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Resumen 
 
 

La investigación tuvo como objetivo general determinar la relación existente entre 

el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022. Fue de tipo aplicada con diseño no experimental, basado en una 

muestra de 207 clientes, utilizando la encuesta como técnica y el cuestionario como 

instrumento de investigación. Se obtuvo que, sí existe relación entre el marketing 

digital y posicionamiento de la marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto, 

2022. En esa línea se puede apreciar un coeficiente de correlación de 0,608 

denotando que la correlación es significativa (moderada), es decir, que a mayor 

marketing digital mayor posicionamiento. Se concluyó que el Marketing digital sí 

tiene relación en el Posicionamiento 

 
 

Palabras clave: Marketing, posicionamiento, clientes. 
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Abstract 
 

The general objective of the research was to determine the relationship between 

digital marketing and brand positioning in the company Repuestos Leguía, Tarapoto 

- 2022. It was applied with a non-experimental design, based on a sample of 207 

clients, using the survey as technique and the questionnaire as a research 

instrument. It was obtained that, if there is a relationship between digital marketing 

and brand positioning in the company Repuestos Leguía, Tarapoto, 2022, in this 

line a correlation coefficient of 0.608 can be seen denoting that the correlation is 

significant (moderate), that is to say that the greater digital marketing, the greater 

positioning. 

 
 

Keywords: Marketing, positioning, customers. 
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I. INTRODUCCIÓN 
 

En la actualidad el mundo atraviesa un estado de recuperación debido al 

fuerte impacto que sufrió por la pandemia del COVID19, que se dio a inicios 

del 2020, donde muchas personas en el mundo se vieron obligadas a guardar 

distanciamiento social. En ese contexto, en nuestro país mediante el decreto 

supremo N° 044-2020-PCM entra en emergencia, forzando entre ello, a 

empresas a cerrar sus puertas y a las personas mantener su distanciamiento 

social, imponiendo de esta manera que todos opten por nuevas formas de 

sobrevivir y sustentarse, claro está, adoptando los nuevos métodos de 

atención estipulados por el gobierno como el aforo máximo de personas en 

un local para evitar la aglomeración u optar por las ventas online. 

Claro está que, grandes empresas no han tenido este problema de 

supervivencia en el contexto del COVID19, pero y ¿qué pasa con las empresas 

pequeñas y negocios emprendedores? pues se ha visto implementar el 

marketing digital como vía de supervivencia en la pandemia. Así también lo 

comenta Díaz, (2020) la cruda realidad es que la pandemia no ha tratado a 

todos de la misma manera, por ello el comercio minorista, que evidentemente 

fue el más afectado, debe tener cuidado en no descuidar su presencia digital. 

Efectivamente a inicios de la pandemia esta fue una recomendación “la 

incorporación de métodos que involucren ventas y pedidos online”, 

actualmente resulta primordial para la supervivencia de estas empresas. Es 

decir, necesitan generar estrategias con las que su público objetivo se 

involucre con su marca mucho más allá de la fisicidad de su producto. 

Para las empresas grandes como Nike o Adidas la pandemia no afectó a gran 

escala su posicionamiento como marca debido a que impulsaron campañas 

de marketing digital, fidelización, entre otros, pero para aquellas pequeñas 

empresas que adoptaron el marketing digital ¿realmente el marketing digital 

más que ayudar a sobrevivir contribuye a posicionarse en la mente de sus 

clientes? A nivel internacional según Campines, (2021) menciona que del 

4.28 millones de pobladores en Panamá 56% son consumidores de 

plataformas digitales, lo que en datos numéricos resulta 2.40 millones de 

personas, de los cuales 79.7% son usuarios de whatsapp. Por ello, el autor 

evaluando y justificando su investigación confirma el importante valor que 
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esta plataforma digital aporta a las empresas, esto debido al número alto de 

sus usuarios activos. 

A nivel nacional se pudo evidenciar la investigación de Valdivia, (2021) que 

resalta los efectos causados por el COVID19, donde las tiendas tuvieron que 

cerrar y que además no podían realizar ventas por redes sociales debido a la 

incertidumbre por los protocolos de seguridad, lo que significó detener las 

ventas durante cierto periodo de tiempo. Sin embargo a pesar de ese 

panorama, para Capieli le ha generado una oportunidad de crecimiento y 

posicionamiento en el mercado, ya que partir de mayo empezó a reactivarse 

únicamente a través del comercio electrónico. 

En ese camino la empresa Repuestos Leguía se dedica a la venta de 

repuestos, piezas y accesorios de marca y calidad reconocida para un variado 

modelo de motocicletas y trimóviles, tiende sus inicios en 1995, y hasta el 

momento se ha mantenido firme en el mercado. Esta innovadora empresa, 

así como muchos han presenciado las pérdidas por la pandemia del 

COVID19, y se ha mantenido firme, adoptando medidas como el marketing de 

contenidos a través de su página en Instagram, Facebook, etc. Por ende, este 

estudio buscó determinar si la variable independiente tiene relación en la 

variable posicionamiento de marca. 

En ese sentido, se buscó dar respuesta a nuestro problema general: ¿Cuál 

es la relación existente entre el marketing digital y posicionamiento de marca 

en la Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? Asimismo, responder a los 

siguientes problemas específicos: ¿Cuál es el nivel de posicionamiento de 

la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? ¿Cuál es el nivel de 

Marketing digital de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto -    2022? 

¿Cuáles son los factores que limitan la aplicación de marketing digital en la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022? ¿Cuál es la relación existente 

entre el marketing de contenido y posicionamiento de marca en la empresa 

Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? ¿Cuál es la relación existente entre la 

comunicación digital y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos 

Leguía, Tarapoto - 2022? ¿Cuál es la relación existente entre las redes 
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sociales y posicionamiento de la marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto - 2022? 

Esta investigación se sustentó en diferentes justificaciones, entre ellas por 

conveniencia puesto que, gracias a los resultados que se obtendrán y a la 

indagación de las teorías que se aplicarán en esta investigación, contribuirá 

a que Repuestos Leguía conozca grado de posicionamiento de marca en 

clientes; además de conocer nuevos métodos que debería adoptar para 

seguir creciendo y escalar un nuevo nivel de posicionamiento. La relevancia 

social de la investigación reside en que la misma será empleada como un 

manual de estrategias dirigida a la empresa, para que sus clientes puedan 

percibir una calidad de servicio tanto en su entorno físico como digital. Este 

estudio se justifica en su aportación y valor teórico, puesto que en la amplia 

recopilación ejecutada se tomará en cuenta las teorías de distintos autores 

para dar consistencia y analizar las variables estudiadas. Entre ellos se toma 

en cuenta a la autora Xie, Y. M. S. (2016), según la investigación realizada 

en su libro “Marketing Digital: navegando en aguas digitales, sumérgete 

conmigo”. También a los autores Ries, A., & Trout, J. (2009), pioneros en 

tratar de manera singular al posicionamiento según la investigación reflejada 

en el libro “Posicionamiento la batalla por su mente”. Esta investigación tiene 

justificación de naturaleza práctica puesto que pretende determinar la 

relación existente entre las dos variables de estudio en Repuestos Leguía 

en la ciudad de Tarapoto 2022; de tal manera que por medio de encuestas 

se pretende evaluar los hábitos, preferencias y puntos de vista de sus 

clientes. De esta manera, se mejorará el top of mind de Repuestos Leguía 

en el cerebro del cliente. Así mismo la utilidad metodológica radica en que 

para establecer los parámetros, pasos, etc., relacionados con el diseño, tipo, 

y método de investigación fueron en base a lo estipulado en el libro de 

Hernández, Fernández y Baptista, titulada “Metodología para la 

investigación”; contribuyendo de esta manera a próximas investigaciones 

que se realicen en mencionada empresa u otra. 

Consecutivamente, el presente estudio contempla como objetivo general: 

Determinar la relación existente entre el marketing digital y el 

posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 
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2022. Asimismo, como objetivos específicos presenta: Identificar el nivel 

de posicionamiento en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

Identificar el nivel de marketing digital aplicado en la empresa Repuestos 

Leguía, Tarapoto - 2022. Analizar los factores que limitan la aplicación de 

marketing digital en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

Precisar la relación existente entre el marketing de contenido y 

posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. Analizar la relación existente entre la comunicación digital y 

posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. Identificar la relación existente entre las redes sociales y 

posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 

2022. 

Por otro lado, se planteó las siguientes hipótesis generales: existe relación 

significativa entre marketing digital y posicionamiento de marca en la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 2022. También las siguientes 

hipótesis específicas: El nivel de posicionamiento de la empresa Repuestos 

Leguía, Tarapoto, 2022 es alto. El nivel de marketing digital en la empresa 

Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022 es alto. Los factores que limitan la 

aplicación de marketing digital en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 

– 2022 son las redes sociales y la comunicación digital. Existe relación 

significativa entre el marketing de contenidos y posicionamiento de marca 

en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. Existe relación 

significativa entre la comunicación digital y posicionamiento de marca en la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. Existe relación significativa 

entre las redes sociales y posicionamiento de marca en la empresa 

Repuesto Leguía, Tarapoto - 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

 
A continuación, se muestran los antecedentes a nivel internacional, de los cuales 

se tomaron en cuenta artículos de investigación: 

Según Ponce et al., (2020) mediante su estudio cuyo enfoque fue mixto, 

correlacional, basado en un diseño no experimental, cuya población estaba a 

formado por los pobladores del Cantón Manta con edades de 18 a 65 años, con 

384 personas como muestra, empleando un cuestionario conformado por 40 ítems. 

Concluyó que, cuanto mayor sea el nivel de implementación del marketing digital 

mayor será el nivel de posicionamiento de la marca ciudad: Manta Ecuador; según 

el resultado de la aplicación del coeficiente de Rho Spearman arrojo 0.993 con 

significancia de 0.00 lo cual queda en evidencia que de acuerdo con la escala de 

confiabilidad existe una alta correlación. 

Según Pachuco et al., (2021) de acuerdo con su investigación correlacional, la 

misma que refleja un diseño no experimental de corte transversal, con una 

población de 23,2% habitantes ecuatorianos de la generación “Y” la misma que 

según su estudio equivale a 3,9 millones de personas, de la cual trabajo con una 

muestra de 417 integrantes de la generación Y entre edades de 21 a 44. Asimismo, 

se empleó un cuestionario como instrumento. Se concluyó en la existencia de una 

relación débil del marketing de contenido con el proceso de elección de compra 

del consumidor de generación “y” (PDCCY) esto debido a que su resultado arroja 

un p valor de 0.000 con una intensidad de Rho Spearman de 0.465. En lo que 

respecta el análisis entre sus dimensiones, arroja mayor relación entre sus 

dimensiones mensaje publicitario y formato de contenido, además mencionó otros 

factores determinantes en la decisión de compra estos son el precio y 

particularidad del producto. 

Según Pacheco, (2021) en su artículo basado en un enfoque cuantitativo, 

descriptivo correlacional puesto que busca identificar la percepción de los clientes 

ante las redes sociales y aquellos factores que atraen para generar una relación 

con la marca. Se aplicó el cuestionario como instrumento, compuesto por 12 
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preguntas cerradas, con una muestra de 384 usuarios activos, de una población 

comprendida por ciudadanos de Quito en edades de 17-30 años. Concluye que, los 

elementos o factores que tienen influencia en la relación con la marca fueron con 

91.1% la calidad de imágenes, con 76.3% la calidad de videos y con 68.2% la 

descripción de la imagen o stories. Además, concluye que, los consumidores 

demandan experiencia personal del producto o del proceso, de esta manera la 

marca buscará obtener el componente emocional aspiracional que en definición es 

donde se centra la clave que conlleva a generar conexiones con los clientes o 

individuos. 

Según Navarro del Toro, (2020) en su artículo de investigación de enfoque mixto, 

cuya población fueron los clientes de tres empresas de la región de Altos Jalisco 

(Embutidos Vera, El Chaparral y Embutidos Navarro), basado en una muestra de 

80 clientes, donde se aplicó un cuestionario como instrumento. Concluyó que, 

muchas de las empresas de la región no recurren al marketing digital, 

desaprovechando de esta manera las herramientas para posicionarse. Esto se 

puede apreciar con el 62.5% de encuestados que mencionan que buscaron 

información relacionada con las empresas en medios digitales y que 85.5% de ellos 

mismos consideran que las empresas deben brindar publicidad e información en 

medios digitales para facilitar las conexiones directas. 

Según Isín et al., (2019) según su artículo de enfoque mixto, exploratoria – 

descriptiva, el muestreo que emplearon fue probabilístico basado en la muestra de 

368, donde la encuesta fue la técnica empleada, cuyo instrumento fue un 

cuestionario conformado por 12 preguntas. Concluyó que, Twitter y Facebook 

evidencian los cuadros más altos del posicionamiento de la marca de la empresa 

en redes sociales y que el posicionamiento de la UNACH se encuentra entre medio 

y bajo; esto debido a que los resultados arrojan que 39.7% del contenido publicado 

son mediamente relevantes. El 62.2% consideran que sus inquietudes no son 

contestadas, razón por la cual dichas plataformas no evidencian un porcentaje 

significativo de interacción entre empresa - cliente a excepción de Facebook. Por 

tanto, determinó la inexistencia de relación directa entre emplear mayor cantidad 

de medios sociales y conseguir el top of mind (posicionamiento) de UNACH. 
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Consecutivamente, se presentan los antecedentes a nivel NACIONAL, de los que 

se tomaron en cuenta artículos científicos: 

Según Cordova (2019), en su investigación cuyo enfoque es cuantitativo, que 

contempla un diseño no experimental, la misma que es de tipo descriptivo y 

correlacional, basado en un corte transversal, con población de 188 padres de 

familia, donde la muestra fue de 103 padres, cuya técnica: la encuesta, donde el 

instrumento empleado fue un cuestionario, conformado por 38 ítems. Concluyó en 

la existencia de relación entre sus variables, que a medida que se incremente los 

puntajes de promoción de marketing tiende a aumentar el posicionamiento en la 

I.E. S.J.M.V. Asimismo, revela su coeficiente de Rho Spearman la cual refleja un 

grado de significancia de 0.00 así como un coeficiente de correlación positivo y 

elevado de 0.83; también llegó a la conclusión que el nivel de posicionamiento en 

la I.E. S.J.M.V. es de 48.5%. 

Del Castillo & Barboza (2021), en su investigación publicada en la Revista 

Horizonte Empresarial, tuvo un enfoque mixto, descriptivo y propositivo, con un 

diseño no experimental, basado en un corte transversal, la misma que cuenta con 

una población atendida por turistas nacionales y locales, obteniendo la muestra 

de 96 turistas, donde la encuesta y la entrevista fue la técnica empleada, la misma 

que comprendía un cuestionario de preguntas cerradas con alternativas múltiples 

como instrumento. Concluyó que, la Jefatura de Información y Asistencia al Turista 

en la Región Loreto no está empleando el MKT-Digital para dar a conocer sus 

servicios y conseguir posicionarse. Esto debido a que la coordinación de las 

publicaciones y el tipo de contenido lo efectúan la sede central de PROMPERÚ. 

Además, dicha investigación identificó que whatsApp es el único método que se 

ha promocionado y difundido para sus usuarios. 

Según Carpio et al., (2019) en su estudio publicado en la revista comunicación; es 

una investigación con enfoque cuantitativo la misma que está basada en el método 

deductivo de tipo de explicativo y descriptivo, con diseño no experimental, donde 

la población fueron 40 restaurantes y por medio del muestreo por conveniencia 

obtuvieron 16 restaurantes turísticos como muestra. Seguidamente la técnica e 

instrumento empleado fueron la observación estructurada y análisis de contenidos 
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donde obtuvieron las percepciones y calificaciones de los clientes en los motores 

de búsqueda los cuales fueron cuantificados, estableciendo así frecuencias y 

porcentajes. Concluyó que táctica primordial del marketing viral es la conectividad 

que se mide por la cantidad de followers que se obtienen en las social media o en 

los buscadores, y la misma táctica de posicionamiento de marca más destacada 

es la presencia en los buscadores. 

Según Cabrera & Sánchez, (2021) mediante su investigación de alcance 

descriptivo correlacional, de diseño no experimental, donde su población fue 

conformada por 226 477 clientes donde obtuvo como muestra 138 personas, la 

técnica empleada fue la encuesta cuyo instrumento fue la encuesta. Concluyó que, 

de acuerdo a su encuesta aplicada demostró que la estrategia de marketing mixta 

entre online y offline contribuye a mejorar el posicionamiento del restaurante, 

asimismo menciona que existe una correlación positiva del Blended Marketing con 

el posicionamiento del restaurante El Faro. 

Según Sánchez et al., (2019) en su investigación de enfoque mixto, cuyo alcance 

fue de tipo exploratoria- descriptiva y correlacional la misma que se basó en una 

lógica deductiva, basado en un corte transversal, la técnica empleada fue la 

entrevista y la observación directa, su población fue conformada por 60 880 

habitantes de la ciudad de tena con una muestra de 382 habitantes. Concluyó que, 

la mayoría de encuestados tienen preferencia por indagar información sobre 

centros de atención y salud mediante un sitio web seguido de redes sociales. 

Asimismo, concluyó que las estrategias de marketing digital tienen influencia 

positiva y significativa en el posicionamiento de la marca. 

Con respecto a nuestra variable independiente Marketing Digital, se contempla las 

siguientes teorías y conceptos: 

De acuerdo a lo mencionado por Kotler et al. (2021) en su libro Marketing 5.0, hace 

referencia a dos conceptos que se deben diferenciar: “marketing en el mundo 

digital” del “marketing digital”, puesto que el MKT en el mundo digital no solo 

significa medios o canales digitales, puesto que se debe tener en cuenta la 

existencia de brecha digital, aunque mínima. Ante ello surge la necesidad de un 
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enfoque omnicanal, donde la calidad de estrategia de marketing digital empleado 

en el entorno online, también debe mostrar calidad en el entorno offline. 

Según Xie (2016), conceptualiza al marketing digital como aquellos métodos de 

marketing offline llevadas y adaptadas a la economía digital. En otras palabras, es 

la incorporación de métodos y herramientas de comercialización por medios 

digitales, permitiendo tener una interacción y retroalimentación más directa con los 

consumidores. 

Para García et al. (2015), interpreta que en esencia el marketing digital está 

formado para absorber tiempo, energía y capacidad para generar iniciativas. Esto 

se puede evidenciar en los distintos tipos de redes sociales que empleamos como 

whatsApp, Instagram, Facebook, etc. que han sido creadas y adaptadas cada vez 

más para atraer al consumidor y que estas inviertan la mayor parte de su tiempo, 

y efectivamente así se puede percibir en nuestra vida cotidiana. De la misma 

manera, González, J., Flores, V. & Merino, I. (2021), alude sobre la importancia del 

marketing digital, puesto que, al mantener una mayor comunicación en tiempo real 

con los clientes, conlleva a que se incremente el nivel de posibilidad de compra 

inmediata. 

Asimismo, en base a lo mencionado por Kotler et al. (2021), en la actualidad el 

marketing digital tiene un alcance bastante amplio como para una campaña de 

concientización, ya que las empresas pueden emplear varios canales alternativos 

para identificar sus clientes potenciales. Esto a través del Big Data, los chats 

habilitados interfaces personalizados, como por ejemplo el de whatsapp o 

Facebook. Una de las características con la cual se asocia al marketing digital es 

su capacidad de empleabilidad de dispositivos electrónicos y plataformas para 

generar interacciones, como: computadoras, smartphones, SmartTV, sitios webs, 

correos, redes sociales, revistas etc. Obteniendo de esta manera diversas 

maneras de comunicarse directamente, ya sea por un mensaje, un twit, un post, 

Facebook u otros. Sin embargo, ello no significa abarrotar al cliente con toda la 

información en todos los medios posibles, tal como lo menciona (Kotler et al., 2014) 

a medida que aumenta la interacción, los clientes demandas relaciones más 

estrechas, con contenido más orgánico, anuncios relevantes u páginas 

personalizadas. Es aquí donde el marketing digital toma un rol fundamental de 
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impulsar acción y defender, unificando o empleando las diversas estrategias que 

engloba el MKT-Digital. 

Ante ello la autora Xie (2016) menciona ciertas características específicas del 

marketing digital: 

Personalizado. En la actualidad la competencia es alta, muchas marcas pueden 

emplear los mismos canales, pero cada una de estas tiene su propio toque y una 

idea distinta que pretenden comunicar al cliente, permitiendo de esa manera 

evidenciar su propia personalidad y núcleo como marca. Luego tenemos la 

comunicación directa y bidireccional. Emplear distintos canales y herramientas ha 

proporcionado a las marcas poder mantener una comunicación más continua, 

fluido y en tiempo real con sus consumidores. Datos más precisos: permite obtener 

una retroalimentación de los clientes, recolectar información precisa sobre sus 

gustos o preferencias, permitiendo a las empresas establecer segmentos. Masivo 

y viral: una de las características resaltantes del marketing digital es que este no 

solo significa invertir monetariamente en especialistas o estrategas, puesto que 

con poco presupuesto y bastante creatividad se puede tener un alcance bastante 

amplio empleando medios de comunicación masivos y posicionamiento en 

motores de búsqueda. Experiencia y emoción: al ser personalizado, el marketing 

digital tiene la ventaja de generar emoción, sentimiento, por medio de la creación 

de experiencias únicas y confianza de la marca hacia el cliente. 

Existen muchos autores que mencionan distintas herramientas del Marketing 

Digital, sin embargo, Laudon (2014) citado por Mónaco, (2018) menciona 

herramientas del MKT-Digital basándose en los siguientes criterios: 

Marketing en motores de búsqueda; de los cuales se dividen en: SEM, acrónimo de 

(Search Engine Marketing), se basa en el uso de motores de búsqueda para 

desarrollar o conservar el Branding, además de brindar soporte a las ventas en 

línea; SEO, acrónimo de (Search Engine Optimization) conocido como marketing 

orgánico en buscadores. Este permite optimizar el diseño y contenido del sitio web, 

que además de ello permite mejorar el posicionamiento de las páginas web en los 

motores de búsqueda. Marketing social, se basa en emplear distintas redes 

sociales, comunidades en línea o más conocidos como stakeholders para 

desarrollar Branding y aumentar los niveles de posicionamiento. Marketing Viral o 
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de referencias, proceso en el cual son los mismos clientes quienes comparten 

contenido de la marca ya sea un post, video, spot, etc., siendo ellos mismos 

promotores de la marca. 

En la implementación marketing digital en una empresa se debe tener presente 

evaluar y analizar la retroalimentación adquirida durante el proceso de contacto 

con el cliente, de tal manera que se pueda medir la eficiencia de las estrategias. 

Para ello, el autor Cerón (2015) en su libro “Elemento del marketing digital” 

menciona 4 tipos de metodología de medición digital: 

Metodología de Logs. El proceso de medición sucede en el servidor web, ello 

implica que se almacenan los logs para procesarlos y luego ser estudiadas 

mediante una herramienta analítica, su principal característica es que mediante el 

código IP se logra identificar al visitante. Site Centric o Tags/Cookies. El proceso de 

medición se efectúa insertando códigos o tags en los html de las páginas web, para 

que la medición se desarrolle, comúnmente este proceso lo desarrollan terceros, 

la metodología está basada en analizar las cookies, es decir el sistema de medición 

analiza al browser si cuenta la cookie del sitio visitado, si esta cuenta se registra 

como nueva visita en la página, pero si esto no la tiene se registra como nuevo 

usuario. User Centric (Panel de medición digital). El proceso de medición es un 

experimento estadístico, eso implica establecer una población, reclutar a los 

individuos, instalar un Meter Digital que ayudará a ejecutar un censo a la actividad 

del panelista y finalmente buscar la validación de que el panelista sea quien 

menciono ser. Ahora, la pregunta es cual método es mejor, la respuesta se ve 

reflejada en el usuario, es decir, cada una de las metodologías es empleada de 

acuerdo a lo que necesites evaluar puesto que una IP no es igual a un Cookie y un 

Cookie no es una persona. Ante ello surge la cuarta metodología la híbrida, la cual 

se basa en una fusión, donde el reto es analizar a la audiencia multiplataforma, con 

el fin de entender el tráfico de una página web de manera holística y consolidada. 

Por otro lado, la autora Xie (2016) menciona los KPI conocido por sus acrónimos 

(Key Perfomance Indicators) o indicadores claves del desempeño para medir las 

estrategias de marketing digital a través de ciertas métricas en determinados 

medios, entre ellos están: 

KPI para una e-cormmece. Cuyas métricas a tomar en cuenta son el tráfico, las 
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visitas a las fichas de productos, media de páginas y tiempo de visita, tasa de 

abandono de carritos, tasa de visitantes recurrentes, tasa de conversión, fuente de 

referencias, tasa de pedidos o solicitudes, valor medio de pedido de compra, 

productos más vistos, tendencia de pedidos, productos más vendidos, keywords 

más empleadas. KPI para un sitio web. Cuyas métricas a tomar en cuenta son la 

duración de la sesión, tasa de suscripción o registro, clics y descargas, share, 

inbound / outbound links para verificar si el cliente comparte en sus propios medios, 

tasa de rebote, tiempo promedio de duración en el sitio. KPI para un Blog. Cuyas 

métricas se basan en el número de artículos publicados, veces que un artículo es 

publicado, cantidad exacta de comentarios, clics en enlaces salientes (outbound 

link), clics en enlaces entrantes (inbound link), puntuación de los artículos. KPI 

para redes sociales. Este depende de la red social utilizada por ejemplo entre las 

más comunes tenemos: 1.- Facebook. Número de reacciones o likes, nuevos likes, 

cantidad de no me gusta, número de me gustas en una publicación, tipos de me 

gusta ya sea orgánicos o de pago, número de share, share por publicación, alcance 

de la fan page, número de publicaciones efectuadas, número de comentarios por 

publicación, tiempo de respuesta de mensajes directos. 2.- Twitter. Cantidad total 

de seguidores y nuevos seguidores, alcance del hashtag (#), veces que se utilizó 

el # hashtag, número de tweets en los que se menciona la marca empleando el @, 

número de retweet, los me gusta al tweet, mensajes directos recibidos. 3.- 

Instagram. Las métricas para esta red son: monto total de seguidores, comentarios 

por publicación, número de repost, veces que se empleó el hashtag, likes por 

publicación, veces en la que una publicación le aparece al seguidor, engagement 

por publicación, alcance, clicks sobre la url. 

Una de las referencias teóricas que esta investigación toma en cuenta es la de las 

4C’s del marketing digital, la cual, según la autora Xie (2016) menciona que, en 

resumen, es una adaptación de las 4P’s del marketing mix a la economía digital. 

Como primera C se tiene al Consumidor cuando una empresa desarrolla un 

producto lo hace con cualidades diversas, buscando satisfacer las necesidades o 

deseos del consumidor o el mercado. Para ello es necesario ser empático ver 

desde la perspectiva del consumidor y esto se puede desarrollar mediante un 

empathy map que responde a 4 perspectivas del cliente (que piensa, que escucha, 

que ve, que dice y hace). Costo no existe formula estándar que permita implantar 
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el costo de los productos por parte del cliente, pero depende mucho del monto 

dispuesto a pagar y el poder adquisitivo que tiene el público objetivo. 

Conveniencia, priorizar la comodidad del cliente es importante, por lo cual, es de 

vital importancia mejorar los procesos de adquisición ya que en la actualidad los 

consumidores buscan que muchas de sus actividades sean simples, fáciles y 

rápidas, debido a un factor clave el tiempo. Comunicación y conversación son la 

base del marketing digital, puesto que por medio de ello se hace énfasis en ganar 

posicionamiento en la mente del cliente, dando a conocer los objetivos, metas, 

valores y el por qué es la marca que deberían preferir, sin embargo, se debe tener 

cuidado de no invadir el espacio del consumidor. 

Siguiendo con el marco teórico es necesario definir las dimensiones planteadas en 

esta investigación: 

Según el Content Marketing Institute (2016) citado por Herrera et al., (2018) 

conceptualiza que Marketing de contenidos, se basa en producir y distribuir 

contenido relevante, coherente, llamativo y pertinente, que pueda atrapar y retener 

al público objetivo. Así mismo Jaramillo et al., (2020) menciona que éste es una 

herramienta reciente que busca estimular el deseo en su público objetivo, se centra 

en crear imágenes o videos combinados con keywords para publicarlos en 

aquellas redes sociales con las que tienen mayor interacción con su público. 

Para la segunda dimensión que es comunicación digital Arévalo & Del Prado, 

(2021) menciona que esta es empleada como mecanismo que posibilita la 

interacción y vinculación con los grupos de interés. En otras palabras, no solo se 

trata de estar en internet más bien de tener presencia en redes de comunicación 

de gran impacto, que no solo se dedique a difundir mensajes, sino que construyan 

vínculos. 

Para la tercera dimensión que es redes sociales y en referencia a lo mencionado 

por Díaz et al., (2018) estas generan un alto nivel de tráfico de información sobre 

distintos temas, los cuales pueden hacerse viral en cuestión de segundos, debido 

a la masiva población que está conectada la cual es denominada comúnmente 

como comunidad en la red. 

Con respecto a la variable dependiente Posicionamiento, a continuación, se 

muestran las siguientes teorías y conceptos: 
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Según Ries & Trout (2009) en su libro Posicionamiento la batalla por su mente, 

define al posicionamiento como la manera en que una empresa se diferencia en la 

mente su buyer persona o cliente; es decir, es la primera serie de pensamientos 

que le viene a la mente a un consumidor cuando le mencionan el nombre de la 

marca en una sociedad sobre estimulada. 

Por otro lado, Siguenzal et al., (2020) conceptualiza al posicionamiento con el 

proceso de crear valor agregado al producto o servicio y dar a conocer por medios 

de comunicación a su prospecto de cliente. 

El autor Díaz, (2020) hace reflexión que la pandemia ha afectado a la sociedad 

entera. El público es más sensible al tipo de información que reciben, y las marcas 

deben estar a la altura del posicionamiento que mencionan ostentar; sin embargo, 

esta pandemia no trata a todos por igual y son las empresas minoristas las más 

afectadas ya que al inicio se recomendaba a las empresas incorporar los pedidos 

o ventas online, ahora se ha vuelto esencial para su supervivencia. Es decir, que 

estas empresas deben adquirir estrategias con la cual su público objetivo debe 

estar estrechamente relacionado más allá de la fisicidad de su producto o plaza 

físico. 

En esta investigación se considera importante indagar sobre los tipos de 

posicionamiento, para la cual Silva, et al., (2014) citado por Siguenzal et al., (2020) 

menciona dos tipos de posicionamiento: A) Posicionamiento deseado. Se refiere 

al espacio que quiere ocupar la marca dentro de la mente de un consumidor; si la 

empresa desea vender en términos de posición economía se debe crear un 

entorno de descuento, mega ofertas, es decir, que cuando las personas piensen 

en un lugar de ahorro donde comprar piensen en tu marca. Por otro lado, si la 

empresa desea vender al público una imagen de exclusividad, debe crear un 

ambiente de calidad inigualable, precios altos, estécese el caso de marcas como 

Louis Vuitton, etc. B) Posicionamiento percibido. Considerada el más importante, 

puesto que se trata de la primera forma en la que concibe o asocia el consumidor 

en su mente, es decir, es la primera imagen o apreciación que tiene el consumidor 

sobre la marca. 

Para la presente investigación es menester tomar en cuenta los niveles de 

posicionamiento existente, de tal manera que se pueda analizar la manera que la 
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empresa considerada a estudiar en la presente investigación, pueda llegar a un 

nivel más alto de posicionamiento, estese como el caso de las grandes marcas. 

Ante ello Lazo, (2018) alude cuatro niveles de posicionamiento en el mercado 

internacional: 

Para el primer nivel, que es el posicionamiento de marca base; este se basa en la 

relación marca producto - empresa dentro del mercado competitivo tanto nacional 

como internacional, téngase como ejemplo: inca kola, rosatel, chocolate orquídea, 

etc.  La mayor parte de compañías que se ubican en este nivel son empresas 

exportadoras, ojo solo la mayor parte, puesto que hay pymes y mypes. Para el 

segundo nivel que es posicionamiento sector, en este nivel se encuentran los 

productos comodities que, bajo una estrategia cluster que se enfoca en la 

cooperación entre distintos tipos de instituciones como el caso del cluster- 

esparrago en Perú, el cual nos convirtió en el país mejor calificado en la exportación 

de espárragos. Téngase como otros ejemplos: el café colombiano, la manzana 

chilena, etc. El tercer nivel, posicionamiento país es un posicionamiento que se 

involucra con la identificación de un productos o ventas por el país; más allá de un 

marketing externo se tiene que enfocar en un marketing interno, orgullo e identidad 

por la marca como el caso del ceviche. Otros ejemplos de marca país tenemos: la 

tecnología de Japón, los tacos y el chile con México. El posicionamiento global, este 

es un posicionamiento que se obtiene a largo plazo, la cual ha traspasado fronteras 

y sus productos se comercializan en el mundo entero; téngase como ejemplo: 

adidas, nike, coca cola, etc. 

A continuación, se detalla las etapas y pasos del posicionamiento según Olivar, 

(2021): 1. Análisis situacional, consiste en el análisis del mercado los cuales se 

basan en seis pasos: seleccionar el sector, caracterización del mercado, 

segmentación, selección de los segmentos meta, identificación de los elementos 

psicoemocionales, y la identificación de competidores. Seguidamente, en esta etapa 

está el análisis del entorno que sigue los pasos de: análisis macro y microentorno 

y el análisis FODA. 2. Establecimiento del posicionamiento deseado, que consiste 

en selección del posicionamiento, que contiene los pasos: elegir el lugar que desea 

ocupar, evaluar las condiciones de la organización, seleccionar la estrategia de 

posicionamiento. Seguidamente en esta etapa esta establecer la meta de 

diferenciación que sigue los pasos de: análisis de los atributos, seleccionar aquellos 



24  

atributos diferenciadores, y establecer la propuesta de valor. 3. Etapa tres, 

denominada planificación de actividades; consiste en establecer metas y objetivos, 

en diseñar las estrategias y tácticas del marketing a aplicar ya sea las 4 p o las 4c, 

también está el diseñar el cronograma de actividades. 4. En la última etapa 

denominada evaluación y control de estrategias, donde consiste en la ejecución de 

tácticas, así como la valoración y control de las mismas, enfocado en los pasos de 

aplicación de prueba piloto y la aplicación general de tácticas, para luego dar paso 

al control preventivo, control concurrente, control de resultados. 

Seguidamente, es relevante definir las dimensiones que están relacionadas a la 

variable antes mencionada. 

Para la dimensión denominada fidelización, los autores Heredia & Jiménez, 

(2019) mencionan que es aquel proceso donde una marca ofrece un tipo de 

producto o servicio, y por medio de estrategias meticulosas la marca logra una 

relación prolongada con su público objetivo volviéndolos fieles a su producto o 

servicio. Esto genera que el consumidor este satisfecho y que se vuelva un 

promotor de la marca compartiendo su experiencia con otros consumidores. 

Con respecto a la segunda dimensión denominada calidad, según el autor 

Guerrero, (2020) menciona que la calidad tiene su origen en latín y se 

conceptualiza como una categoría o tipo, también menciona que es un conjunto de 

características y atributos de un producto, servicio o cosa que permite 

considerarlo igual, mejor o peor que otros competidores. Mencionar también que 

calidad es una cualidad fundamental para un producto o servicio que son medidas 

por aquellas empresas certificadoras de calidad, téngase como ejemplos aquellos 

que certifican en cumplimiento de la ISO 9001. 

Con respecto a la tercera dimensión denominada diferenciación, según Olivar, 

(2021) lo define como aquella estrategia de seleccionar e implementar cierto 

conjunto de atributos que hace a la empresa única en el mercado, es decir, que les 

permita estar a un nivel superior a sus competidores en cuanto al valor otorgado 

por sus productos. 

Consecutivamente se procede a definir los indicadores de las dimensiones antes 

mencionadas: 
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Entorno a la dimensión marketing de contenidos se tiene los indicadores 

aceptación y engagement. Con respecto a aceptación los autores Vásquez & 

Rueda, (2019) comentan que muchas de las estrategias de marketing han 

cambiado con el tiempo enfocándose hacia los sentidos de vista, tacto, olfato, oído 

y gusto con la finalidad de incidir al cliente para generar el tan ansiado sentimiento 

de aceptación y recordación. En referencia al indicador engagement Ballesteros, 

(2019) alude desde las distintas ramas entre ella la psicología como un estado 

psicológico que sucede por virtud de una experiencia ya sea interactiva u co- 

creativa del consumidor o cliente con un objeto o agente. Asimismo, señala que 

desde la literatura del marketing como aquella intensidad de interacción de 

individuos con las ofertas y actividades de una empresa. En ese sentido, es 

importante mencionar que muchos estudios indican ciertas dimensiones del 

engagement entre ellas: cognitiva, psicológica y emocional, sociales y de 

comportamiento; que a menudo coexisten simultáneamente. Por otro lado, 

Fernández & Martín, (2018) son las redes sociales el medio por donde se busca 

generar engagemnent o implicación de la audiencia. 

Según Elizondo, (2020) menciona que la Interacción en redes sociales aquellos 

factores corporales como gestos, miradas no son funcionales y por ende tienen 

que utilizar otros mecanismos como el etiquetado o el formato de visualización de 

las intervenciones. Asimismo, Beltrán, (2021) menciona que las actualmente las 

redes sociales son el paradigma constitutivo de la interacción comunicativa virtual, 

el uso masivo del mismo la vuelve el medio de mayo interacción en internet. 

Con respecto a la optimización de contenidos Fernández & Rivilla, (2021) 

comentan el objetivo principal es crear contenido útil puesto que si estos son de 

calidad y optimizados serán compartidos por los mismos usuarios dentro de otros 

canales convirtiendo al propio usuario en un promotor de la marca. Es menester 

manifestar que además de la efectiva optimización del contenido y técnica 

generarán más posibilidades de seguir captando más tráfico en línea. 

Referente al tráfico orgánico Lemoine et al., (2019) se basa en emplear varias 

estrategias online libre de pago en publicidad, con el objetivo de posicionarse con 

el mayor número de clientes o visualizadores. 

Para Castillo & Pérez, (2016) Presencia online es definida como calidad y 
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cantidad de información existente de una empresa u marca en internet. Asimismo, 

hace hincapié que anteriormente las páginas web era el medio donde se 

manifestaba la presencia online hasta que aparecieron el boom de las redes 

sociales, actualmente es debido al social media que se obtiene mayor popularidad 

y tráfico orgánico. Asimismo, es menester manifestar que la presencia online tiene 

cierta relación con el concepto de reputación online que es definido como la 

percepción que tiene el público o usuario sobre la empresa o marca ya sea online 

u offline. 

Ahora con respecto a las dimensiones de la segunda variable es correcto definir 

los indicadores que miden las mismas. 

Para Mariottini, (2021) menciona que persuasión es promover una reacción en el 

receptor ya sea para que adquiera el servicio o producto, y que posteriormente sea 

fiel a la marca; asimismo menciona que es el storytelling es la estrategia de 

persuasión más empleada ya que las historias son de fácil entendimiento y 

comprensión. 

Para el indicador identificación Mejía & Arcos, (2020) comenta que para que el 

cliente identifique la marca debe implantar la totalidad del concepto de la empresa 

como marca en la mente del cliente vinculado de forma estratégica ciertas 

asociaciones ya sean tangible o intangibles con algunas propiedades de la marca 

y que al momento de preguntar se obtenga la respuesta adecuada de los clientes 

a esta identificación. 

Con respecto a la personalización Pérez, (2020) debido a los datos que se 

reflejan y muestran los usuarios en internet se desarrollan perfiles de acuerdo a 

sus preferencias, gustos y en base a ello se personaliza el servicio remitiendo 

publicidad o una interacción personalizada con el consumidor, con el objetivo de 

convertirlos en clientes de esos productos. 

Percepción. Demarquet & Chedraui, (2022) comenta que la calidad del servicio 

se compara con la percepción del cliente puesto que utiliza la percepción como 

una aproximación a la satisfacción del cliente ya que hay una diferencia entre 

expectativas antes del consumo y la percepción del servicio prestado. Por otro lado, 

Grisales et al., (2021) hace énfasis en el tipo de percepción sensorial donde da a 

conocer ciertos efectos, entre ellos. El efecto de la percepción que el consumidor 
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vincula a elementos, caracteres de la marca o producto; el efecto de recuerdo de 

contenidos y emociones; efecto de la concentración y focalización de determinado 

producto; y el efecto del deseo que conlleva al interés por la compra. Asimismo, un 

dato relevante es lo mencionado por Chacón, (2019) las percepciones de los 

consumidores van cambiando y cuando se detecta que el producto o servicio se 

ha apartado de las antiguas percepciones que los consumidores tenían sobre los 

mismos se debe replantear un reposicionamiento. 

Con respecto al indicador preferencia Mejía et al., (2019) el consumidor siempre 

manifestará preferencia hacia determinados productos o servicios, asimismo cada 

uno de ellos manifiesta su propia elección que muchas veces no coinciden con la 

de otros, pero en concuerdan con ciertas propiedades entre ellas la: completitud, 

universalidad, transitividad y monotonicidad. Seguidamente Espinel et al., (2019) 

menciona que sería arriesgado diseñar estrategias de posicionamiento de conocer 

cuáles y como son las preferencias de los consumidores. 

Gutiérrez, (2019) define que el Top of mind como el proceso de recordación de 

una marca mas no a su preferencia. Por otro lado, De Almeida et al., (2020) define 

al TOM abreviatura de Top Of Mind como una representación u recuerdo ya sea 

por imágenes, olores, señales, palabras en la mente del consumidor cuando piensa 

un determinado asunto. Seguidamente Hernández et al., (2018) define al T.O.M. 

como una posición preferente en la mente del consumidor, que genere 

reconocimiento, familiaridad, recuerdo, así como aceptabilidad y preferencia que 

conlleva a la intención de compra. 



28  

III. METODOLOGÍA 

 
 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

 
3.1.1. Tipo de investigación 

El presente estudio fue de tipo básica Concytec, (2018) define que es 

aquella que mediante el conocimiento científico se identifica los medios 

que se requieren para solucionar una necesidad que ya ha sido 

reconocida. 

 
3.1.2. Diseño de investigación 

 Diseño no experimental: Corte transversal, puesto que, la 

recolección de datos se efectuará en un determinado periodo de 

tiempo, el alcance de estudió fue correlacional a lo que 

Hernández et al., (2014) manifiesta que son aquellas describen la 

relación entre variables en un periodo o memento determinado, 

este puede ser en términos de correlación o en base a la relación 

causa-efecto. 

Seguidamente el esquema dentro de este diseño se manifiesta de 

la siguiente manera: 

 

 

 
3.2. Variables y operacionalización 

 

 
Variable 1: Marketing digital (independiente) 
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Variable 2: Posicionamiento de marca (dependiente) 

(La matriz de operacionalización se encuentra ubicada en anexos) 

 
 

3.3. Población (criterios de selección), muestra, muestre, unidad de 

análisis 

 
 

3.3.1. Población: según (Tamayo, 2009) define como la suma de un fenómeno 

de estudio en términos cuantitativos (p.165). Para (R. Hernández et al., 

2014) lo puntualiza como la unión de todos aquellos casos que 

concuerdan con ciertas especificaciones. Por ende, la población para el 

siguiente estudio estará conformado por 900 clientes de 18 años a más, 

que ya cuentan con DNI y se encuentran registradas en la base de datos 

de Repuestos Leguía. 

 Criterios de inclusión: 

- Ciudadanos de Tarapoto de 18 a más que cuentan con DNI. 

- Clientes de Repuestos Leguía a nivel nacional mayores de 

18 años. 

- Clientes que participan voluntariamente. 

- Seguidores de las páginas digitales de Repuestos Leguía. 

 Criterios de exclusión: aquellas personas menores de 18 años, 

aquellas personas que no emplean los servicios de Repuestos 

Leguía. 

 
3.3.2. Muestra: la muestra estuvo conformado por 207 clientes. 

(Ver el cálculo de muestra en anexos) 

 
 

3.3.3. Muestreo: el muestreo a emplear fue el muestreo probabilístico, el cual 

(R. Hernández et al., 2014) manifiesta que es aquel subgrupo de la 

población en la cual todos los participantes poseen la misma probabilidad 

de ser elegidos. La muestra se realizó a través del muestreo aleatorio 

simple, el cual (Tamayo, 2009) indica que es la selección al azar o 

aleatoria, donde cada todos los participantes tienen posibilidad de ser 

escogidos. 
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3.3.4. Unidad de análisis: la unidad de análisis de la investigación estará 

constituida por un cliente de Repuestos Leguía. 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

 
Técnicas: La encuesta fue la técnica para recolectar datos. 

 
 

Instrumentos: con respecto a ello (R. Hernández et al., 2014) indica que 

los cuestionarios son un grupo de preguntas en referencia a una o más 

variables que se procederán a medir. El instrumento para el presente 

estudio es el cuestionario que estuvo compuesto por 40 ítems en la escala 

de Likert, que está dividido en: 20 ítems para la primera variable, marketing 

digital y seguidamente 20 ítems para la variable posicionamiento, la cual 

está compuesta por 3 dimensiones. Cabe recalcar que dicho instrumento 

es adaptado y basado en el cuestionario de Romero, (2019) el cual obtuvo 

un nivel de confiabilidad de 0.965 para el marketing digital y 0.969 para el 

nivel de posicionamiento. 

 
Validez 

Para medir y evaluar la validez del instrumento, se efectuó a través del juicio 

de expertos, específicamente 3 expertos relacionados al rubro de la línea 

de investigación, quienes tuvieron la labor de contrastar la coherencia y 

pertinencia de la variable de estudio, obteniendo en puntaje 4.7, 

equivalente a un 94% y 4.8 equivalente a 96% e coherencia entre jueces 

respectivamente. 

 
 

Confiabilidad 

Con respecto a ello (R. Hernández et al., 2014) expresa que la confiabilidad 

de un instrumento mide la calidad y veracidad de este, hace referencia al 

valor en el que su aplicación sin importar las veces de repetición genera 

resultados iguales. 
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3.5. Procedimientos 

 
El procedimiento de la investigación, se dio inicio con la identificación del 

problema en la empresa, para luego dar paso a la determinación de las 

variables y la metodología a emplear, seguidamente se recopiló 

información sobre investigaciones con la misma temática, encontrando así 

un instrumento apto para aplicar, se constituyó la población y la muestra. 

Consiguiente a ello se adaptó el instrumento para su posterior envió de 

forma virtual a los sujetos de estudio, una vez se hayan obtenido los 

resultados estos serán procesados en Excel como en el programa SPSS- 

25. 

 

3.6. Métodos de análisis de datos 

 
En primera instancia con el programa Excel 2016 se exportó el cuestionario 

virtual, consiguiente a ello se trasladó al programa estadístico SPSS, en el 

cual se analizó el nivel de fiabilidad, asimismo se ejecutó la prueba de 

normalidad y luego la verificación y análisis de las hipótesis. 

 

3.7. Aspectos éticos 

 
Para la investigación se tomó en cuenta los principios de veracidad de la 

información y de los resultados obtenidos. La honestidad en el análisis e 

interpretación de la información existente, declarando de esta manera y 

abiertamente la autenticidad de la presente investigación, la misma que 

respetó en todo momento el Código Nacional de Integridad Científica de la 

CONCYTEC. El consentimiento de las personas en el proceso de 

recolección de datos, además de respetar la propiedad intelectual y ética 

profesional de tal manera que toda información tomada en cuenta se ha 

citado a través del gestor bibliográfico Mendeley, el cual básicamente cita 

de manera correcta y veraz a los autores de los trabajos u artículos. 



32  

Beneficencia, puesto que, la información recolectada será provechosa para 

la empresa y de la misma manera para los clientes, dado que, se trabajará 

en mejora para ellos. No maleficencia, pues, no causará daños al prójimo 

ni al medio ambiente. Finalmente, solicitar que el presente trabajo de 

investigación al ser tomado en cuenta para futuros trabajos deba ser tratado 

con el mismo respeto y principios antes mencionados. 
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IV. RESULTADOS 

4.1. Objetivo específico I: identificar el nivel de posicionamiento de marca 

en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 

 
Tabla 1 

 
Nivel posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto - 2022 

 

 Intervalos Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 40-56 69 33.3% 
Nivel Medio 57-59 90 43.5% 
Nivel Alto 60 48 23.2% 
Total  207 100.0 

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022. 

Interpretación 

Se puede apreciar el nivel de posicionamiento de marca que tiene la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022, desde la percepción de los 

clientes refleja que se encuentra en un nivel medio con 43.5%, siendo 90 

encuestados quienes lo manifiestan y solo el 23.2% en nivel alto. Esto 

quiere decir que la aplicación del marketing digital para el posicionamiento 

en la empresa Repuestos Leguía se está enfocando de manera leve en 

fidelizar a los clientes, en dar a conocer la calidad y diferenciarse del resto 

de clientes. 
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4.2. Objetivo específico II: Identificar el nivel de marketing digital de la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022 

 

 
Tabla 2 

 
Nivel de marketing digital en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 

2022 

 
 
 

 
Intervalo Frecuencia Porcentaje 

Nivel Bajo 77-88 65 31.4% 

Nivel Medio 89-96 86 41.5% 

Nivel Alto 97-100 56 27.1% 

Total  207 100 

 
 

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022. 

Interpretación 

 
Se puede apreciar el nivel de marketing digital que tiene en la empresa 

Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022, desde la percepción de los clientes, 

refleja que se encuentra en un nivel medio con 41.5%, siendo 86 

encuestados quienes lo manifiestan y solo el 27.1% en un nivel alto. Esto 

complementa la tabla precedente puesto que se evidencia un nivel medio 

de marketing digital, por consiguiente, se obtiene un nivel medio de 

posicionamiento; es decir el marketing digital, la comunicación digital y 

redes sociales empleados por la empresa para mejorar su posicionamiento 

de marca son de manera superficial generado que el posicionamiento sea 

medio. 
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4.3. Objetivo específico III: analizar los factores que limitan la aplicación de 

marketing digital en la empresa repuestos Leguía, Tarapoto – 2022 

Figura 1 

 

 
Los factores que limitan la aplicación de marketing digital en la empresa 

Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 son las redes sociales y la comunicación 

digital. 

 

 

 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 

– 2022. 

 
Interpretación 

El presente gráfico se obtuvo a través del mismo cuestionario, donde por 

medio de análisis de frecuencia a través de la media se identificó a los ítems 

con menor porcentaje. Posterior a ello, se procedió a determinar las 

dimensiones a las cuales pertenecía, obteniendo de manera precisa que, 

aquellos factores que limitan la aplicación del marketing digital en la empresa 

Repuestos Leguía son: la comunicación digital, factore con más bajo nivel 

de frecuencia puesto que dos de los ítems que miden la dimensión se 

encuentran con un 4.3% y 4.47% de frecuencia. Al contrario del resto de 

ítems de las demás dimensiones que se encuentran con un porcentaje más 
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alto, es decir, que la interacción que tiene la empresa con sus clientes es 

poco frecuente y que a la vez no genera mayor reacción al mismo. Adicional 

a ello la optimización de contenidos es un indicador que está ligado a esta 

dimensión, dando entender que no se está optimizando eficientemente los 

contenidos los cuales deberían generar engagement para la interacción tal 

como menciona Fernández & Rivilla, (2021). 

4.4. Prueba de normalidad 

Prueba de normalidad para muestras mayores o iguales 

Paso 1. Planteamiento de hipótesis 

Si p= 0<0,05 los datos no siguen una distribución normal. 

Si p= 0>=0,05 los datos siguen una distribución normal. 

Paso 2. Nivel de significancia 

NC=0.95 

α= 0.05 (margen de error) 

Paso 3. Prueba de Normalidad 

Se aplica Kolmogorov – Smirnov puesto que según regla si n > 50 se aplica 

dicha prueba. 

 
Tabla 3 

Prueba de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova

 

 Estadístico Gl Sig. 

Variable Marketing Digital 0.127 207 0.000 

Variable Posicionamiento 0.518 207 0.000 

 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 
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Interpretación 

 
En vista que el resultado del p valor es 0.00 tal como se evidencia en la tabla 

y de acuerdo con la regla, éste es menor a 0.05, por tanto, se evidencia que 

no tiene una distribución normal y por ello se aplica Rho Spearman. 

4.5. Objetivo específico IV: precisar la relación existente entre el marketing 

de contenido y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos 

Leguía, Tarapoto – 2022 

 

Ho: no existe relación entre el marketing de contenido y posicionamiento 

de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

H1: existe relación entre el marketing de contenido y posicionamiento de 

marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

Regla de decisión 

- Si p < 0,05, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho 

- Si p >= 0,05, rechazamos la Ha y aceptamos la Ho 

 
 

Tabla 4 

Relación entre el marketing de contenido y posicionamiento de marca en la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 
 

  Marketing de 
Contenido 

Posicionamiento 

 Coeficiente de 
correlación 1.000 ,510** 

Marketing de Contenido 
Sig. (bilateral) 

 
0.000 

Rho de 
Spearman 

N 207 207 

Coeficiente de 
correlación 

  

 ,510** 1.000 

Posicionamiento 
Sig. (bilateral) 0.000 

 

 N 207 207 

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

 
 

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 
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Interpretación 

Con respecto al objetivo IV, se obtuvo una significancia bilateral de 0.000 

para ambas variables, por consiguiente, estableciendo el coeficiente de 

Spearman < a 0,01 se acepta la hipótesis alternativa, eso quiere decir que 

si existe relación entre el marketing de contenido y posicionamiento de 

marca en la empresa Repuestos Leguía Tarapoto – 2022. En esa línea se 

puede apreciar un coeficiente de correlación de 0,510 denotando que la 

correlación es significativa (moderada). En conclusión, la aceptación al 

contenido de marca que es impartido en redes por la empresa y que por 

consiguiente genera engagement contribuye al posicionamiento de marca 

de forma moderada esto debido a que la empresa no tiene identificado el 

tipo de contenido a impartir y un plan para la distribución de contenido. 

 

4.6. Objetivo específico V: precisar la relación existente entre la 

comunicación y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos 

Leguía, Tarapoto – 2022 

 

Ho: no existe relación entre la comunicación digital y posicionamiento de 

marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

H1: existe relación entre la comunicación digital y posicionamiento de marca 

en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

Regla de decisión 

- Si p < 0,05, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho 

- Si p >= 0,05, rechazamos la Ha y aceptamos la Ho 
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Tabla 5 

Relación entre la comunicación digital y posicionamiento de marca en la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 

 

Posicionamiento 
Comunicación 

digital 

 Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,619** 

Posicionamiento 
  

Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de 
Spearman 

N 207 207 

Coeficiente de 
correlación 

,619** 1.000 

Comunicación digital 
  

Sig. (bilateral) 0.000  

 N 207 207 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 bilateral 

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

 
 

Interpretación 

Con respecto al objetivo V los resultados muestran una significancia 

bilateral de 0.000, por consiguiente, estableciendo un coeficiente de 

Spearman < a 0,01 se acepta la hipótesis alternativa, eso quiere decir que 

existe relación entre la comunicación digital y posicionamiento de marca en 

la empresa Repuestos Leguía Tarapoto – 2022. En esa línea se puede 

apreciar un coeficiente de correlación de 0,619 denotando que la 

correlación es significativa (moderada). En conclusión, la comunicación 

digital empleada por la empresa Repuestos Leguía para mejorar el 

posicionamiento de marca es moderada esto debido a que la interacción 

con los clientes a través de medios digitales es poca y la optimización de 

contenidos es leve; asimismo se puede apreciar en la Figura 1 del punto 

4.3. 

4.7. Objetivo específico VI: identificar la relación existente entre las redes 

sociales y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022 

 
Ho: no existe relación entre las redes sociales y posicionamiento de marca 

en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022 
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H1: existe relación entre las redes sociales y posicionamiento de marca en 

la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

 
Regla de decisión 

- Si p < 0,05, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho 

- Si p >= 0,05, rechazamos la Ha y aceptamos la Ho 

 
Tabla 6 

Relación entre las redes sociales y posicionamiento de marca en la empresa 

Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 

 
  Redes 

Sociales 
Posicionamiento 

 Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,524** 

Redes Sociales 
  

Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de Spearman 
N 207 207 

Coeficiente de 
correlación 

  

 ,524** 1.000 

Posicionamiento 
  

Sig. (bilateral) 0.000  

 N 207 207 

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

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

 

 
Interpretación 

Con respecto al objetivo VI, los resultados muestran una significación 

bilateral de 0.00, por consiguiente, estableciendo un coeficiente de 

Spearman < a 0,01 se acepta la hipótesis alternativa, eso quiere decir que 

existe relación entre redes sociales y posicionamiento de marca en la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. En esa línea se puede 

apreciar un coeficiente de correlación de 0,524 denotando que la 

correlación es significativa (moderada). En conclusión, las redes sociales 

utilizadas para el posicionamiento de marca de la empresa Repuestos 

Leguía es moderada puesto que hay poca presencia online, una empresa 

puede estar en todas las redes sociales existentes, pero si no genera 

presencia continua y tráfico orgánico la existencia en esas redes es 

intrascendente puesto que el usuario no genera conexión y eso impide que 
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se generé posicionamiento de marca. 

4.8. Objetivo general: determinar la relación existente entre el marketing 

digital y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto - 2022 

 
Ho: no existe relación entre el marketing digital y posicionamiento de marca 

en la empresa repuestos Leguía, Tarapoto – 2022 

H1: existe relación entre el marketing digital y posicionamiento de marca en 

la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

Regla de decisión 

 
- Si p < 0,05, aceptamos la Ha y rechazamos la Ho 

- Si p >= 0,05, rechazamos la Ha y aceptamos la Ho 

 
Tabla 7 

Relación entre el marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa 

Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022 

 

 

Marketing Digital Posicionamiento 

 Coeficiente de 
correlación 

1.000 ,608** 

Marketing Digital 
  

Sig. (bilateral)  0.000 

Rho de 
Spearman 

N 207 207 

Coeficiente de 
correlación 

,608** 1.000 

Posicionamiento 
  

Sig. (bilateral) 0.000  

 N 207 207 

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

Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

 

 
Interpretación 

Se obtuvo una significancia bilateral de 0.000 para ambas variables, 

estableciendo un coeficiente de Spearman < 0,01 se acepta la hipótesis 

alternativa eso quiere decir que, si existe relación entre el marketing digital 
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y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto, 

2022. En esa línea se puede apreciar un coeficiente de correlación de 0,608 

denotando que la correlación es significativa (moderada). 



43  

V. DISCUSIÓN 

 
 

En cuanto al objetivo general: Determinar la relación existente entre el 

marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022, los resultados revelan un coeficiente de correlación de 0,608 

denotando que la correlación es significativa (moderada). En concordancia con 

ello Ponce et al., (2020) concluyó que cuanto mayor sea el nivel de 

implementación del marketing digital mayor será el nivel de posicionamiento de 

la marca ciudad: Manta Ecuador, puesto que obtuvo un coeficiente de Rho 

Spearman de 0.993 con significancia de 0.00 evidenciando que de acuerdo con 

la escala de confiabilidad existe una alta correlación. Esto se debe a que el nivel 

de marketing digital aplicado en la empresa Repuestos Leguía se ejecuta de 

manera media. 

Con respecto al objetivo específico O1: Identificar el nivel de posicionamiento 

de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022, se obtuvo que el nivel de 

posicionamiento de marca que es un nivel medio con 43.5% y solo el 23.2% en 

nivel alto. Por otro lado, Cordova, (2019) en su investigación concluyo que el 

nivel de posicionamiento en la I.E. S.J.M.V. es de 48.5%, esto está 

estrechamente relacionado a la aplicación del marketing puesto que el autor 

obtuvo también un nivel de promoción de marketing de 42.7% representando 

un nivel medio. Mientras que la presente investigación obtuvo un nivel de 

marketing digital de 41.5% representando un nivel medio y 27.1% en nivel alto. 

En otras palabras, se evidencia un nivel medio de marketing digital, por 

consiguiente, se obtiene un nivel medio de posicionamiento, es decir el 

marketing digital, la comunicación digital y redes sociales empleados por la 

empresa para mejorar su posicionamiento de marca son de manera superficial 

generado que el posicionamiento sea medio. 

Con respecto al objetivo O3: Analizar los factores que limitan la aplicación de 

marketing digital en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022, según el 

análisis de frecuencia de los ítems se evidenció que la dimensión de 

comunicación digital manifiesta los niveles más bajos, por tanto, limita la 

aplicación el desarrollo eficiente del marketing digital, puedo deducir que la 
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interacción que tiene la empresa con sus clientes es poco frecuente y que a la 

vez no genera mayor reacción al mismo. Según Isín et al., (2019) en su 

investigación obtuvo que 39.7% del contenido publicado son mediamente 

relevantes, que el 62.2% consideran que sus inquietudes no son contestadas, 

razón por la cual dichas plataformas no evidencian un porcentaje significativo 

de interacción entre empresa - cliente a excepción de Facebook, por tanto, 

determinó la inexistencia de relación directa entre emplear mayor cantidad de 

medios sociales y conseguir el top of mind (posicionamiento) de UNACH. Con 

respecto al objetivo O4: Precisar la relación existente entre el marketing de 

contenido y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022, la correlación obtenida es 0,510 denotando que es 

significativa (moderada), resaltar que la empresa maneja ciertas redes sociales 

mediante las cuales comparte contenido que genera conexión con el usuario, 

pero esta conexión es de forma moderada esto está relacionado con el tipo de 

contenido impartido. Por otro lado, Pachuco et al., (2021) en su investigación 

concluyó en la existencia de una relación débil del marketing de contenido con 

el proceso de elección de compra del consumidor de generación “y” (PDCCY) 

esto debido a que su resultado arroja un p valor de 0.000 con una intensidad 

de Rho Spearman de 0.465. El autor determina que es debido a la existencia 

de factores como el precio y particularidad del producto, sin embargo, menciona 

índices altos dimensiones altos como mensaje publicitario y formato de 

contenido. 

Con respecto al objetivo O5: Analizar la relación que existe entre comunicación 

digital y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 

– 2022, se reveló la existencia de relación significativa con un coeficiente de 

correlación de 0,619 (moderado) esto debido a que la interacción con los clientes 

a través de medios digitales es poca y la optimización de contenidos es leve. 

En esa línea se tiene a Del Castillo & Barboza, (2021) quien reveló que la 

Jefatura de Información y Asistencia al Turista en la Región Loreto empleó 

Whatsapp como único medio para promocionarse y generar diálogo con sus 

usuarios. Ante ello puedo deducir que los canales con los que interactúa son 

limitativos generando muy baja comunicación y por ende bajo 

posicionamiento. 
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Con respecto al objetivo O6: Identificar la relación existente entre las redes 

sociales y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022. Los resultados revelaron la existencia de relación con un 

coeficiente de Spearman de 0,524 denotando que la correlación es significativa 

(moderada). Unos de los factores es el tráfico en redes sociales y la presencia 

online, en concordancia a ello la investigación de Sánchez et al., (2019) 

concluyó que, la mayoría de encuestados tienen preferencia por indagar 

información sobre centros de atención y salud mediante un sitio web seguido 

de redes sociales, también concluyó las estrategias de marketing digital tienen 

influencia positiva y significativa en el posicionamiento de la marca. 
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6.1. Se obtuvo que, sí existe relación entre el marketing digital y posicionamiento 

de la marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto, 2022. En esa línea se 

puede apreciar un coeficiente de correlación de 0,608 denotando que la 

correlación es significativa (moderada), es decir, que a mayor marketing digital 

mayor posicionamiento, así lo revela el coeficiente de determinación con un 

48.4%. 

 
6.2. El nivel de posicionamiento de marca en la empresa Repuesto Leguía, 

Tarapoto – 2022 según la tabla de frecuencias calculada a través del baremo 

en SPSS se encuentra en un nivel medio con 43.5%, siendo 90 encuestados 

quienes lo manifiestan y solo el 23.2% en nivel alto. En otras palabras, el nivel 

de posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía se encuentra 

en un nivel medio. 

 
6.3. El nivel de marketing digital en la empresa Repuesto Leguía, Tarapoto – 2022 

según la tabla de frecuencias calculada a través del baremo en SPSS se 

encuentra en un nivel medio con 41.5% y 27.1% en nivel alto; siendo 86 

encuestados quienes lo manifiestan. En otras palabras, el nivel de marketing 

digital en la empresa Repuestos Leguía se encuentra en un nivel medio. 

 

6.4. Se pudo analizar que los factores que limitan la aplicación de marketing digital 

en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022 son la comunicación digital, 

puesto que se evidencia un bajo nivel de frecuencia en los resultados obtenidos 

con un 4.3% y 4.47% de frecuencia para sus indicadores. 

 
6.5. Se evidenció la existencia de relación del marketing de contenido y el nivel de 

posicionamiento de la marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022, puesto que se obtuvo un p-valor de 0.000 para ambas variables, con un 

coeficiente de correlación de 0,510 denotando que la correlación es 

significativa (moderada). 

 

VI. CONCLUSIONES  
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6.6. Se pudo determinar que existe relación entre la comunicación digital y el nivel 

de posicionamiento de la marca en la empresa Repuestos Leguía Tarapoto 

2022, con un coeficiente de correlación de 0,619 denotando que la correlación 

es significativa (moderada), es decir, que a mayor comunicación digital mayor 

posicionamiento. 

 
6.7. Se identificó que existe relación entre las redes sociales y el nivel de 

posicionamiento de la marca en la empresa Repuestos Leguía Tarapoto 2022, 

puesto que se obtuvo un p-valor de 0.000 denotando que existe correlación 

con un coeficiente de Spearman de 0,524, por tanto, la correlación es 

significativa (moderada). 
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VII. RECOMENDACIONES 

 
 

De acuerdo a los resultados y conclusiones mostradas en la presente investigación se 

recomienda lo siguiente: 

7.1. Se evidenció que el marketing digital influye significativamente en el 

posicionamiento, por ende, para impulsar esa relación a un nivel más alto se 

recomienda a la empresa adquirir los servicios de una agencia de marketing, o 

capacitar a su personal en los temas relacionados al mismo. Asimismo, se 

recomienda mejorar la presencia en redes sin descuidar la calidad de servicio 

en la tienda física, es decir crear un servicio omnicanal. 

7.2. Los resultados revelan que la empresa Repuestos Leguía se encuentra en un 

nivel medio de posicionamiento y solo 23.2% en nivel alto, por ende, para 

aumentar el nivel de posicionamiento se recomienda impulsar el marketing 

digital y previo a ello desarrollar un buyer persona que nos permita determinar 

el perfil de su público objetivo. 

7.3. Para impulsar el Nivel de marketing digital, se recomienda que la empresa 

Repuestos Leguía analice el proceso de su consumidor digital estableciendo 

un modelo ZMOT (Momento cero de la verdad), la cual nos permita analizar el 

patrón que sigue el cliente antes de realizar el primer contacto con la marca. 

Así también lo menciona Eduardo Solís Especialista en Marketing Digital 

docente de la Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. 

7.4. Como bien se ha evidenciado se ha revelado que uno de los factores que 

limitan la aplicación del marketing digital para el posicionamiento en la empresa 

Repuestos Leguía es el bajo nivel de comunicación digital. Se recomienda 

emplear una de las herramientas del marketing digital mencionadas por el autor 

Mónaco, (2018) el “marketing viral o de referencias”, proceso por el cual se 

busca que sean los propios clientes quienes sean los propios impulsores de la 

marca por medio de compartir los posts de la empresa. 

7.5. Para mejorar una de las dimensiones estudiadas el marketing de contenidos es 

necesario efectuar y determinar qué tipo de contenido emplea la empresa, y 

enfatizar en emplear contenido orgánico, la misma que se basa en producir y 



49  

distribuir contenido relevante, coherente, llamativo y pertinente, que pueda 

atrapar y retener al público objetivo 

7.6. Para mejorar o ampliar el posicionamiento en redes sociales es relevante 

conocer la red social más afluente por nuestro consumidor y seguidamente 

definir las métricas que se empleará para medir nuestra afluencia. Para ello la 

autora Xie (2016), menciona dichas métricas de la cual menciona KPI para 

redes sociales. 

7.7. Se recomienda para mejorar la comunicación digital la empresa Repuestos 

Leguía debe emplear la herramienta Wapi, puesto que, permitirá enviar 

mensajes a los clientes de manera más personalizada, donde se podrá dar a 

conocer los nuevos ingresos, promociones, mensajes creativos por fechas 

festivas, entre otros. De esta manera, se podrá generar mayor interacción con 

los clientes y por consiguiente mayor conexión marca – cliente. 
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Matriz de operacionalización de las variables 
 

Variables Definición 
conceptual 

Definición operacional Dimensiones Indica 
dores 

Escala de 
medición 

 Según (Xie, 2016) 
conceptualiza  al 
marketing digital 

 
El marketing digital engloba distintas 
ramas, desde el marketing viral, 

marketing de contenidos, marketing de 
influencers, e-comerce, etc.; por ende, 
en base a ello y el entorno de la 
empresa repuestos Leguía, las 
dimensiones que evaluarán a la 
variable están conformada por tres: 

marketing de contenidos, 
comunicación digital y redes sociales; 
a través de estas dimensiones e 
indicadores se evaluaran por medio 
de un cuestionario en la escala de 
likert que consta de 20 ítems para esta 

variable, que luego serán procesadas 
en el SPSS-25 para analizar el nivel 
en el que se encuentra sus estrategias 
y que relevancia tiene en sus clientes. 

 

Marketing de 
Contenido 

 
Aceptación 

Engagement 

 

 como aquellos 
métodos de 
marketing offline 
llevadas y adaptadas 

 

Comunicación 
Digital 

Interacción 
Optimización de 

contenidos 

 

  

 a la economía digital. 
En otras palabras, 
es 
la aplicación de 

Redes 
sociales 

  

 métodos y técnicas    

Marketing 
digital 

de comercialización 
a través de medios 
digitales, lo que 

  
Tráfico orgánico 
Presencia online 

 
Ordinal 

 permite tener una    

 interacción y    

 retroalimentación    

 más directa con los    

 Consumidores. (p. 24)    

 Según (Ries & Trout, 
2009) en su libro 

  
Fidelización 

Persuasión 
Identificación 

 

 Posicionamiento la Existen distintos tipos y concepciones    

 batalla por su mente, sobre el posicionamiento, en este 
  

   

Posiciona- 
miento de 

marca 

define al 
posicionamiento 
como la forma de 
diferenciarse en la 

estudio para analizar el 
posicionamiento de la marca, se 

basará      en      sus      dimensiones: 
fidelización, calidad, diferenciación a 

Calidad  
Personalización 

Información 

 
Ordinal 

 mente de su buyer través de estas dimensiones e    
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 persona o cliente indicadores se evaluarán por medio    
prospecto (p. 12), es de un cuestionario en la escala de 
decir, que el likert que consta de 20 ítems para esta 
posicionamiento es variable, que luego serán procesadas 
la primera serie de en el SPSS-25 para finalmente 
pensamientos que le precisar la relación que tiene con la 
viene a la mente a un variable independiente. 
consumidor cuando  

le mencionan el  

nombre de la marca  

en una sociedad  

Sobre estimulada.  

   
Diferenciación 

Preferencia 
Top of mind 
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Matriz de consistencia 

Título: Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 
 
 
 

FORMULACIÓN DEL PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS TÉCNICA 

 

Problema general 

 
¿Cuál es la relación existente entre marketing 
digital y posicionamiento de marca en la 
empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? 

 

Problemas específicos 

 
¿Cuál es el nivel de posicionamiento de la 
empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? 

 
¿Cuál es el nivel de marketing digital de la 
empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? 

 
¿Cuáles son los factores que limitan la 
aplicación de marketing digital en la empresa 
Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? 

 

¿Cuál es la relación existente entre el 
marketing de contenido y posicionamiento de 

marca en la empresa Repuestos Leguía, 
Tarapoto - 2022? 

 

¿Cuál es la relación existente entre la 
comunicación digital y posicionamiento de 

 

Objetivo general 

 
Determinar la relación existente entre 
marketing digital y posicionamiento de 
marca en la empresa Repuestos 
Leguía, Tarapoto – 2022. 

 

Objetivos específicos 
 
Identificar el nivel de posicionamiento 
de la empresa Repuestos Leguía, 

Tarapoto – 2022. 
 

Identificar el nivel de marketing digital 

de la empresa Repuestos Leguía, 
Tarapoto – 2022. 

 

Analizar los factores que limitan la 
aplicación de marketing digital en la 
empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 
– 2022. 

 
Precisar la relación existente entre el 
marketing de contenido y 
posicionamiento de la marca en la 

 

Hipótesis general 

 
Existe relación entre marketing digital y 
posicionamiento de marca en la empresa 
Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

 

Hipótesis específicas 

 
El nivel de posicionamiento de la empresa 
Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 es alto. 

 
El nivel de marketing digital de la empresa 
Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022 es alto. 

 
Los factores que limitan la aplicación de 
marketing digital en la empresa Repuestos 
Leguía, Tarapoto - 2022 son las redes 
sociales y la comunicación digital. 

 

Existe relación entre el marketing de 
contenido y posicionamiento de marca en 
la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 
– 2022. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Encuesta 
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marca en la empresa Repuestos Leguía, 
Tarapoto - 2022? 

 
¿Cuál es la relación existente entre las redes 
sociales y posicionamiento de marca en la 
empresa Repuestos Leguía, Tarapoto - 2022? 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 
- 2022. 

 
Analizar la relación   que   existe entre 
la comunicación digital y 
posicionamiento de la marca en la 

empresa Repuestos Leguía, Tarapoto 
– 2022. 

 
Identificar la relación existente entre 
las redes sociales y posicionamiento 
de la marca en la empresa Repuestos 
Leguía, Tarapoto – 2022. 

Existe relación entre la comunicación 
digital y posicionamiento de marca en la 
empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 
 

Existe relación entre las redes sociales y 
posicionamiento de marca en la empresa 

Repuestos Leguía, Tarapoto – 2022. 

 

DISEÑO DE INVESTIGACIÓN POBLACIÓN Y MUESTRA VARIABLES Y DIMENSIONES INSTRUMENTOS 

 

Diseño de investigación. No experimental 

de corte transversal y nivel Correlacional. 
V1 

Dónde: 
 

M = Muestra 

M r 
V1 = Marketing Digital 

 
V2 = Posicionamiento de la 

marca 
V2 

r = Relación 

 

Población 

La población estuvo conformada por 
900 clientes. 

 

Muestra 

207 clientes. 

  
 
 
 

 
Cuestionario 

 Variables Dimensiones  

 

Marketing 
Digital 

Marketing de 
Contenido 

Comunicación 
Digital 

Redes sociales 

 
Posicionamiento 

de marca 

Fidelización 

Calidad 

Diferenciación 
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Instrumentos de recolección de datos 

 

 
Ficha de recolección de datos: Marketing digital 

 



63 
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Ficha de recolección de datos: Posicionamiento de marca 
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Validación de los instrumentos de investigación 
 

 

Juicio de expertos 
Experto o 

Variable N° 
especialista 

 
Promedio 

de validez 

 

 
Opinión del experto 

 

 

 

 
Marketing digital 

1 Metodólogo 4.7 El instrumento es aplicable 

 

El instrumento no presenta 
2 Especialista 4.2 

 inconvenientes 

3 Especialista 4.5 El instrumento es óptimo 

1 Metodólogo 4.8 El instrumento es aplicable 

Posicionamiento 
2 Especialista 

 
4.2 

El instrumento no presenta 

de la marca    inconvenientes 

 3 Especialista 4.7 El instrumento es óptimo 
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Validación de instrumentos 
 
 



68 
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Anexo: Cálculo de la muestra 
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Confiabilidad de los instrumentos de investigación 

 

 
Tabla 8 

Procesamiento de casos 
 

  Resumen del procesamiento de los casos  
 

 N % 

Válidos 207 100,0 

Excluidosa
 0 ,0 

 207 100,0 

Total   

 

 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 

 
 

Tabla 9 
Confiabilidad del número de preguntas 

 

  Estadísticos de fiabilidad  

Alfa de 

Cronbach 

N de elementos 

0.938 40 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 

 

 
Tabla 10 
Confiabilidad de variable 

Análisis de confiabilidad de la variable: Marketing Digital 
 

  Resumen del procesamiento de los casos  

N  % 

Válidos 20 100,0 

Excluido 

sa 

0 ,0 

Total 
20 100,0 

 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 
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Tabla 11 
Confiabilidad variable Marketing Digitgal 

 

  Estadísticos de fiabilidad  

Alfa de 

  Cronbach  

N de elementos 

0,895 20 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 

 

 
Tabla 12 
Confiabilidad de variable 

Análisis de confiabilidad de la variable: Posicionamiento 
 

  Resumen del procesamiento de los casos  

N  % 

Válidos 20 100,0 

Excluido 

sa 

0 ,0 

Total 
20 100,0 

 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 

 

 
Tabla 13 
Confiabilidad variable Posicionamiento 

 

  Estadísticos de fiabilidad  

Alfa de 

  Cronbach  

N de elementos 

0,916 20 
Fuente: cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Repuestos Leguía, Tarapoto – 

2022. 
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Constancia de autorización donde se ejecutó la investigación 
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Base de datos estadísticos 
 

 
 DIMESIÓN 1-MC DIMENSIÓN 2-CD DIMENSIÓN 3-RS DIMENSIÓN 1-FID. DIMENSIÓN 2-CALI. DIMENSIÓN 3-DIFEREN. 

 P 
1 

P 
2 

P 
3 

P 
4 

P 
5 

P 
6 

P 
1 

P 
2 

P 
3 

P 
4 

P 
5 

P 
6 

P 
7 

P 
1 

P 
2 

P 
3 

P 
4 

P 
5 

P 
6 

P 
7 

P 
1 

P 
2 

P 
3 

P 
4 

P 
5 

P 
6 

P 
1 

P 
2 

P 
3 

P 
4 

P 
5 

P 
6 

P 
7 

P 
1 

P 
2 

P 
3 

P 
4 

P 
5 

P 
6 

P 
7 

1 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 4 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 5 4 4 3 4 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 

3 5 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 2 3 3 1 2 3 3 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 3 3 

4 5 5 3 5 4 4 5 4 4 3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

5 4 5 4 4 3 5 3 4 3 4 4 3 4 5 5 4 4 4 3 4 2 2 3 1 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 1 

6 5 4 4 3 3 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

7 5 4 4 3 3 5 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 5 5 5 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 1 

8 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 4 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 

9 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 

10 5 4 5 5 4 4 3 4 5 3 5 4 5 5 4 3 4 4 4 5 3 3 3 3 2 3 3 3 2 1 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 

11 5 4 5 4 4 5 3 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 2 3 3 1 2 3 3 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 3 3 

12 5 5 3 5 4 4 5 4 4 3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

13 4 5 4 4 5 5 3 4 3 4 4 3 4 2 5 4 4 4 3 4 2 2 3 1 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 1 

14 5 4 4 3 5 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

15 5 4 4 3 3 5 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 5 5 5 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 1 

16 4 5 4 4 5 5 3 4 3 4 4 3 4 4 5 4 4 4 3 4 2 2 3 1 2 2 2 3 3 2 3 2 2 1 2 2 2 2 2 1 

17 5 4 4 3 5 4 5 4 3 3 4 3 4 4 4 3 4 4 4 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

18 5 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 4 3 4 4 4 3 5 5 5 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 3 3 2 3 3 3 2 1 2 1 

19 4 4 3 4 3 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 4 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 

20 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 5 4 4 3 4 2 3 2 2 2 3 2 2 3 2 2 2 3 2 3 3 2 2 3 3 

21 5 4 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 4 4 3 4 4 4 5 2 3 3 1 2 3 3 2 1 2 2 2 2 2 1 2 2 2 3 3 

22 5 5 3 5 4 4 5 4 4 3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 5 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

23 4 4 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 3 3 4 4 4 2 2 2 2 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 2 2 3 3 

24 5 4 5 5 4 4 3 4 5 3 5 4 5 5 5 3 4 5 4 5 3 3 3 3 2 3 3 3 2 1 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 

25 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

26 5 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

27 5 4 5 5 4 4 5 4 5 3 5 4 5 5 4 3 4 4 4 5 3 3 3 3 2 3 3 3 2 1 3 2 3 3 2 2 2 2 3 3 

28 4 4 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 4 5 5 2 2 2 2 2 2 3 3 2 2 3 2 2 2 2 2 2 2 2 2 

29 5 4 3 4 5 5 3 4 4 3 5 3 5 3 3 3 4 3 4 5 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

30 1 5 4 4 5 5 3 5 5 4 4 5 5 1 5 4 4 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 1 1 3 

31 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 5 4 3 3 5 4 4 4 5 2 3 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 



78 
 

 
32 5 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 

33 3 5 4 4 4 5 3 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 

34 4 5 4 5 5 4 3 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 

35 5 5 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 5 3 5 5 4 5 4 5 3 1 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 

36 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

37 5 4 3 4 5 5 3 4 4 3 5 3 5 3 3 3 4 3 4 5 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

38 1 5 4 4 5 5 3 5 5 4 4 4 5 1 5 4 4 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 1 1 3 

39 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 5 4 3 3 5 4 4 4 5 2 3 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 

40 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 2 4 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 

41 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 

42 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 

43 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 5 3 5 5 4 5 4 5 3 1 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 

44 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

45 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 3 5 4 3 3 5 4 4 4 5 2 3 3 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 

46 5 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 2 3 

47 3 5 4 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 5 5 4 4 5 5 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 

48 4 5 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 5 3 4 5 4 4 4 4 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 

49 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 3 5 3 5 5 4 5 4 5 3 1 3 3 3 3 3 3 1 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 2 

50 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

51 5 4 3 4 5 5 5 4 4 3 5 3 5 3 3 3 4 3 4 5 3 3 2 2 2 2 3 3 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

52 1 5 4 4 5 5 5 5 5 4 4 4 5 1 5 4 4 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 2 2 3 1 1 3 

53 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

54 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

55 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

56 4 4 5 5 3 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

57 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

58 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

59 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 5 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

60 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

61 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 

62 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

63 3 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 5 5 4 5 4 4 5 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

64 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 

65 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 3 5 3 5 5 5 5 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 

66 5 4 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

67 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

68 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

69 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 



79 
 

 
70 5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

71 4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

72 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

73 4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 

74 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

75 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 

76 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

77 5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

78 5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

79 5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

80 5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

81 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

82 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

83 4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

84 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

85 5 4 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 4 4 5 5 4 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

86 5 5 5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 5 4 4 4 4 4 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

87 4 4 5 5 3 5 4 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 5 5 5 3 3 3 2 3 2 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

88 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

89 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

90 5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 5 3 2 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

91 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 2 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

92 4 5 4 5 5 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 4 5 3 3 3 2 3 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 

93 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

94 3 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

95 5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 

96 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 3 5 3 5 5 5 5 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 

97 5 4 5 5 4 5 3 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

98 4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

99 5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

10 
5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

0 
10 

5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
1 

10 
4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

2 
10 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 

10 
4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 

4 
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10 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5 

10 
5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 

6 
10 

5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
7 

10 
5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

8 
10 

5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 
9 

11 
5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

0 
11 

5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
1 

11 
5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

2 
11 

5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
3 

11 
4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 
11 

5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
5 

11 
4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 

6 
11 

5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
7 

11 
4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 

8 
11 

5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 4 4 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
9 

12 
5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 

0 
12 

5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 
1 

12 
5 5 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

2 

12 
5 5 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 

3 

12 
5 5 5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 5 5 4 4 4 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

4 

12 
5 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 
12 

5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 
6 

12 
5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 4 4 5 5 4 5 5 5 5 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

7 
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12 

4 5 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
8 

12 
5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

9 
13 

3 5 4 4 4 4 5 5 4 4 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
0 

13 
5 5 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5 5 4 5 4 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 

1 
13 

5 5 4 5 4 4 5 5 5 5 3 5 5 3 5 3 5 5 5 5 3 2 3 3 3 2 3 3 3 2 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 
2 

13 
5 4 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

3 
13 

4 4 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
4 

13 
5 4 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5 4 4 4 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 

5 
13 

5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 
6 

13 
5 5 4 4 4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 4 4 4 4 4 4 3 3 2 3 3 3 3 3 2 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

7 
13 

4 4 4 4 4 5 4 4 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 2 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 2 3 3 3 3 3 
8 

13 
5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 

9 
14 

4 5 5 4 4 5 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 5 5 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 2 3 3 3 
0 

14 
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