir, a mayor actividad o calidad del email
marketing, ligeramente aumenta la probabilidad de que los consumidores recuerden
espontaneamente a Falabella. Sin embargo, esta estrategia por si sola no genera un gran impacto
de recordacion, por lo que su efectividad depende también de otros factores o medios
complementarios.

Tabla 13
Estrategia mix en la red — Recordacion espontanea

Recordacion

espontanea
Estrategia mix enla red Coeficiente de correlacion Rho de .666**
Spearman
Sig. 0.000
N 383

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que existe una relacion significativa, positiva y alta (r=0.666, p=0.000) entre
estrategia mix en la red y recordacién espontanea. Esto se debe a que el uso simultdneo y
coherente de mdltiples plataformas digitales como redes sociales, email marketing, sitio web,
publicidad online 'y buscadores, no solo amplifica el alcance de la comunicacion, sino que
también fortalece la presencia mental de la marca en los consumidores, facilitando que la
mencionen sin necesidad de estimulo cuando piensan en una tienda o producto.

Tabla 14
Comercio electrénico — Recordacion asistida

Recordacién

asistida
Comercio electronico Coeficiente de correlacion Rho de .593**
Spearman
Sig. 0.000
N 383

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.
Se observa que existe una relacion significativa, positiva y moderada con tendencia alta
(r=0.593, p=0.000) entre comercio electronico y recordacion asistida. Esto se debe que a

medida que mejora la experiencia de los usuarios con la plataforma online de Falabella en
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aspectos como navegabilidad, facilidad de compra, rapidez, disefio, seguridad y disponibilidad
de productos, aumenta notablemente la probabilidad de que los consumidores reconozcan la
marca. Esto significa que la plataforma de comercio electrénico ayuda a reforzar su presencia
en la mente del consumidor cuando se le da un estimulo o pista.

Tabla 15
Experiencia del cliente en el sitio web — Recordacién espontanea

Recordacién

espontanea
Experiencia del cliente enelsitio  Coeficiente de correlacion Rho de .741**
web Spearman
Sig. 0.000
N 383

Nota. Resultados obtenidos del tratamiento estadistico en SPSS.

Se observa que existe una relacion significativa, positiva y alta (r=0.741, p=0.000) entre
experiencia del cliente en el sitio web y recordacién espontanea. Esto se debe a que el sitio web
de Falabella es facil de usar, es visualmente atractivo, rapido, seguro, con contenido relevante
y los consumidores podran asociar la marca con una experiencia positiva. Esta relacién indica
que, cuando piensan en productos o servicios de Falabella, es mas probable que la recuerden
espontaneamente debido a la interaccion satisfactoria que tuvieron con su plataforma online.
1.2 Resultados de la aplicacion de las guias de entrevista

La siguiente entrevista se realizd a tres personas, clientes de la marca y que siguen a
Falabella, el objetivo de esta entrevista fue profundizar en los hallazgos encontrados obtenidos
de las encuestas, de esta manera, se puede ahondar en las experiencias subjetivas de los
entrevistados, lo que permitira proporcionar una perspectiva que puede no ser accesible através

de otros métodos de investigacion.
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1.2.1 Datosde Control de los entrevistados

Figura 21
Sexo del entrevistado

33%

67%

= Masculino = Femenino

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
El 67% de entrevistados son del sexo masculino mientras el 33% son del femenino.

Figura 22
Edad del entrevistado

33.3%

33.3%
=16a20 =21a25 =26a28

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
Los entrevistados cubren los diferentes rangos de edades, siendo 19, 24 y 27 afios.

Figura 23
Estado civil del entrevistado

100%
= Soltero

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
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El 100% de los entrevistados son solteros.

Figura 24
Distrito del entrevistado

Yanahuara 33%

Paucarpata 67%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

= Paucarpata = Yanahuara

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
El 67% de los entrevistados son del distrito de Paucarpata, mientras que el 33% restante,
es del distrito de Yanahuara.

Figura 25
Se encuentra laborando actualmente

100%
m Sj

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

El 100% de los entrevistados se encuentran laborando actualmente.
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Figura 26
Nivel de ingresos del entrevistado

= Menos de 1025 = 2001-2500

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
El 67% de los entrevistados genera ingresos entre 2001 soles a 2500 soles, mientras que
el 33% genera menos de 1025.

Figura 27
Frecuencia de compra en Falabella del entrevistado

33% 33%

@

33%
= 1 vez por semana = 2 veces al mes = 1 vez al mes

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
Los entrevistados tienen una frecuencia de compra en Falabella muy dispersa,

obteniendo el 33% en frecuencia de compra 1 vez por semana, 2 veces al mesy 1 vez al mes.
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Figura 28

Nivel de educacion del entrevistado

= Superior técnica

m Universitaria

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

nivel de educacion superior universitario.

El 67% de los entrevistados tienen un nivel de educacion superior técnica y el 33% un

Tabla 16
Guia de entrevista 1, Consumidor 1
Eje Preguntas Resultados Codificacion
tematico
- ¢Con que frecuencia visualiza Casi diario, el algoritmo y las Frecuencia
g s propaganda de la marca Falabellg, apps hacen que un producto que propaganda
85 y que es lo que le hace llamar méas buscaba se me sugiera en redes.
S = la atencion? ¢Por qué?
S 3
@
> ¢Como considera la atencion al La atencion de redes es algo  Atencion redes
= s cliente por medio de redes genéricay especifica. Es mejor sociales
< o sociales? en tienda fisica.
c 0O
p=
> ¢Como es que la marca Falabella Las propias aplicaciones de la Canal
£ le hace llegar sus promociones del marca, correos y mediante promociones
R momento? publicidad en redes
X O
< 0O
b
® ¢De qué manera influye enusted La marcaasociada con el verde Influencia de
= el disefio y el contenido que y una letra en ella hace la contenido
© % elabora la marca Falabella en las distincion, de las demas, su
3 5 redes sociales? trayectoria en el mercado y
s P exclusividad/  variedad  de
g productos.
@
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Eje Preguntas Resultados Codificacion
tematico
¢ Qué red social se te hace mas En Facebook. Es una red usada  Red Social de
> _ comoda visitar para enterarte de  por la generacion X y que preferencia
= S las novedades de la marca mayormente tiene facilidad
=< g Falabella? ¢Por qué? econdmica para sus
S necesidades.
> ¢(Qué tipo de contenido que Los videos, lanzan una nueva Contenido
£S publica la marca Falabella se le coleccion o los banners, que te atractivo
R e - - - -
L5 hace mas atractivo visualizar en hacen un acceso directo a los
T 0O las redes sociales? productos que estas interesado.
P

En suopinion ;Como considera la No ponen en si precios, perosi  Comunicacion
comunicacion del precio de los  un porcentaje de descuento. Lo por redes
productos Yy la publicacion de los  cual hace mas atractivo a los
servicios de Falabella por medio  consumidores, y fomentan a
de las redes sociales? comprar otros productos por

sus ofertas.

Marketing
Digital

¢Como podria calificar la Es un sistema amigable cuenta  Plataforma de

(@]
S = plataforma de Falabella para sus con busqueda facil y pago ventas

f g . / o
%’ S ventas por internet? ¢Tuvo algin répido. Nunca tuve
g &) inconveniente inconvenientes.
o> ¢Como considera usted que la No hacen tanto spam, te Vinculo de
S empresa genera un vinculo de sugieren contenido que buscasy confianza
%’ =3 confianza con el cliente por medio  ofertas de temporada.
< O del correo electronico?
b
o8 ¢ Como percibes la publicidad en Agradable atractiva, da en el  Percepcionde
S c © redes sociales de la marca punto del producto que buscas. publicidad
®'2 8 Falabella?
¥ g2
- ¢Consideras que los productos de Tienen exclusividad de marcas, Cualidades
28 Falabella ~ tienen  cualidades productos con calidad segun
&3 positivas  que  permiten la precios, su garantia asegura la
52 recordacion de esta marca? confianza en las compras. El
é’ 3 ¢ Cuéles son esas cualidades? servicio postventa es rapido.
- Al visitar los establecimientos de  Si, y también el propio  Informacion de
S o g Falabella, ¢Los colaboradores marketing,  banners, redes  colaboradores
S 2 5 mantienen informado al cliente sociales, anuncios en altavoz en
é '© = acerca de las promociones? la tienda
- ¢Que cualidades del Los comerciales de temporada a Influencia de
8 o, @ establecimiento de Falabella través de los afios en Tv, radio, cualidades
5 2 5 influyen en la recordacion de esta  flyers, periédicos y actualmente
é © > marca? redes sociales.
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Eje Preguntas Resultados Codificacion
tematico
c ¢Logras reconocer con El color de la marca, su cancion  Familiaridad con
g8 familiaridad la publicidad en clasica y la voz de sus la marca
S redes sociales de la marca publicidades.
52 Falabella? ¢A qué crees que se
S B deba este sentimiento  de
o familiaridad con la marca?
5 ¢Como la transmision constante Siempre sugieren el contenido  Constancia para
& o § deanuncios publicitarios enredes que busco, y siempre lo la recordacion de
S 2 5 sociales facilita la recordacion de  acompafia de descuentos. Lo marca
é ‘*© = marcade la empresa? hacen atractivo.
o5 w ¢ ¢Qué es lo primero que relaciona Ropa o tecnologia Relacion con la
8 © © « alescuchar de la marca Falabella? marca
x 253
- ¢Crees que, si la marca Falabella Lo dudo, probaron tiempo conel  Familiaridad de
g3 cambiara sus colores de marcapor naranja y dejo se ser asociado recordacion
Ss otros, serian nuevamente facil de con la marca, nuevamente
52 recordar? ;Por qué? usaron su color y es super
B atractivo
vd
Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
Tabla 17
Guia de entrevista 2, Consumidor 2
Eje Preguntas Resultados Codificacion
tematico
o ¢Con que frecuencia visualiza Visualizo mayormente Frecuencia
= propaganda de la marca propaganda dentro del mall salvo propaganda

Falabella, y que eslo que le hace
llamar mas la atencién? ¢Por
qué?

Recordacion
Marca

raros casos en los cuales logro ver
propagando en las principales
calles de Arequipa. Me llama la
atencién los descuentos que se
promocionan.

¢Cbémo considera la atencion al

Me parece rapida, sencilla de

Atencion redes

(@]
S 3 cliente por medio de redes entender y eficaz. sociales
%’ =3 sociales?
s O
p=
¢Como es que la marca Mediante las redes sociales. Canal
Falabella le hace llegar sus promociones

promociones del momento?

Marketing
Digital

¢ De qué manera influye enusted
el disefio y el contenido que
elabora la marca Falabella en las
redes sociales?

Recordaci
onde
Marca

En querer saber que mas tipos de
ropa esta en descuento o sobre los
nuevos ingresos.

Influencia de
contenido
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Eje Preguntas Resultados Codificacion
tematico
¢ Qué red social se te hace mas Facebook ya que es de facil Red Social de
> comoda visitar para enterarte de acceso. preferencia
238 las novedades de la marca
< o 7 )
= 2 Falabella? ¢Por qué®
p=
¢Que tipo de contenido que  Mayormente la ropay los tipos Contenido
publica la marca Falabella se le de modelos atractivo

hace mas atractivo visualizar en
las redes sociales?

Marketing
Digital

En su opinion ¢ Como considera Me parece acertada y clara Comunicacion

% la comunicacion del precio de por redes
a los productos y la publicacion

=y de los servicios de Falabella por

= medio de las redes sociales?

<

(1)

P

2 _ ¢Como podria calificar la Por el momento no Plataforma de
E S plataforma de l_:alabella para sus ventas

= -g ven,tas_ por |[1ternet? ¢ Tuvo

S algln inconveniente

o> ¢Como considera usted que la Mediante algo mas exclusivo a la Vinculo de
£= empresa genera un vinculo de hora de los mensajes de la marca confianza
Ly confianza con el cliente por hacia el cliente

§ [a medio del correo electronico?

R ¢Como percibes la publicidad Muy diversificadas Percepcion de
T 8 © en redes sociales de la marca publicidad
O Cc ®©

é 5SS Falabella?

8 ¢Consideras que los productos Mas que nada seria la calidad del Cualidades
S « de Falabella tienen cualidades producto y la duracién de ella la

S o positivas que permiten la cual logre dar un realce hacia la

o g recordacion de esta marca? marcay hacia la tienda.

S ¢ Cudles son esas cualidades?

i

8 Al visitar los establecimientos Si Informacion de
S « de Falabella, ¢Los colaboradores
oo colaboradores mantienen

° § informado al cliente acerca de

§ las promociones?

04 ] i -
e ¢ Qué cualidades del Mayormente las marcas terceras Influencia de
T 8 o establecimiento de Falabella que se encuentran en la tienda las cualidades
85 g influyen en la recordacion de cuales para gusto de cada cliente

o esta marca? se hace especial.
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Eje Preguntas Resultados Codificacion
tematico
c ¢Logras reconocer  con Debido a sus colores Familiaridad con
2 familiaridad la publicidad en la marca
S redes sociales de la marca
52 Falabella? ;A qué crees que se
é 3 deba este sentimiento de

familiaridad con la marca?

¢Como la transmision constante

La constancia en la publicidad y

Constancia para

c
s de anuncios publicitarios en los elementos visuales ayuda que la recordacion de
S redes sociales facilta la la marca este siempre presente. marca
52 recordacion de marca de Ia
>3 empresa?
@
S« (Qué es o primero que Color verde Relacion con la
R relaciona al escuchar de la marca
o3 marca Falabella?

P
o
o
S:) ©
S ¢Crees que, si la marca Creoque no debido a que ya esta Familiaridad de
R Falabella cambiara sus colores impuesto el color verde como recordacion
T g de marca por otros, serian parte fundamental del logo de la
8% nuevamente facil de recordar? marca.
¥y ° ¢Por qué?

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Tabla 18
Guia de entrevista 3, Consumidor 3
Eje . .
L n R ificacion
te matico Preguntas esultados Codificacio
c
2w ;Con que frecuencia visualiza !
12
o O .
&3 propaganda de la marca Falabella, %0? dgogg g;ecﬁfggft'gép;isastoﬂg Frecuencia
52 y que es lo que le hace llamar més IIaFr)nan — T Ps g propaganda
é 3 la atencion? ¢Por qué?
(@]
g s . 57
=T ¢Como considera la atencion al -,
% =3 cliente por medio de redes No he experimentado Ategglct?glggdes
s Q sociales?
=
(@)
% = ¢Como es que la marca Falabella Canal
X5 le hace llegar sus promociones del Por correo FOMOCIONeS
s  momento? P
b
5 ¢De qué manera influye en usted el
& o 8 disefio y el contenido que elabora A mi parecer de manera Influencia de
S 2 5 la marca Falabella en las redes positiva ya que veo sus outfits contenido
©© = sociales? y a veces llaman mi atencion
24
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Eje . .
tematico Preguntas Resultados Codificacion
o ¢Qué red social se te hace mas
S %  comoda visitar para enterarte de TikTok, porque es mas facil de Red Social de
S - -
g 'S las novedades de la marca very sino meinteresa lo paso referencia
g &) Falabella? ¢Por qué? con facilidad P
= _— ¢(Qué tipo de contenido que
L o€ publica la marca Falabella se le . Contenido
= 25, . R Sus videos :
g =2 hace mas atractivo visualizar en las atractivo
= redes sociales?
o En su opinién ¢Como considera la Depende porque a veces no
[ . = -
E S g?gjﬂzlt%zci?r;a %ﬂuﬁ):f;?n dge :gz muestran precios y cuando lo  Comunicacién
(@)
s 0O servicios de Falabella por medio rr:g(r:r?)r;lme?\(t): des’ gjertas por redes
= de las redes sociales?
2 _ ¢Como  podria calificar la
=y
gL plataforma _de Falabe!la para sus No he comprado online Plataforma de
S A ventas por internet? ;Tuvo algin ventas
S inconveniente
o ¢Como considera usted que la
£= empresa genera un vinculo de En lo personal no reviso mi Vinculo de
. - - -
£ 5 confianza con el cliente por medio correo entonces no leo sus .
< 8 i confianza
g a) del correo electronico? correos
'S ¢Cémo percibes la publicidad en
[45] (4]
S8 S redes sociales de la marca L Percepcion de
8 S & Falabella? publicidad
§°= '
04
- ¢Consideras que los productos de
‘5 8§ Falabella tienen  cualidades ) .o parece que tenga algo
< = it i . . .
o8 p03|t|vas_, QUE™S\permiten .k de diferente en particular de Cualidades
52 recordacion de esta marca? trastiendit
§ 3 ¢ Cuales son esas cualidades?
S < Al visitar los establecimientos de
R Falabella, ¢Los colaboradores Informacion de
m - - - -
© S mantienen informado al cliente Solo si llegas a preguntar colaboradores
S w acerca de las promociones?
L T
x
< ;Qué cualidades del
g § establecimiento  de  Falabella ]
T influyen en la recordacion de esta No he notado ninguna '”ﬂuel’_’("icg‘ de
<} marca? cualidades
o
& ©
g ¢Logras reconocer con
c familiaridad la publicidad en redes .
O © . El color representativo el color
ERs sociales de la marca Falabella? ;A vef(?eoyaeguzsgnte}; t?een d(;O(s)e Familiaridad con
- © 4 X
s> que crees que se _deba este presencia mucho este color la marca
S sentimiento de familiaridad con la
¥ marca?
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Ej . -,
temg:ico Preguntas Resultados Codificacion
5 ¢ CoOmo la transmision constante de Ya que estd present
S S ) o , .
838 anuncios pL_Jpllcnarlos en ,redes frecuentemente se vuelve mas Constancia para
S o & sociales facilita la recordacion de famili la recordacion de
85 5 amiliar con el pasar del
®'© = marcade la empresa’ : marca
% tiempo
S « ¢Qué es lo primero que relaciona
S % al escuchar de la marca Falabella? Relacion con la
s Ropa, carteras y zapatos
s = marca
L T
x
5 ¢Crees que, si la marca Falabella No, ya que por muchos afios se
8 o § cambiara sus colores de marcapor ha familiarizado con un solo Familiaridad de
5 2 5 otros, serian nuevamente facil de color seria dificil llegar a todas recordacion
é *© = recordar? ;Por qué? las  personas  que lo

familiarizan con el verde
Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Tabla 19
Triangulacion de resultados

ten%iico Preguntas 1 Consurgldores 3 Comparacion Resultados
Visualizo Los entrevistados
mayormente visualizan
propaganda propaganda de
¢Con que dentro del mall diferentes fuentes, ya
< frecuencia Casi diario, salvo raros . oca sea propagandaen la
= visualiza el algoritmo  casos en los frecuenpcia La mayoria de calle, en los mismos
= propaganda y las apps cuales logro pasa  to dc’> los mall’'s  donde se
3 de la marca hacen que ver ranido’ 48 entrevistados  encuentra la tienda
S Falabella, y wunproducto propaganda en deF::ir ve propaganda departamental, en las
e que es lo que que las principales cortos clips de Falabella redes sociales o en su
© le hace llamar buscaba se calles de & con mismo aplicativo.
§ mas la me sugiera Arequipa. Me Eaatenci()n frecuencia.
vd atencion? en redes. llama la
¢Por qué? atenciéon  los
descuentos que
se
promocionan.
Los entrevistados
difieren encuantoa la
atencion de Falabella
Los por medio de redes
s £ Como La atencion entrevistados  sociales, ya que
= considera  la de redes es Me parece no comparten mientras uno
&) atencién  al algo ripida. sencilla No he la misma considera la atencion
c . enérica ! experiment  opinion eficaz, otro a
=2 P t f t |
= cliente por e de entender y :
e medio de redes  €SPecifica. oficaz ado conforme a la considera muy
= sociales? Es mejor en ' atencion  por genérica, mientras
= ' tienda fisica. medio de redes que el altimo
sociales. encuestado no ha
experimentado la
atencion  por  ese
medio.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA
TESIS UCSM DE SANTA MARIA
Eje P Consumidores y
A reguntas Comparacion Resultados
tematico g 1 2 3 Pa
¢Como es que Las propias Todos los Los entrevistados
o la marca aplicaciones . reciben promociones
c entrevistados
=i Falabella le de la marca, . reciben de Falabella por las
(5] . .
<5 hace  llegar correos y Mediante las Por correo informacion diferentes redes
g &) sus mediante redes sociales. or medios sociales, el correo yel
promociones publicidad en gigitales aplicativo de
del momento? redes. Falabella.
La marca En querer El entrevistado 1,
¢De qué asociada con saber que mas . hace hincapié que el
I . A mi o
o manera elverde yuna tipos de ropa parecer de disefio del logo resalta
§ influye en letra en ella esta en Los entre los
Bl manera ; .
@ usted el disefio  hace la descuento o positiva ya entrevistados  consumidores, y
© - L. .z - Yy
c y el contenido distincién, de sobre los que veo sﬁs tienen comparte opinion con
?g que elaborala las demas, su nuevos outfits v a diferentes los encuestados 2y 3
g marca trayectoria en ingresos y opiniones en en que el contenido
e veces .
S Falabella en el mercado y laman mi €stapregunta. relacionado a sus
g las redes exclusividad/ s productos, en especial
sociales? variedad de la ropa, impactan de
productos. manera positiva.
Que red En Facebook. Los en_trewstados ly
social ! ¢ 4 Es una red Tiktok 2, prefieren Facebook
T .. Uusada por la ' como red social para
B hace mas neracion X porque es nterar q |
2 cémoda visitar  9€N€racto més  facil 0> enterarse Qe 1as
y que Facebook vya . entrevistados  novedades de
- para enterarte o deverysi o .
£ de lag Mayormente  quees de facil 04 B difieren Falabella,  mientras
= . X .
2 novedades de tiene acceso. interesa lo OPiniones en que.la enFreV|stada3,
S la ) facilidad paso  con estapregunta.  prefiere Tiktok ya que
= omi s :
Falabella? ECONOMICE facilidad _set Iet. hace  més
£ POT qUE? para  sus interactivo.
necesidades.
4Qué tipo de Los videos, Mayormente A los entrewstados,l
. lanzan una la ropa y los y 3, se les hace mas
_ contenido que fi q tracti | id
i publica la hueva ipos e Los atractivos los videos
> coleccion o modelos ] que publica Falabella
= marca entrevistados :
e los banners, . en sus redes sociales,
2 Falabellase le ue te hacen Sus videos genen mientras ue al
= hace mas Y diferentes s 4
@ . un acceso entrevistado 2, el
X atractivo : puntos en esta :
= : : directo a los contenido acerca de la
< visualizar en pregunta.
= productos ropa que vende
las redes
. que estas Falabella, le resulta
sociales? - g
interesado. mas interesante.
En su opinion N_o ponen_ en Los entr_ewstados ly
A si  precios, 3, mencionan que en
¢Como . S
. pero si un Depende las publicaciones de
considera I orcentaje de orque a Falabella no se
= comunicacion 5 tj porg tra el .
8 del precio de escuento. veces no | . respuesta muestra el precio, a no
g los productos Lo cual hace Me arece muestran de la mavoria ser que muestren
| mas atractivo P precios 'y y ofertas, mientras que
£ @ a los acertada Y cuando Io de los el entrevistado 2 esta
= publicacionde . clara entrevistados
2 .. consumidore hacen son - conforme con la
T los  servicios s,y fomentan de ofertas es similar. comunicacién de los
£  de Falabella Y | _ |
por medio de & comprar normalmen precios  en as
las redes otros te publicaciones de
sociales? productos por Falabella.
sus ofertas.
® = ¢Como podria Es unsistema No he Los entrevistados 1y
X 58 o . Por el Los
= £5 calificar la amigable momento no comprado entrevistados 2, no han contado con
S 0O plataforma de cuenta con online inconvenientes con la
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Eje P Consumidores ‘s
A reguntas Comparacion Resultados
tematico g 1 2 3 Pa
Falabella blisqueda difieren en sus  plataforma de
para sus  facil y pago opiniones. Falabella, ademas el
ventas por rapido. entrevistado 1
internet? Nunca tuve considera amigable la
¢Tuvo algun inconvenient péaginay de facil usoy
inconveniente  es. acceso, por otro lado,
el entrevistado 3, no
ha tenido la
experiencia de
comprar por la
pagina.
Los entrevistados 1y
2 consideran buena la
¢Coémo comunicacién de la
considera marca por medio del
T usted que la No hacen s En lo correo electrénico, ya
= Mediante algo
S empresa tanto spam, te T T——— personalno la respuesta 9Y€ los mensajes son
& genera un sugieren reviso - mi P exclusivos y tampoco
o . ‘ ala horadelos de los
c vinculo de contenido ] correo . generan mucho spam,
= fi mensajes de la entrevistados
B confianza con que buscas y e haclam| entonces es diferente por otro lado, el
= el cliente por ofertas de . no leo sus ) entrevistado 3 no
< . cliente ;
= medio del temporada. COITens revisa su correo, por
correo lo que la empresa no
electronico? podria generar un
vinculo  por ese
medio.
® ¢Coémo Los entrevistados
2 percibes  la  Agradable La respuesta consideran atractivay
28 publicidad en atractiva, da Muy de la mayoria diversificada la
T = redes sociales en el punto .7 .. Llamativa de los publicidad de Ila
T diversificadas
52 de la marca del producto entrevistados ~ marca Falabella en las
é Falabella? que buscas. es similar. redes sociales.
Mas que nada Los entrevistados 1y
seria la 2 consideran que los
Tienhen calidad del productos de
exclusividad producto y la Falabella cuentan con
¢ Considerasque de duracion  de la cualidad de calidad
s los productos de productos " ella la cual No me en los productos que
= Falabella tienen - logre dar un parece que vende, lo que hace
con calidad
= cualidades , realce hacia la tenga algo La respuesta que los  clientes
segln
3 positivas  que precios,  su marca y hacia de de la mayoria tengan presente eso,
S permiten la Y la tienda. diferente de los a que manejan varias
arantia
S recordacion de gsegura la en entrevistados ~ marcas y  precios
'g esta marca? confianza en particular es similar. variados para
S ¢ Cuales son s compras de  otras diferentes  publicos,
14 esas cualidades? - serSicioI tiendas mientras  que el
postventa es entrevistado 3, no
ripido considera que la
pido. marca tenga algo

diferente a lo de otras
tiendas.
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Eje P Consumidores ‘s
A reguntas Comparacion Resultados
tematico g 1 2 3 P
Al visitar los Los entrevistados
g establecimient  Si, y también comentan que los
= 0s de el propio colaboradores de
= Falabella, marketing, Todos los Falabella Si
3 ¢Los banners, Solo Si eXDEIOS mantienen informado
S colaboradores redes Si llegas a S0eM al cliente de las
b= - . coinciden en .
S mantienen sociales, preguntar su respuesta promociones, pero el
o informado al anuncios en P ' entrevistado 3 resalta
§ cliente acerca altavoz en la que dan informacion
o de las tienda solo siuno se cerca a
promociones? preguntar.
El entrevistado 1
comenta que los
comerciales por
televisién y radio, los
flyers y las
Los publicaciones en
s 4 Qué comerciales Mayormente redes sociales, son lo
e
§ cualidadestiel de tempprada las marcas Los que hace que
Y a través de tercerasquese . Falabella sea
@ establecimient 4 entrevistados
= los afios en encuentran en No he recordado por los
c o de Falabella ) . comparten : .
S - Tv, radio, la tienda las notado - usuarios, mientras
2 influyen en la - diferente .
S i flyers, cuales  para ninguna. - que el entrevistado 2
3 recordacion i6di de cad opinién en esta - |
o de esta Periodicos 'y gusto de cada pregunta menciona que son las
o - o
3 marca? actualmente  cliente se hace marcas con las que
o redes especial. trabaja la empresa, lo
sociales. que hace que influya
en la recordacién de
marca, finalmente el
entrevistado 3, no ha
notado ninguna
cualidad.
¢Logras
reconocer con
< familiaridad El color
=] la publicidad El color de la representat Los entrevistados
= en redes — S5 ivo el color Todos los coinciden que los
[«5) H ]
sociales de la B, ! .
= cancion Debido a sus Y®'9€ Y3 enirevistados  COlores de la marca
2 marca clasica la colores que en la coinciden en Falabella es lo que
S Falabella? (A y tienda se hace que la marca se
3 . voz de sus . surespuesta.
S qué crees que publicidades presencia reconozca con
§ se deba este ' mucho este familiaridad.
o sentimiento de color
familiaridad
con la marca?
El entrevistado 1
¢Coémo la comenta que recuerda
@ transmision iempr .Y : | r i
S Sie npre La constanca '@ queesta a la marca debido a
= constante de sugieren el en la presente Los que Falabella le
= anuncios contenido - frecuentem . muestra anuncios de
@ s publicidad vy entrevistados
3 publicitarios que busco, y I ente se los productos que
c : os elementos .. comparten .
S en redes siempre lo visuales avuda vuelve mas diferente justo busca el
S sociales acompafia de y familiar o entrevistado,
8 facili | que la marca opinién en esta - -
c acilita a descuentos. este  siempre con el pregunta abriéndole una opcién
§ recordacion Lo hacen resente pasar del ' de compra  con
14 de marcadela atractivo. P ' tiempo descuentos y
empresa? publicidad atractiva,
mientras que el
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terr%iico Preguntas 1 Consurgldores 3 Comparacion Resultados
entrevistado 2 y 3
comentan que la
recordacion de marca
se da debido a la
constancia de la
publicidad y por sus
elementos visuales.
Los entrevistados 1y
g ¢Qué es lo Cada 3 relacionan la marca
:5 © primero  que Ropa, entrevistado con los productgs que
S o relaciona  al Ropao Color verde carteras y cuentacon una buscan en la tienda,
S ‘25 escuchar de la  tecnologia zapatos respuesta mientras  que el
§ marca diferente entrevistado 2,
o Falabella? ) relaciona el color
verde con la marca.
No, ya que Todos los
por encuestados
¢ Crees que, si Lo b g muchos coinciden que el color
< la marca fi:;o aéogon el Creo que no afios se ha que representa a la
= Falabella nagr)fa debido a que familiariza marca es el verde, y
= cambiara sus o y ya estd do con un que serfa  dificil
3 colores de 9eI0 ge RC impuesto el solo color Totdos_ tad s reconocer la marca si
S marca por iasoma rr?ar%gn color verde seria dificil ggirr]i\i/éi: OZn el color cambiara, ya
S otros, serian " como  parte llegar a que se volvié parte
° nuevamente nuevamente g, jamental todas las SUTespuesta. fundamental de ella.
S facil de g;f\or?n lej del logo de la personas
14 recordar? y marca. que lo
¢ Por qué? super familiariza
atractivo — o N
verde

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Asimismo, se emplea una lista de cotejo para conocer la percepcion del cliente con

respecto al marketing de la marca Falabella en 2019 y 2024, para ello se pide a los 3

entrevistados que puedan llenar ambas listas de cotejo.

Tabla 20
Consumidor 1 - Lista de cotejo de la percepcion del cliente respecto al marketing de la
marca Falabella en 2019

Items de la lista de cotejo

Si No

¢La publicidad de Falabella es atractiva y muestra sus colores corporativos?

X

¢La publicidad de Falabella transmite la calidad de sus productos?

¢La publicidad de Falabella es llamativa e invita a formar parte de la comunidad?

¢La publicidad de Falabella contiene elementos de valor y disefios atractivos?

¢La publicidad de Falabella en dias festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad,

etc.) promociona sus productos de manera agil?

X| X | X | X

¢La publicidad en Falabella es atractiva y llama la atencidn para una posible x
compra?

¢Falabella en sus publicaciones refuerza un mensaje?
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Items de la lista de cotejo Si No
¢La marca Falabella refuerza la preferencia de sus clientes a través de su publicidad? X

¢La marca Falabella refuerza en resaltar su marca a través de sus publicaciones con X

sus colores corporativos?

¢Las publicaciones como videos y fotos, inducen a reconocer mas la marca X
Falabella?

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Tabla 21
Consumidor 1 - Lista de cotejo de la percepcion del cliente respecto al marketing de la
marca Falabella en 2024

Items de la lista de cotejo Si No
¢La publicidad de Falabella es atractiva y muestra sus colores corporativos? X
¢La publicidad de Falabella transmite la calidad de sus productos? X
¢La publicidad de Falabella es llamativa e invita a formar parte de la comunidad? X
¢La publicidad de Falabella contiene elementos de valor y disefios atractivos? X

¢La publicidad de Falabella en dias festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad, x
etc.) promociona sus productos de manera agil?

¢La publicidad en Falabella es atractiva y llama la atenciébn para una posible x
compra?

¢Falabella en sus publicaciones refuerza un mensaje? X
¢La marca Falabella refuerza la preferencia de sus clientes a través de su publicidad? X
¢La marca Falabella refuerza en resaltar su marca a traves de sus publicaciones con X
sus colores corporativos?

¢Las publicaciones como videos y fotos, inducen a reconocer mas la marca X
Falabella?

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Tabla 22

Consumidor 2 - Lista de cotejo de la percepcion del cliente respecto al marketing de la
marca Falabella en 2019

Items de la lista de cotejo Si No
¢La publicidad de Falabella es atractiva y muestra sus colores corporativos? X
¢La publicidad de Falabella transmite la calidad de sus productos? X
¢La publicidad de Falabella es llamativa e invita a formar parte de la comunidad? X
¢La publicidad de Falabella contiene elementos de valor y disefios atractivos? X

¢La publicidad de Falabella en dias festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad, x
etc.) promociona sus productos de manera &gil?

¢La publicidad en Falabella es atractiva y llama la atencion para una posible x
compra?
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Items de la lista de cotejo Si No
¢Falabella en sus publicaciones refuerza un mensaje? X
¢La marca Falabella refuerza la preferencia de sus clientes a través de su publicidad? X
¢La marca Falabella refuerza en resaltar su marca a través de sus publicaciones con X
sus colores corporativos?
¢Las publicaciones como videos y fotos, inducen a reconocer més la marca X
Falabella?

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Tabla 23
Consumidor 2 - Lista de cotejo de la percepcion del cliente respecto al marketing de la
marca Falabella en 2024

Items de la lista de cotejo Si No
¢La publicidad de Falabella es atractiva y muestra sus colores corporativos? X
¢La publicidad de Falabella transmite la calidad de sus productos? X
¢La publicidad de Falabella es llamativa e invita a formar parte de la comunidad? X
X
X

¢La publicidad de Falabella contiene elementos de valor y disefios atractivos?

¢La publicidad de Falabella en dias festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad,
etc.) promociona sus productos de manera agil?

¢La publicidad en Falabella es atractiva y llama la atenciébn para una posible X
compra?

¢Falabella en sus publicaciones refuerza un mensaje? X
¢La marca Falabella refuerza la preferencia de sus clientes a través de su publicidad? X
¢La marca Falabella refuerza en resaltar su marca a través de sus publicaciones con X
sus colores corporativos?

¢Las publicaciones como videos y fotos, inducen a reconocer mas la marca X
Falabella?

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Tabla 24
Consumidor 3 - Lista de cotejo de la percepcion del cliente respecto al marketing de la
marca Falabella en 2019

Items de la lista de cotejo Si No
¢La publicidad de Falabella es atractiva y muestra sus colores corporativos?

¢La publicidad de Falabella transmite la calidad de sus productos?

¢La publicidad de Falabella es llamativa e invita a formar parte de la comunidad?

¢La publicidad de Falabella contiene elementos de valor y disefios atractivos?

¢La publicidad de Falabella en dias festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad, X
etc.) promociona sus productos de manera agil?

X | X | X | X
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Items de la lista de cotejo Si No
¢La publicidad en Falabella es atractiva y llama la atencion para una posible x
compra?
¢Falabella en sus publicaciones refuerza un mensaje? X
¢La marca Falabella refuerza la preferencia de sus clientes a través de su publicidad? X
¢La marca Falabella refuerza en resaltar su marca a través de sus publicaciones con X
sus colores corporativos?
¢Las publicaciones como videos y fotos, inducen a reconocer mas la marca X
Falabella?

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.

Tabla 25
Consumidor 3 - Lista de cotejo de la percepcion del cliente respecto al marketing de la
marca Falabella en 2024

Items de la lista de cotejo Si No
¢La publicidad de Falabella es atractiva y muestra sus colores corporativos? X
¢La publicidad de Falabella transmite la calidad de sus productos? X
¢La publicidad de Falabella es llamativa e invita a formar parte de la comunidad? X
X
X

¢La publicidad de Falabella contiene elementos de valor y disefios atractivos?

¢La publicidad de Falabella en dias festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad,
etc.) promociona sus productos de manera &agil?

¢La publicidad en Falabella es atractiva y llama la atencion para una posible x
compra?

¢Falabella en sus publicaciones refuerza un mensaje? X
¢La marca Falabella refuerza la preferencia de sus clientes a través de su publicidad?  x
¢La marca Falabella refuerza en resaltar su marca a través de sus publicaciones con X
sus colores corporativos?

¢Las publicaciones como videos y fotos, inducen a reconocer mas la marca X
Falabella?

Nota. Datos obtenidos de los resultados de las entrevistas.
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1.3 Andlisis del marketing digital y tradicional de Falabella 2019 — 2024
1.3.1 Analisis del marketing digital de Falabella

En un mundo cada vez mas globalizado, el marketing digital ocupa un papel muy
importante para las empresas, ya que pueden promocionar sus productos, servicios 0 marcas
mediante canales en linea, utilizando un conjunto de diferentes estrategias y tacticas que hoy
en dia resultan muy ventajosas para toda empresa. El marketing digital no solo ayuda a lograr
un alcance global através de las redes sociales, sitios web, motores de blsqueda y diferentes
plataformas en linea, sino que es una opcion bastante asequible que permite la interaccién en
tiempo real, lo que ayuda mejorar la interaccion con los clientes, construyendo confianza con
la marca (Asociacion de Exportadores [ADEX], 2023).

En la era de la transformacion digital, las marcas han evolucionado sus estrategias para
conectar con los consumidores a través de plataformas en linea. El marketing digital se ha
convertido en un pilar fundamental para empresas como Falabella, permitiéndoles ampliar su
alcance, mejorar la interaccion con los clientes y fortalecer su identidad de marca.

En este analisis, se examinan los cambios en la presencia digital de Falabella en redes
sociales como Instagram y Facebook, comparando la frecuencia y el enfoque de sus
publicaciones entre los afios 2019 y 2024. A traves de esta evaluacion, se podra identificar la
evolucion de sus estrategias digitales y el impacto que han tenido en su posicionamiento en el
mercado.
1.3.1.1 Frecuencia de publicacion en redes sociales

En esta seccion, se analizard la frecuencia de publicaciones realizadas en plataformas
clave como Instagram y Facebook, con el objetivo de comprender el nivel de actividad y el
enfoque de comunicacién que la marca empleaba en ese afio. A través de este analisis, se podra
evaluar como Falabella utilizaba estos canales para interactuar con su audiencia, promocionar

productos y fortalecer su presencia digital.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




~ve==". UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE § CATOLICA

TESIS UCSM DE SANTA MARIA

1.3.1.1.1 Instagram - afio 2019

Figura 29
Frecuencia de publicaciones en Instagram en el afio 2019
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Nota. Adaptacioén propia basada en la presente investigacion.
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Falabella ha tenido un buen ritmo de publicaciones en Instagram el afio 2019, siendo
febrero, marzo, abril y agosto los meses con mayor publicacion y enero y diciembre los meses
en que menos publicaciones realizaron. Se observd que la mayoria de las publicaciones solo
fueron imagenes, no hubo clips ni videos.

Figura 30
Publicaciones en Instagram en el afio 2019
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
1.3.1.1.2 Instagram - afio 2024

Figura 31
Frecuencia de publicaciones en Instagram en el afio 2024
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En el 2024, Falabella increment6 el ritmo de sus publicaciones, ya que se muestra una

frecuencia diaria, mostrando de 2 a 4 publicaciones por dia, ademéas se ve el incremento de

reels y publicaciones interactivas.

Figura 32
Publicaciones en Instagram en el afio 2024
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Nota. Adaptacioén propia basada en la presente investigacion.
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1.3.1.1.3 Facebook - afio 2019

Figura 33
Frecuencia de publicaciones en Facebook en el afio 2019
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Nota. Adaptacioén propia basada en la presente investigacion.
En el afio 2019 Falabella no tuvo mucha regularidad en sus publicaciones en la
plataforma de Facebook, siendo mayo, agosto, octubre, noviembre y diciembre los meses que

menos publicaron, tampoco hubo videos, ni clips, solo imagenes de los productos.
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1.3.1.1.4 Facebook - aflo 2024

Figura 34
Frecuencia de publicaciones en Facebook en el afio 2024
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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Figura 35
Publicaciones en Facebook en el afio 2019
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
Falabella en el afio 2024, muestra también una frecuencia diaria en sus publicacio nes,
a comparacion del afio 2019, las publicaciones son mas interactivas, ya que hay mas videos y
las publicaciones muestran mas los colores corporativos de la empresa.
1.3.1.2 Categorias de contenido — Instagram afio 2019
e Contenido educativo
v' Tendencias y consejos: Publicaciones que informan sobre las Ultimas
tendencias en moda, tecnologia y hogar, ofreciendo consejos practicos a

los seguidores.
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o Storytelling
v' Historias de clientes y colaboraciones: Compartir experiencias de
clientes satisfechos y destacar colaboraciones con disefiadores vy artistas
locales para humanizar la marca y generar conexion emocional.
e Contenido promocional
v' Ofertas y promociones: Anuncios de descuentos, lanzamientos de
productos y promociones especiales para incentivar las ventas.
e Contenido de responsabilidad social y sostenibilidad
v Iniciativas ambientales y sociales: Publicaciones que destacan
programas como ‘Taller F" y ferias de trueque, promoviendo la
sostenibilidad y el compromiso con la comunidad.
1.3.1.3 Formatos de contenido — Instagram afio 2019
e Imagenes y carruseles: Fotografias de alta calidad y series de imagenes que
muestran productos, eventos y colaboraciones.
e Videos: Contenido audiovisual que incluye tutoriales, detras de escenas y
testimonios de clientes.
e Infografias: Graficos informativos que presentan datos relevantes y consejos de
manera visualmente atractiva.
e Historias (stories): Contenido efimero que destaca promociones flash, eventos
en tiempo real y novedades.
1.3.1.4 Enfoques de contenido — Instagram afio 2019
e Omnicanalidad
v Integracion de experiencias en linea y en tienda fisica, permitiendo a los
clientes investigar productos en redes sociales y completar la compra en

la tienda o viceversa.
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e Interaccién y participacion
v' Fomento de la participacién del usuario através de encuestas, concursos
y contenido generado por el usuario (UGC) para aumentar el
compromiso Y la lealtad.
e Personalizacion
v Adaptacion del contenido segun las preferencias y comportamientos de
los usuarios, ofreciendo  recomendaciones y  promociones
personalizadas.
e Sostenibilidad y comunidad
v' Enfoque en practicas sostenibles y apoyo a la comunidad local,

resaltando iniciativas ecoldgicas y colaboraciones con talentos locales.

Figura 36
Sostenibilidad y comunidad
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Nota. Adaptacién propia basada en la presente investigacion.

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




-y . UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE - fxCATOLICA

TESIS UCSM =2 DE SANTA MARIA

1.3.1.5 Categorias de Contenido — Instagram afio 2024
e Contenido Educativo
v' Tendencias y consejos: Publicaciones que informan sobre las Ultimas
tendencias en moda, tecnologia y hogar, ofreciendo consejos practicos a
los seguidores.

Figura 37
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.

e Storytelling
v Historias de clientes y colaboraciones: Colaboraciones con influencers
y experiencias de los mismos

Figura 38
Historia de clientes y colaboraciones
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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e Contenido promocional
v' Ofertas y promociones: Anuncios de descuentos, lanzamientos de

productos y promociones especiales para incentivar las ventas.

Figura 39
Ofertas y promociones
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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e Contenido de responsabilidad social y sostenibilidad
v"Iniciativas ambientales y sociales: Publicaciones que destacan
programas como ‘Taller F" y ferias de trueque, promoviendo la
sostenibilidad y el compromiso con la comunidad.
1.3.1.6 Formatos de contenido — Instagram afio 2024
e Imagenes Yy carruseles: Fotografias de alta calidad y series de imagenes que
muestran productos, eventos Yy colaboraciones.

Figura 40
Iméagenes y carruseles

Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
e Videos: Contenido audiovisual que incluye tutoriales, detrds de escenas y

testimonios de clientes.
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Figura 41
Videos
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Nota. Adaptacion propia basédé eh la presente investigacion.
1.3.1.7 Enfoques de contenido — Instagram arfio 2024
e Omnicanalidad
v Integracion de experiencias en linea y en tienda fisica, permitiendo a los
clientes investigar productos en redes sociales y completar la compra en
la tienda o viceversa.
e Interaccién y participacion
v" Fomento de la participacion del usuario através de encuestas, concursos
y contenido generado por el usuario (UGC) para aumentar el

compromiso Y la lealtad.
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Figura 42
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.

1.3.1.8 Categorias de contenido - Facebook afio 2019
e Contenido educativo: Falabella en este afio, no se enfocaba en crear contenido
informativo interactivo para los usuarios, simplemente publicaba imagenes de

los productos que iban a vender.
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Figura 43
Contenido educativo
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
e Storytelling: Falabella publica flyers acerca de nuevas imagenes publicas para
la marca y colaboracién con celebridades para la creacion de sus productos.

Figura 44
Storytelling
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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e Contenido promocional
v/ Ofertas y promociones: Anuncios de descuentos, lanzamientos de
productos y promociones especiales para incentivar las ventas.

Figura 45
Ofertas y promociones
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
e Contenido civico
Falabella, realizo solo algunas publicaciones de fechas especiales, como el dia de la
madre y Navidad.

Figura 46
Contenido civico

Nota. Adaptacién propia basada en la presente investigacion.
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e Contenido de responsabilidad social y sostenibilidad
v Iniciativas ambientales y sociales: Falabella empatiza con el simbolo
internacional de la lucha contra el cancer de mama y lo refleja en su
logo, colocandolo en cada una de sus publicaciones.

Figura 47
Simbolo internacional de la lucha contra el cancer

Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
1.3.1.9 Formatos de contenido - Facebook afio 2019

e Imagenes y carruseles: Las imagenes estaban enfocadas en el producto y no

siempre reflejaban la identidad de la empresa.

Figura 48
Imagenes y carruseles
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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e Videos: En el 2019, Falabella no contaba con contenido audiovisual.
1.3.1.10 Categorias de contenido - Facebook afio 2024
e Contenido educativo
Algunas de las publicaciones de Falabella, constan de videos mostrando diferentes
opciones en su linea de vestuario, ofreciendo consejos en moda a sus seguidores.

Figura 49
Contenido educativo - vestuario

Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
Ademas de ello, el contenido en sus publicaciones, son elaborados con trends en
tendencia, para que el contenido sea mas divertido e interesante.

Figura 50
Contenido educativo — trends en tendencia

Nota. Adaptacién propia basada en la presente investigacion.
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o Storytelling
Falabella nos muestra en sus publicaciones parte de su crecimiento anual, lo que hace
que se genere una conexion emocional con los clientes.

Figura 51
Contenido educativo — trends en tendencia
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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Figura 52
Contenido educativo — artistas locales
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
Falabella, destaca sus diferentes colaboraciones con artistas locales para humanizar la
marca y generar conexion.

Figura 53
Contenido educativo — dia de produccion
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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Ademés de ello, Falabella comparte parte de sus procesos para crear contenido, lo que
hace que el publico se familiarice con la marca.
e Contenido promocional
v' Ofertas y promociones: Falabella publica diferentes promociones para
todo tipo de publico.

Figura 54
Contenido promocional
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.

e Contenido de responsabilidad social y sostenibilidad
v Iniciativas ambientales y sociales: Publicaciones que destacan una

manera de relacionarse con la marca, como el "Taller F" que se realizo.
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Figura 55
Taller F
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
1.3.1.11 Formatos de contenido - Facebook afio 2024
e Imagenes: Las imagenes en las publicaciones, muestran muy bien el producto,
en algunas de ellas se puede visualizar los precios y ademas se observa una
buena produccion de parte de las marcas que conforma Falabella, para mostrar
sus productos.

Figura 56
Marcas de Falabella
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
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e Videos: El contenido audiovisual, incluye tutoriales, consejos y nos muestra los
nuevos ingresos en la tienda.

Figura 57
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
1.3.1.12 Enfoques de contenido - Facebook afio 2024
e Omnicanalidad
Falabella especifica en sus publicaciones los codigos con los cuales se puede encontrar
los productos en su aplicativo, lo que facilita en su busqueda para una posible compra.

Figura 58
Cadigos de productos
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.

e Interaccion y participacion
Falabella publica diferentes sorteos para mantener al publico interesado Yy participativo,
de esta manera fortalece su comunidad.

Figura 59
Sorteo
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.

e Compromiso con los clientes
Las publicaciones de Falabella muestran el apoyo de los colaboradores con los clientes,
buscando crear una comunidad solida y fidelizacion.

Figura 60
Apoyo de los colaboradores con los clientes
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.
1.3.2 Anélisis marketing tradicional

El marketing tradicional ha sido durante mucho tiempo el pilar fundamental de las
estrategias de promocion y publicidad de las empresas. Aunque en la era digital ha surgido el
tan reconocido marketing online, no hay que subestimar el poderio que aun mantiene el
marketing tradicional, ya que sigue siendo una herramienta altamente (til para muchos

negocios actuales.

El marketing tradicional es aquel marketing cuyas estrategias de promocion, venta y
comunicacion se hacen de forma offline. Es decir, se centra en medios de comunicacion
tradicionales como la television, la radio, y la prensa escrita (CEUPE, 2024).

El marketing tradicional es aun usado por Falabella, en este analisis, se verd como es

que la empresa ha usado los medios convencionales en el afio 2019 y 2024 para crear una

recordacion de marca.
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1.3.2.1 Anuncios de television — afio 2019

Figura 61
Anuncios de television en el 2019
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.

En el 2019 los comerciales de Falabella mostraban los precios y la mayoria de los
comerciales se enfocan en mostrar los productos y las marcas asociadas a la empresa. Ademas,
se visualizaba una estrategia orientada a la venta directa, buscando atraer consumidores con
ofertas y beneficios especificos.

e Estrategia de promocidn y venta inmediata
v Uso de publicidad racional y persuasiva, basada en argumentos

concretos (precio, calidad, variedad).
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\\,'
v" Apoyo en el uso de imagenes llamativas de productos y ofertas.
v' Mensajes directos como "compra ahora", "descuento especial’, "oferta

por tiempo limitado™.

1.3.2.2 Anuncios de television — afio 2024

En el afio 2024, los comerciales estdn mas enfocados en mostrar puntos positivos de la
empresa y en presentar un mensaje positivo, no se enfocan mucho en mostrar los precios de los
productos, sino a crear una identidad de la marca. Asimismo, fue fundamental la estrategia de

branding, fortaleciendo la percepcion de Falabella como una marca con proposito.

Figura 62
Anuncios de televisién en el 2024
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Nota. Adaptacion propia basada en la presente investigacion.

e Estrategia de construccion de marca
v"Uso de publicidad emocional y aspiracional, apelando a valores, estilo
de vida y conexion con la audiencia.
v' Los comerciales se centran en la historia de la empresa, su impacto y
valores corporativos.
v' Se genera recordacién de marca sin necesidad de mostrar precios o

promociones.
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1.3.2.3 Evolucion del mensaje publicitario en television
e Cambio de un enfoque transaccional a un enfoque relacional:
v' En 2019, el objetivo era impulsar las ventas mostrando productos y
precios.
v' En 2024, el objetivo es generar lealtad y posicionamiento de marca sin
enfocarse en la compra inmediata.
e Mayor sofisticacion en la comunicacion:
v' De un mensaje centrado en lo tangible (descuentos, catalogo), se ha
pasado a un mensaje mas abstracto y emocional.
e Tendencia alineada con el branding moderno:
v' Cada vez mas empresas buscan diferenciarse a través de valores y

experiencias, en lugar de competir solo por precios.
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CONCLUSIONES

Primera conclusion: Se concluye que existe una relacion significativa, positiva y alta
(r=0.784, p=0.000) entre estrategias de marketing digital y recordaciéon de marca en los
consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024, esto quiere decir que, a medida
que evolucionan las estrategias de marketing digital, también se fortalece el recuerdo de marca
entre los consumidores, acciones como campafas en redes sociales, anuncios en linea, correos
electronicos promocionales y una buena posicién en buscadores influyen directamente en cémo
las personas identifican y mantienen presente a la marca Falabella. Por ello, contar con una
estrategia digital solida y bien implementada no solo mejora la visibilidad, sino que también
consolida la marca en la percepcion del publico.

Segunda conclusion: Se establecio que existe una relacion significativa, positiva
moderada con tendencia alta (r=0.524, p=0.000) entre presencia en redes sociales y recordacion
espontanea en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024, esto quiere
decir que, con el crecimiento de la presencia de Falabella en redes sociales, también se observa
un aumento en la recordacion espontdnea de la marca por parte de los consumidores, las
plataformas sociales juegan un papel clave en mantener a la marca en la mente de los usuarios,
gracias a la calidad del contenido, la constancia en las publicaciones, la interaccién activa con
la audiencia y la comunicacion de marca a través de estos medios.

Tercera conclusion: Se determind que existe una relacion significativa, positiva baja
con tendencia moderada (r=0.337, p=0.000) entre publicidad en linea y recordacion espontanea
en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024, esto quiere decir que,
con el fortalecimiento de acciones de publicidad digital como anuncios pagados en redes
sociales y en buscadores, Falabella incrementa las posibilidades de ser mencionada

espontaneamente por los consumidores al pensar en tiendas departamentales o productos
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similares, sin embargo, este impacto todavia no es lo suficientemente significativo como para
ser considerado un elemento determinante.

Cuarta conclusion: Se identificoé que existe una relacion significativa, positiva baja
(r=0.226, p=0.000) entre email marketing y recordacion espontanea. en los consumidores
centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024, esto quiere decir que, si bien los correos
electronicos enviados por Falabella contribuyen en cierta medida a que los consumidores
recuerden la marca de forma espontanea, su efecto es limitado, en otras palabras, una mayor
frecuencia o calidad en las campafias de email marketing puede elevar ligeramente la
recordacion de marca, pero esta estrategia, por si sola, no produce un impacto significativo, por
ello, su efectividad depende en gran parte del apoyo de otros medios 0 acciones
complementarias.

Quinta conclusion: Se precisd que existe una relacion significativa, positiva alta
(r=0.666, p=0.000) entre estrategia mix en la red y recordacion espontanea en los consumidores
centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024, esto quiere decir que, la integracion coherente
de diversas plataformas digitales como redes sociales, email marketing, sitio web, publicidad
online y motores de busqueda, no solo permite llegar a una audiencia mas amplia, sino que
también contribuye a consolidar la marca en la memoria de los consumidores, aumentando la
probabilidad de que la mencionen espontaneamente al pensar en tiendas o productos similares.

Sexta conclusion: Se establecio que existe una relacion significativa, positiva
moderada con tendencia alta (r=0.593, p=0.000) entre comercio electronico y recordacion
asistida en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024, esto quiere decir
que, amedida que la experiencia de los usuarios con la plataforma en linea de Falabella mejora
en areas como la navegacion, facilidad de compra, welocidad, disefio, seguridad y
disponibilidad de productos, la probabilidad de que los consumidores reconozcan la marca

crece significativamente, esto implica que la plataforma de comercio electrénico contribuye a

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




#5% - UNIVERSIDAD
REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM -« DE SANTA MARIA

reforzar la presencia de la marca en la mente del consumidor cuando se le presenta algun
estimulo.

Séptima conclusién: Se precis6 que existe una relacion significativa, positiva alta
(r=0.741, p=0.000) entre experiencia del cliente en el sitio web y recordacion espontanea en
los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024, esto quiere decir que, el
sitio web de Falabella destaca por ser facil de usar, es visualmente atractivo, rapido, seguro y
con contenido relevante, lo que permite a los consumidores asociar la marca con una
experiencia positiva, esta conexion sugiere que, al pensar en productos o servicios de Falabella,
esmas probable que los consumidores la recuerden de forma espontanea debido a la interaccion
satisfactoria que tuvieron con su plataforma en linea.

Octava conclusion: En 2019, el marketing de Falabella ain mostraba un fuerte
componente tradicional, con presencia significativa en medios como la television, flyers en las
calles y los catalogos fisicos. Las estrategias se centraban en promociones masivas y campafias
estacionales, apostando por la recordacion de marca a través de medios convencionales. A
pesar de ya contar con presencia en medios digitales, estos no estaban enfocados en crear un
impacto con su publico, tan solo anunciaban las promociones de temporada y esta era mas
complementaria que estratégica. En contraste, para el afio 2024, Falabella ha evolucionado
hacia un enfoque predominantemente digital, impulsado por el crecimiento del e-commerce, el
uso de las redes y plataformas digitales y la personalizacién del contenido. Las camparias ahora
se desarrollan en redes sociales, motores de blsqueda y mediante influencers. La empresa
utiliza herramientas de automatizacion y segmentacion avanzada para conectar de manera méas
eficiente con sus clientes. Esta transicion refleja un cambio de paradigma de una comunicacion
unidireccional y masiva a una interaccién dinamica, personalizada y basada en datos. En
conclusion, Falabella ha pasado de vender productos a construir experiencias digitales

centradas en el usuario.
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RECOMENDACIONES

Primera recomendacion: Se recomienda a Falabella aprovechar la relacién positiva y
significativa entre las estrategias de marketing digital y la recordacion de marca es fundame ntal
para Falabella, especialmente con los centenials en mente. Invertir en una estrategia digital
solida y dinamica no solo mejorara la visibilidad de la marca, sino que también fortalecera la
percepcion de los consumidores, creando una lealtad duradera. La innovacién continua vy la
adaptacion a las preferencias cambiantes de los centenials seran esenciales para mantener una
conexion fuerte con este publico clave.

Segunda recomendacién: Se sugiere a Falabella que, debido a que la presencia en
redes sociales es fundamental para que la empresa siga consolidando su recordacién espontanea
entre los centenials. Aprovechar la interaccion constante con la audiencia, mejorar en la calidad
del contenido Y las tendencias digitales para que pueda aumentar significativamente el impacto
de la marca. Estas acciones fortaleceran la conexion emocional de los consumidores con la
marca, asegurando que Falabella permanezca en sus mentes de manera orgénica, incluso
cuando no estén buscando activamente productos.

Tercera recomendacion: Se recomienda a Falabella que, aunque la relacion entre
publicidad en linea y recordacion espontanea es significativa, Falabella aun tiene margen para
mejorar su impacto, al optimizar la segmentacion, la frecuencia, la personalizacion de los
anuncios y explorar nuevas plataformas, puede incrementar la recordacion de la marca entre
los centennials, esto no solo ayudara a fortalecer la presencia de la marca en sumente, sino que
podria tener un efecto positivo en sus decisiones de compra.

Cuarta recomendacion: El email marketing puede reforzar la recordacion de marca,
pero no debe considerarse una estrategia principal en el caso de los centennials, su efectividad
depende de una ejecucién inteligente, personalizada, atractiva y, sobre todo, integrada con otros

canales digitales. Se sugiere a Falabella que deberia concebir el email marketing como una
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herramienta de refuerzo dentro de una estrategia multicanal mas amplia, donde redes sociales,
publicidad en buscadores, y experiencias digitales personalizadas ocupen un rol protagonista
frente a este grupo generacional.

Quinta recomendacion: Falabella debe fortalecer una estrategia digital integrada y
coherente que combine redes sociales, email marketing, sitio web, publicidad online y motores
de busqueda, enfocandose especialmente en plataformas populares entre los centennials como
TikTok e Instagram. Es clave personalizar los contenidos segun los intereses del publico
objetivo, conectar la experiencia digital con la fisica y fomentar la participacion mediante
microinfluencers y contenido generado por usuarios. Finalmente, se recomienda monitorear
continuamente la recordacion espontanea de marca para ajustar las campafias en tiempo real y
mantener su relevancia en la mente del consumidor joven.

Sexta recomendacion: Falabella debe optimizar continuamente su plataforma de
comercio electrénico, enfocandose en mejorar la navegacion, la velocidad de carga, la
seguridad, el disefio visual y la disponibilidad de productos, ya que estos factores influyen
directamente en la recordacion asistida de la marca entre los centennials. Es recomendable
implementar experiencias de compra fluidas y personalizadas, integrar funcionalidades como
recomendaciones inteligentes y atencion al cliente en tiempo real, asi como asegurar un proceso
de pago &gil y confiable. Ademés, se sugiere reforzar la visibilidad de la tienda online a través
de campafias que combinen estimulos visuales y mensajes clave que ayuden a los consumidores
a asociar espontaneamente estas experiencias positivas con la marca Falabella.

Séptima recomendacion: Falabella debe seguir priorizando la optimizacion de su sitio
web, asegurando que continlle siendo facil de usar, visualmente atractivo, rapido, seguro y con
contenido relevante, ya que estos factores refuerzan la recordacion espontanea de la marca
entre los centennials. Es fundamental que la plataforma proporcione una experiencia fluida y

satisfactoria en todas sus etapas, desde la navegacion hasta el proceso de compra. Ademas, se
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recomienda mantener la coherencia en la calidad del servicio digital, integrando funciones
personalizadas y un disefio que resalte la identidad de la marca para generar una conexion
positiva duradera con los consumidores.

Octava recomendacion: Considerando la evolucion positiva del marketing de
Falabella entre 2019 y 2024, se recomienda a la empresa profundizar en la estrategia de
digitalizacion mediante, la constante innovacion en su estrategia de publicidad digital,
especialmente en redes sociales, explorando nuevos formatos interactivos, tendencias
emergentes Yy tecnologias como la realidad aumentada o el video corto para captar la atencion
de audiencias cada vez mas exigentes. Es fundamental que la marca no solo promocione
productos, sino que cree contenido de valor que conecte con los intereses Yy estilos de vida de
sus clientes, posicionandose como una fuente de inspiracion vy utilidad. Ademés, aprovechar el
contenido generado por los usuarios e impulsar colaboraciones con microinfluencers permitira
humanizar la marca y aumentar la conflanza del publico. Integrar estas acciones con una
estrategia omnicanal fluida y un compromiso visible con la sostenibilidad consolidara a

Falabella como una marca moderna, cercana e innovadora en el entorno digital.
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ANEXOS

Anexo 1: Instrumento de recoleccién de datos

Universidad Catolica
de Santa Maria

Soy bachiller de la Universidad Catdlica Santa Maria, el presente cuestionario se realizara de manera
anbnima y las respuestas brindadas solo seran utilizadas con fines educativos.
Se requiere un minuto de su tiempo para responder a las siguientes preguntas:

iMuchas Gracias por su colaboracion!

Datos de control

1. Sexo: (F) (M)

2. Edad:

3. Estado civil: Soltero () Casado () Otros ()
4. Distrito donde vive:

Arequipa

Alto selva alegre

Cayma

Cerro colorado

Jacobo hunter

Mariano melgar

Miraflores

Paucarpata

Sachaca

Tiabaya

Jose Luis Bustamante y Rivero

N T SQ@ ho o0 o

5. Seencuentra laborando actualmente: SI () NO ()
6. Nivel de ingresos:
1025-1500
1501-2000
2001-2500
2501-3000
Mas de 3000
. No generoingresos actualmente.
7. Frecuencia de compra en Falabella:
a. 1vezpor semana
b. 3vecesal mes
c. 2vecesalmes
d. 1vezalmes

ThTP o0 o
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Instrumento para medir la variable Estrategias de marketing digital
Margue segun la siguiente escala donde: 1 es totalmente en desacuerdo, 2 es en desacuerdo, 3 es ni de
acuerdo ni en desacuerdos, 4 es de acuerdo y 5 es totalmente de acuerdo.

Dimensiones Items 1123|415
1. ¢Cree que la forma en que la empresa se comunica
en redes sociales esta hecha para competir en el

mercado actual?

2. ¢Piensa que es necesario mejorar la forma en que
la empresa usa las redes sociales para comunicarse
con sus clientes?

Presenciaen 3. ¢Le parece importante que la empresa use sus
redes sociales redes sociales para mostrar la calidad de sus
productos?

4. ¢Cree que la empresa deberia usar mas las redes
sociales para ganar seguidores y compartir
contenido?

5. ¢Considera que las redes sociales de la empresa
tienen un buen disefio y contenido atractivo?

Publicidad en 6. ¢Havisualizado publicidad de Falabella como

linea primera opcion cuando busca algo en internet?

7. ¢Cree que la empresa usa bien el correo
electronico para promocionar sus productos

Email rapidamente?

marketing 8. ¢Considera usted que el correo electronico en la
empresa se utiliza para generar un vinculo de
confianza con los clientes?

9. ¢(Cree que la estrategia de marketing de la empresa
aprovecha bien la calidad de sus productos?

10. ¢Le parece que el precio de los productos se
comunica bien en los medios digitales?

11. ;Cree que la empresa deberia mostrar en internet
la distribucion de sus productos?

12. ¢Le parece que la empresa informa bien en internet
sobre los tiempos de entrega de sus productos?

13. ¢Piensa que la empresa aprovecha bien los medios
digitales para publicitar sus productos?

14. ;Considera que la empresa usa adecuadamente los
medios digitales para generar buena relacion conel
cliente?

15. ¢ Cree que la empresa segmenta bien a sus posibles
clientes usando medios digitales?

16. ¢Piensa que la publicidad en internet puede ayudar

] a la empresa a aumentar sus ventas?

Comercio 17. ¢Ensu opinion, es necesario que la empresa cuente

Electronico con una plataforma de venta por internet?

Estrategia mix
enlared

18. ¢ Considera que el nivel de comercio electrénico de
la empresa esta a la altura del mercado actual?

Experienciadel 19. ¢Es facil comprar en el sitio web de Falabella?
usuarioenel — -
sitio web 20. ¢Navegar por el sitio web de Falabella es sencillo?
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21. ¢Lainformacion del sitio web de Falabella es facil
de encontrar?

22. ¢El proceso de compra por la web de Falabella es
sencillo?

23. (Cree que la pagina web de Falabella ofrece un
buen servicio al cliente?

24. ;Elsitio web de Falabella permite a los clientes
dejar sus comentarios y opiniones?

25. ¢ Confia en que la web de Falabella protege sus
datos personales contra fraudes o robos?

26. ¢Le parece clara la politica de garantia en la web
de Falabella?

27. ¢Eldisefio de la pagina web de Falabella llama la
atencion del usuario dentro de la web?

28. ¢Ha notado si la pagina web de Falabella actualiza
constantemente su contenido?

Instrumento para medir la variable Recordacion de marca
Marque segun la siguiente escala donde: 1 es totalmente en desacuerdo, 2 es en desacuerdo, 3 es ni de
acuerdo ni en desacuerdos, 4 es de acuerdoy 5 es totalmente de acuerdo
Dimensiones Items 1123415

1. Cree que Falabella refuerza sumensaje
publicitario a través de lo que publica en redes
sociales.

2. Los trabajadores de Falabella le brindan ayuda y
buena informacion cuando visita sus tiendas.

3. Piensa que fa publicidad de Falabella ayuda a que
sus clientes prefieran la marca.

4. Prefiere visitar las tiendas de Falabella antes que
las de otras marcas.

5. Cree que las cualidades positivas de los productos
de Falabella hacen que recuerde la marca
facilmente.

6. Seacuerda de alguna caracteristica positiva de los
productos o servicios que vio en las tiendas de
Falabella.

7. ¢Cree que la publicidad frecuente de Falabella

Recordacion ayuda a que la recuerde mejor?

Asistida 8. Puede recordar facilmente algin anuncio de
Falabella.

9. Dirfa que Falabella esTa primera marca que le
viene a la mente cuando piensa en tiendas
departamentales.

. Piensa que la actividad constante de Falabella en
internet ayuda a que mas personas conozcan la
marca.

Recordacion
Espontanea

Top of mind 0
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A

11. Puede reconocer ellogo de la marca Falabella a
simple vista.

12. Asocias el color verde con la marca Falabella.

13. Cuando necesita comprar algo, tiene presente a
Falabella como una opcion.

14. Recomendaria visitar las tiendas de Falabella a
alguien mas.

15. ¢ Cree que Falabella vende productos de calidad?

16. ¢El precio de los productos de Falabella son

razonables?
Lealtada la 17. ¢ Cree que Falabella es mejor que otras tiendas
Marca departamentales?

18. ¢ Sabe si Falabella tiene varias tiendas en
diferentes lugares?
19. ¢Recomendaria la marca Falabella a alguien mas?
20. Se siente comodo comprando productos de
Falabella
21. Las redes sociales de Falabella, le mantienen
informado de las novedades
. Tlene pensado seguir comprando productos de
Falabella
23. Recomendaria la marca Falabella a un amigo o
familiar en su bisqueda de algun articulo

Intencién de
compra >

Anexo 2: Guia de entrevista

Fecha:
Edad:
Frecuencia de compra en Falabella:
Nivel de educacion:
Nivel de ingresos:
Distrito:
Preguntas
e ;Conque frecuencia visualiza propaganda de la marca Falabella, y que es lo que le hace
llamar mas la atencion? ¢Por qué?
e (Como considera la atencion al cliente por medio de redes sociales?
e (COmo es que la marca Falabella le hace llegar sus promociones del momento?
e ;De qué manera influye en usted el disefio y el contenido que elabora la marca Falabella

en las redes sociales?
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e (Qué red social se te hace mas comoda visitar para enterarte de las novedades de la
marca Falabella? ;Por qué?

e ;Qué tipo de contenido que publica la marca Falabella se le hace méas atractivo
visualizar en las redes sociales?

e En su opinibn (Cémo considera la comunicacion del precio de los productos y la
publicacion de los servicios de Falabella por medio de las redes sociales?

e (COmo podria calificar la plataforma de Falabella para sus ventas por internet? ¢Tuvo
algin inconveniente?

e ;Como considera usted que la empresa genera un vinculo de confianza con el cliente
por medio del correo electronico?

e (Como percibes la publicidad en redes sociales de la marca Falabella?

e ;Consideras que los productos de Falabella tienen cualidades positivas de los permiten
la recordacion de esta marca? ¢Cuales son esas cualidades?

e Al visitar los establecimientos de Falabella, ¢Los colaboradores mantienen informado
al cliente acerca de las promociones?

e ;Qué cualidades del establecimiento de Falabella influyen en la recordacion de esta
marca?

e ;Logras reconocer con familiaridad la publicidad en redes sociales de la marca
Falabella? (A qué crees que se deba este sentimiento de familiaridad con la marca?

e (CoOmo la transmisidn constante de anuncios publicitarios en redes sociales facilita la
recordacion de marca de la empresa?

e (Qué eslo primero que relaciona al escuchar de la marca Falabella?

e Crees que, si la marca Falabella cambiara sus colores de marca por otros, serian

nuevamente facil de recordar? ;Por qué?
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Anexo 3: Lista de cotejo
Lista de cotejo para analizar la percepcion del cliente con respecto al marketing de la

marca Falabella en 2019 y 2024.

Items de la lista de cotejo Si | No
¢La publicidad de Falabella es atractiva y muestra sus colores corporativos?

¢La publicidad de Falabella transmite la calidad de sus productos?

¢La publicidad de Falabella es llamativa e invita a formar parte de la comunidad?
¢La publicidad de Falabella contiene elementos de valor y disefios atractivos?

¢La publicidad de Falabella en dias festivos (dia de la madre, dia del padre, Navidad,
¢etc) promociona sus productos de manera agil?

¢La publicidad en Falabella es atractiva y llama la atencion para una posible
compra?

¢Falabella en sus publicaciones refuerza un mensaje?

¢La marca Falabella refuerza la preferencia de sus clientes a traves de su publicidad?
¢La marca Falabella refuerza en resaltar su marca a través de sus publicaciones con
sus colores corporativos?

¢Las publicaciones como videos y fotos, inducen a reconocer més la marca
Falabella?
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Anexo 4: Validacion de instrumentos

Matriz de consistencia

Tema: Relaci6n de las estrategias de Marketing Digital y la Recordacién de marca en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024.
Autor: Maria Fernanda Yohanet Alarco Cusi

DISENO
PREGUNTAS OBJETIVOS VARIABLES
HIPOTHSES METODOLOGICO
oS S Variable Independiente: Estrategias de Marketing Digital | ;00 de investigacién:
¢Cudl serd la | Determinar la | Dado que, las Di i Items Bisica -
relacién  de las | relacién de las gia de Enfoque: Cuantitativo
estrategias de | estrategias  de | marketing digital élcaznce: CmTela‘cmnal
marketing digital y | marketing digital | son un plan de Disefio: No experimental
la recordacion de |y la recordacién | accién que de corte transversal
marca en los | de marca en los | concreta Técnica: Encuesta
consumidores consumidores objetivos, tdcticas Presencia en redes sociales 1-5 Instrumento:
C ials de la|c jals de la |y acciones para Cuestionario
marca Falabella en | marca Falabella, | implementar a una
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Especificos Especificos exista unarelacién
+ (Cual sera la| < Establecer la 'ls;fnle‘::f;t‘:;;ng: Poblacién y Muestra
:rl::el:(;:lme elﬁ :;1:;1::3: R ::: ;na:'l;et:gcgorg:iﬁiigarjl Publicidad en linea 6
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relacién entre el | < Identificar la
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VALIDEZ DE INSTRUMENTOS

Nombre de la Investigacion: Relacion de las estrategias de Marketing Digital y la Recordacion de
marca en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024,

Responsable: Maria Fernanda Yohanet Alarco Cusi
Nombre del instrumento: Cuestionario de Estrategias de marketing digital

NOTA: Para cada criterio considere la escala de 1 a 5 donde:

[ 1. Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
Puntuacién raci v
Criterio de Validez Argumento Smknashones o
112134 [ 5 sugerencias
' : Sin
Validez de Contenido X Obsenvaci o’“
Validez de Criterio Sin
Metodolégico X Obsmw, cidn
Validez de intencién y ‘ <,
objetividad de medicion y X o Ob .
observacion SCRvAcion
Presentacién y formalidad Sin
del instrumento X Obsenyncich
Total Parcial
TOTAL:
Puntuacién:

De 4 a 11: No vilida, reformular

De 12 a 14: No valido, modificar

De 15 a 17: Vélido, mejorar

De 18 a 20: Vilido, aplicar %

Apellidos y Nombres P;ni'o Huatado Aloavs W
Grado Académico | Mbegtno Ddmi, Ne gocias

/ Firma

Mencién i Lic. Domi. Empnesss
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VALIDEZ DE INSTRUMENTOS

Nombre de la Investigacion: Relacion de las estrategias de Marketing Digital y la Recordacién de
marca en los consumidores centenials de la marca Falabella, Arequipa 2024.

Responsable: Maria Fernanda Yohanet Alarco Cusi
Nombre del instrumento: Cuestionario de Recordacion de Marca

NOTA: Para cada criterio considere la escala de 1 a 5 donde:

[ 1. Muy poco | 2. Poco 3. Regular [ 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
Puntuacién Observaciones y/o
Criterio de Validez Argumento AR
1[2]3]4]5 sugerencias
| [
| Validez de Contenid X| Cin b 2
o » | Obseavacioh |
Validez de Criterio Sita 0t 24
Metodolégico S eWsiign
Validez de intencién y [

PRV O RS .« op | |
objcu\'ldgfi de medicion y X Sin 0b SCﬂVb(io{\
observacién

- : \

Presentacion y formalidad i 3 il
del instrumento >< Sin Obseavsq o
Total Parcial

TOTAL:
Puntuacién:

De 4 a 11: No valida, reformular

De 12 a 14: No vélido, modificar

De 15 a 17: Vilido, mejorar

De 18 a 20: Vilido, aplicar }(

Apclidos yNombres | Pinky 24 yntn da lanzc NFE
Grado Académico Msesta, A Imiagstancidn Eme -

3z 3 ; / Firma
Mencién quc, Ddmi. Negocros
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