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RESUMEN

El estudio ha tenido como objetivo determinar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Huashito de Moyobamba, afio
2022. De igual manera, el estudio fue de tipo basica, enfoque cuantitativo,
disefio no experimental transversal de nivel descriptivo correlacional. La
poblacion fue de 200 clientes, considerando como muestra a 132 clientes,
quienes fueron objeto de estudio para la recoleccion de datos a través de
la técnica de la encuesta y el instrumento del cuestionario. Por otra parte,
el andlisis estadistico ha sido desarrollado mediante el programa
estadistico SPSS 28, a través del cual, se obtuvo un Alfa de Cronbach de
0.960 aplicado a la prueba piloto, considerandolo como una fiabilidad muy
alta. Por ultimo, se obtuvo un coeficiente de Pearson de 0.893, lo cual indica
una correlacion positiva fuerte, con un nivel de significancia de 0.000,
siendo <0.05, revelando que existe relacion entre las variables. Por tanto,
se concluye que, al mejorar el marketing digital, la empresa se posicionara

de manera adecuada.

Palabras clave: Comunicacion, digitalizacion, imagen, marketing,

publicidad.
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ABSTRACT

The study aimed to determine the relationship between digital marketing
and the positioning of the company Huashito de Moyobamba, year 2022.
Similarly, the study was of basic type, quantitative approach, non-
experimental cross-sectional design of descriptive correlational level. The
population was 200 customers, considering 132 customers as a sample,
who were the object of study for data collection through the survey
technique and the questionnaire instrument. On the other hand, the
statistical analysis has been developed through the SPSS 28 statistical
program, through which, a Cronbach's Alpha of 0.960 was obtained applied
to the pilot test, considering it as a very high reliability. Finally, a Pearson
coefficient of 0.893 was obtained, which indicates a strong positive
correlation, with a significance level of 0.000, being <0.05, revealing that
there is a relationship between the variables. Therefore, it is concluded that
by improving digital marketing, the company will be positioned
appropriately.

Keywords: Advertising, communication, digitalization, image, marketing.
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INTRODUCCION

El mundo ha cambiado y con ello también deben de cambiar las
organizaciones, en la busqueda de nuevas formas de modificar sus
estrategias tradicionales a las digitales; puesto que la tecnologia es un gran
factor que ocasiondé un cambio a nivel mundial en las empresas y se ha
transformado como una herramienta eficaz que coadyuva a obtener un
reconocimiento mas amplio de las actividades desarrolladas por las
organizaciones, lo cual conlleva que los clientes tengan un mayor
conocimiento de los actos efectuados por las organizaciones, para que las
empresas alcancen los resultados que buscan, deben establecer estrategias
y objetivos que permitan medir los esfuerzos, y finalmente logren que su

marca sobresalga entre la competencia.

Por otro lado, se reconoce que el posicionamiento de una marca suele
considerarse un concepto tradicional y confuso; no obstante, en la actualidad
se ha visto alterada por las necesidades del marketing digital que han
transformado los conceptos del marketing tradicional; sobre todo por las
necesidades de las empresas que buscan ser reconocidos por una muestra
mayor de clientes, dado que les permite un mayor incremento de sus ventas

y sobre todo clientes fidelizados.

En el entorno globalizado, los cambios constantes en el ambito econdmico,
tecnoldgico y cultural ha repercutido que las empresas desarrollen nuevas
formas para la captacion de clientes a nivel internacional, donde gran parte
de las organizaciones ganan mayor participacion mercantil haciendo uso de
estrategias virtuales, mediante publicaciones por redes sociales y esto
representa un 60% de las inversiones, por lo cual, es necesario que
maximicen sus ventas con el fin de incrementar la labor de publicidad de sus
productos o servicios de las empresas como Alibaba, Shein, Kia, Adidas y
Amazon por citar algunas, donde su principal enfoque radica en aprovechar
de manera efectiva las herramientas que ofrece el marketing digital, lo cual
se ha reflejado en los altos nivel de ventas, clientes satisfechos y
posicionamiento de su marca. No obstante, a pesar de ser un elemento muy

importante para las organizaciones en la actualidad y otorgar la facilidad de



posicionar de la marca y sobresalir del resto a través de la persuasion; no
todas saben usarlo correctamente por la falta de estrategias y el
conocimiento empirico sobre el tema (Mandia & Lépez, 2021).

En Latinoamérica muchas organizaciones luchan para competir con
industrias de otros paises que ya estan posicionadas en el mercado, como,
por ejemplo, empresas chinas o europeas que han logrado hacerse un lugar
en los mercados de comercio internacional; es decir, son grandes
transnacionales que enfocan sus inversiones en planes de marketing que les
permita sobresalir ante su competencia. Sin embargo, en Colombia, la
mayoria de las empresas medianas y pequefias, que constituyen el 98% del
total, no cuentan con la capacidad ni los recursos para hacer frente al
mercado y a su competencia; sobre todo, se subestiman al no sentirse
capaces de desarrollarse estratégicamente, porque en muchos casos el uso
de herramientas de marketing es gratuita y que ofrece grandes ventajas
(Hernandez, et al. 2021). Asimismo, se evidencia que el bajo nivel de
posicionamiento del 44% de las entidades latinoamericanas proviene del
incumplimiento de actividades de comunicacién y publicidad; originando los
bajo indices de competitividad y desarrolla de las empresas (Dini & Stumpo,
2020).

A nivel nacional, aiun existen empresas que se rehusan a utilizar
herramientas digitales como son las paginas web y fan page; pues da mayor
importancia los medios tradicionales, lo que genera gastos innecesarios y
gue termina sin resultados positivos; es decir, las marcas, no logran captar
la atencion de la clientela, convirtiéendose en desconocidos. A pesar de que
en el 2020 se incrementd un 13,4% de personas que manejan plataformas
de redes sociales y el 97,8% acceden desde sus teléfonos moviles,
considerado un pais con mayor crecimiento digital, por encima de Chile y
Argentina en un 3%. No obstante, empresas como IPEX ubicada en la ciudad
de Lima presenta problemas al emplear herramientas en linea; es decir, no

estan acordes con la evolucion tecnoldgica; y eso ocasiona que la marca no



tenga el reconocimiento y reputacion esperada en el mercado, y a su vez
afectando el porcentaje de ventas por medios digitales (Urrutia-Ramirez &
Napan-Yactayo, 2021).

En el contexto local, la empresa El Huashito Costumbrista, ubicada en la
ciudad de Moyobamba, en el Jr. Pedro Pascasio Noriega N.° 123; con el
RUC: 10406375159, siendo su representante legal Kelwin Rios Villacorta;
dedicada a la actividad de restaurante y servicio de bebida. La entidad no es
ajena a la problematica analizada en los distintos contextos, en vista que la
identificacion de la marca en el mercado local es bastante fragil a pesar de
tener mas de 10 afos de inicio de sus actividades. En primer lugar, se
evidenciod la ausencia de un sitio web que proporcione mayor informacién
acerca de lo ofrecido; ademés, no emplea con frecuencia las redes sociales
para la interaccion con su clientela; porque la informacion en su pagina de
Facebook no es actualizada constantemente, lo que ocasion6 que los
consumidores no tengan conocimiento de lo que la empresa ofrece. Aunque
la empresa ofrece productos y servicios de calidad satisfactoria, su imagen
y participacibn en el mercado no es el esperado; en vista que no
aprovechaba las herramientas de publicidad que ofrecen los espacios
digitales (redes sociales, paginas web, e-mail) para comunicar, promocionar
y comercializar sus servicios; De este modo, sera posible llegar a una
audiencia mas extensa de posibles clientes y conseguir establecer la marca
en el mercado local y regional.

En base a la situacion analizada, se formula el siguiente problema general:
¢, Cuadl es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba, afio 20227 Los
problemas especificos son: ¢ Cual es la relacion entre la comunicacion y el
posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba,
afio 20227?; ¢ Cual es la relacion entre la promocion y el posicionamiento de
la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba, afio 20227?; ¢Cudl es

la relacion entre la publicidad y el posicionamiento de la empresa el Huashito



costumbrista de Moyobamba, afio 2022?; ¢Cual es la relacién entre la
comercializacion y el posicionamiento de la empresa el Huashito

costumbrista de Moyobamba, afio 20227.

Respecto a la justificacién, se considera lo siguientes aspectos: Teoérica,
porque la investigacion se desarroll6 en funcion a las teorias que estuvieron
vinculados a los temas; y de ese modo conté con un sustento tedrico que
brind6 fiabilidad en la informacion presentada. Préactica, dado que la
informacion fue presentada con el propésito de que la entidad cuente con
informacion util que contribuyan a potenciar la reputacion y posicion en el
mercado a través de plataformas digitales. Metodoldgica, puesto que se
desarrollaron instrumentos que permitieron la recopilacion de evidencias que
previamente fueron validados por expertos, con la finalidad de que sean
confiables para ser utilizados en futuras investigaciones. Social, porque fue
beneficioso para la empresa en cuanto a las estrategias yrecomendaciones
gue se brindaron a través del informe investigativo, ademas, fue de utilidad
para toda la poblacion estudiantil que busco conocer méas sobre los temas

analizados.

Se ha determinado como principal propésito del estudio: Determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa el
Huashito costumbrista de Moyobamba, afio 2022. Los objetivos especificos
del estudio son: Identificar la relacibn entre la comunicacion y el
posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba,
afio 2022; Establecer la relacion entre la promocion y el posicionamiento de
la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba, afio 2022; Establecer
la relacion entre la publicidad y el posicionamiento de la empresa el Huashito
costumbrista de Moyobamba, afio 2022. Establecer la relacion entre la
comercializacibn y el posicionamiento de la empresa el Huashito

costumbrista de Moyobamba, afio 2022.



El estudio presentard como hipétesis general: Hi: La relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la empresa el Huashito
costumbrista de Moyobamba, afio 2022; es significativa. Ho: La relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa el Huashito
costumbrista de Moyobamba, afio 2022; no es significativa. Tiene como
Hipotesis especificas: H1: La relacion entre la comunicacion y el
posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba,
afo 2022; es significativa. H2: La relacion entre la promocion y el
posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba,
afio 2022; es significativa. H3: La relacién entre la publicidad y el
posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba,
afio 2022; es significativa. H4: La relacion entre la comercializacion y el
posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba,

afno 2022; es significativa.



MARCO TEORICO

En el presente capitulo se expondran investigaciones anteladas sobre los
temas en cuestion con el fin de contar con sustento teérico desde los
diferentes contextos:

A nivel nacional, Carrasco & Samaniego (2022) en su articulo examinaron
el impacto del marketing digital en las ventas de la empresa Mi Negocio
EIRL, ubicada en Jaén, Peru. El enfoque metodolégico fue cuantitativo de
tipo bésica — correlacional. La poblacion y muestra consistieron en 35
trabajadores, los mismos que fueron encuestados. Se empleo el cuestionario
para la recolecciéon de datos, luego del andlisis el coeficiente de conexiones
de Spearman fue de 0,853, esto significa que existe relacion entre las
variables. Un 72,8% de certeza, confirma que, al utilizar estrategias de
marketing adecuadas segun las necesidades de la organizacion, se puede
incrementar con elevado el nivel de ventas. Ademas, se concluye que los
temas investigados tienen una relacién significativa, respaldado por un valor

p igual a 0.000.

Por otro lado, Paredes-Pérez, et al. (2022) su investigacion tuvo como
finalidad examinar la relacién entre el marketing digital y la lealtad de los
clientes. Este estudio tuvo un enfoque metodologia cuantitativo de tipo
bésica- correlacional con disefio- no experimental y corte transversal. La
muestra consistio en 120 clientes, y se recopilaron datos mediante una
encuesta utilizando un cuestionario. Los resultados revelaron un coeficiente
de obtencion de 0.553, lo que indica una relacion significativa entre las
variables. Esta relacion representa el 30.58% de la varianza. Con un valor p
menor a 0.05 (Sig.=0.000), se confirma una relacion directa entre el

marketing digital y la lealtad de los clientes, respaldada estadisticamente.

En lo que respecta con Soler (2021) en su articulo examind la influencia entre
el comercio electronico en el marketing digital de una entidad privada en
Lima, Peru. Este estudio siguié una metodologia con enfoque cualitativo, no

experimental- descriptivo de tipo basica. La poblacion y muestra consistieron



en 291 clientes. El cuestionario fue el instrumento de evaluacion. Los
resultados revelaron que el coeficiente de obtencién obtenido fue muy altoy
positivo (Rho = 0.995), lo que indica una asociacion del 99% entre las
variables. Basandose en un p-valor igual a 0.000, el estudio concluyo, que
hay una influencia notablemente significativa entre el comercio electrénico y
el marketing digital dentro de la entidad, esto implica que, al tener una
implementacion adecuada del comercio electronico, es posible alcanzar un

nivel apropiado de posicionamiento en el mercado.

De igual manera, Puican & Malca (2021) en su articulo propusieron investigar
la conexion entre el marketing digital y la decision de compra de los clientes
en compafias de electrodomésticos en Jaén, Peru. Este estudio siguioé una
metodologia aplicada, con un enfoque cuantitativo, no experimental y
correlacional-causal. La poblacién y muestra consistieron en 380 clientes, y
se obtuvo una encuesta, empleando un cuestionario como instrumento.
Gracias al andlisis se reveld que el marketing digital se asoci6 positivamente
con la decision de compra (rho = 0,506), los factores sociales (rho = 0,504)
y los factores individuales y psicolégicos (rho = 0,855). Estas
comprobaciones indican una relacion media positiva entre las variables.
También, se encontr6 un p-valor menor a 0.05, lo que respalda

estadisticamente la existencia de esta relacion.

Respecto con Lavanda, et al. (2021) en su articulo se propusieron identificar
coémo las estrategias de marketing digital en las micro y pequefias empresas
(Mypes) destacaron el patrén de adquisicion posterior a la crisis sanitariaen
Ica, Perd. Este estudio siguid una metodologia basica, con un enfoque
cuantitativo, no experimental y descriptivo-correlacional. La poblacién vy
muestra consistieron en 460 participantes, asimismo, se obtuvo una
encuesta y se empled un cuestionario como instrumento. Los resultados
revelaron que la imagen corporativa, la excelencia de los productos y/o
servicios, ademas el nivel de posicionamiento de las Mypes, mostré una
tendencia regular. Ademas, se demostré que el uso de herramientas

digitales es efectivo para la promocion, comunicacion y mercadeo de



productos y servicios presentdé una tendencia baja, esto evidencia que la
empresa no ha logrado alcanzar a su publico objetivo de manera precisa. El
valor del coeficiente de consecucién obtenido fue moderado (r = 0,635).
Basandose en un p-valor menor a 0.05, se llegé a la conclusién que las

variables estan estrechamente relacionadas.

Por ultimo, Carpio, et al. (2019) en su articulo investigativo examinaron las
estrategias de marketing y el posicionamiento de las marcas de restaurantes
turisticos en Puno, Perd. Se empled una metodologia bésica, con un enfoque
cuantitativo, no experimental y descriptivo. El conjunto de individuos se
conformé por 40 establecimientos de comida, y la muestra se seleccion6 a
partir de 16 restaurantes. La técnica utilizada fue la guia de observacién. Se
percibié que la mayoria de los restaurantes analizados no cuentan con un
gran namero de seguidores y no promocionan adecuadamente sus servicios
mediante plataformas digitales. Como resultado, estos restaurantes no
lograron establecer un buen posicionamiento en el mercado; asimismo, se
observé que las variables se asocian considerablemente (p = 0,000). En
conclusion, se extendera el posicionamiento que las empresas lograran un
mejor uso de estrategias de marketing digital que les facultaran resaltar en

medio de la rivalidad.

A nivel internacional; Navarrete, et al. (2020) en su trabajo investigativo se
propusieron analizar la importancia del uso del marketing digital como
herramienta para el establecimiento de la posicion de las compafias.
Utilizaron una metodologia béasica, con un enfoque cuantitativo, no
experimental y descriptivo. El conjunto de individuos y muestra se
conformaron en 12 empresas, y se empleo el analisis documental, utilizando
una guia de andlisis documental como herramienta. Entre los resultados se
demostré que el marketing digital y la presencia de una pagina web se
relacionan positivamente (r = 0,965) y la oferta de servicios adicionales (r =
0,969), mientras que el posicionamiento se relacion6 con el disefio de
servicios (r = 0,987) y los servicios ofrecidos (r = 0,971). Estas

determinaciones indican que la aplicacion de estrategias de marketing digital



beneficia significativamente la posicion de las organizaciones. Ademas, se
encontro un grado de significancia de 0.000, validando la presencia de una

conexion inmediata entre ambas medidas.

Respecto con Ponce-Andrade, et al. (2020) en su investigacion cientifica
buscaron analizar como el marketing digital influye en posicionamiento dela
marca ciudad. Ecuador. Su metodologia fue de tipo basica y enfoque
cuantitativo, no experimental — descriptivo de corte transversal. La poblacion
y muestra se integraron por 384 personas; a quienes le aplicaron una
encuesta a traveés de un cuestionario como instrumento. Se reconoce que el
marketing digital y el posicionamiento presentan una vinculacion de Rho
positiva y muy alta igual a ,993, y sus dimensiones calidad del servicio
(Rho=,384), infraestructura (Rho=,994) y conectividad (Rho=,991). Por tanto,
concluyeron que el marketing digital es fundamental para posicionar y
desarrollar una marca; por cuanto p-valor fue igual a ,000, por lo cual se
deduce gue las estrategias aplicadas permiten tener los objetivos claros y
utilizar las herramientas digitales para promocionar las cualidades de

mercancias 0 servicios.

También, Siguenza-Pefiafiel, et al. (2020) se propusieron a establecer la
relacion entre las estrategias de marketing viral y el posicionamiento de
marca en Ecuador. Utilizaron una metodologia béasica, con un enfoque mixto,
y tuvieron un alcance descriptivo-explicativo. La poblacion y muestra
consistieron en 81 clientes, y se emple6 una encuesta utilizando un
cuestionario como instrumento. Los resultados revelaron que las estrategias
de marketing viral se aplican de manera regular en las empresas. Ademas,
se demostr0 que existe una relacidbn entre estas estrategias y sus
dimensiones, como la comunicacién (r = 0,330), las promociones regulares
(r = 0,390) y el nivel de comercializacion (r = 0,390). En cuanto al
posicionamiento de la empresa, se encontrd un nivel regular. También se
identifico una relacion entre el posicionamiento y sus dimensiones, como la
calidad del producto o servicio (r = 0,806), la imagen de la empresa (r =

0,604) y la participacion en el mercado (r = 0,583).



Ademas, Rezabala-Franco & Morales-Vasconez (2019) en su técnica,
buscaron evaluar el impacto del marketing digital en el posicionamiento del
patrimonio arquitectonico en Ecuador. Se obtuvo un enfoque mixto, con un
tipo de estudio aplicado y un nivel descriptivo. La metodologia empleada fue
no experimental y de corte transversal. La poblacion consistio en 3,336
habitantes, y la muestra seleccionada fue de 384 participantes. Se utiliz6 la
encuesta como técnica y el cuestionario como instrumento. Se comprueba
gue el marketing digital se relaciona positivamente con diversas actividades
de promocién, como la publicaciébn de videos, la interaccion en redes
sociales (r = 0,900), la participacién en exposiciones (r = 0,860), la presencia
de una pagina web (r = 0,950) y la participacion en espacios para socializar
(r = 0,820). Estos resultados indican que el uso de medios digitales para dar
a conocer el patrimonio arquitectonico de la ciudad es muy aceptado por la
poblacion. La mayoria de la poblacion, superando el 90% emplea las
plataformas de redes sociales como medio de interaccion social conamigos
y para mantenerse informada sobre las actividades culturales realizadas en

la localidad.

Asimismo, Criollo, et al. (2019) en su estudio cientifico determinaron la
relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
marca en Ecuador. Utilizaron una metodologia basica, con un enfoque mixto
y un alcance descriptivo. La poblacién y muestra consistieron en 352
personas, se empledé una encuesta utilizando un cuestionario como
instrumento. El nivel de posicionamiento de las comparfias fue bajo,
asimismo, se disminuy6é que la imagen del sector y la participacion en el
mercado también fueron bajas. En cuanto a la aplicacion de estrategias de
marketing digital, se evidencia que las empresas no las emplean de manera
adecuada para promocionar el sector. Especificamente, el nivel de
comunicacion, promocion y comercializacion fue bajo. Sin embargo, se
encontré un coeficiente de conexion positivo y alto entre ambas variables,
Por ultimo, Villamar, et al. (2019) evaluaron el uso de las plataformas para el
posicionamiento de marca en el Instituto de Guayaquil, Ecuador. Utilizaron

una metodologia basica, con un enfoque mixto y un alcance descriptivo. La
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poblacion y muestra consistieron en 120 estudiantes, donde se emple6 una
encuesta, utilizando un cuestionario como instrumento. Los resultados
obtenidos revelaron que el Instituto no utliza adecuadamente las
herramientas digitales para promocionar sus servicios a la comunidad. En
cuanto a las dimensiones analizadas, los estudiantes indicaron que el nivel
de comunicacion era bajo, el nivel de promocién era regular y el nivel de
comercializacion también era regular. Ademas, se evidencié que el nivel de
posicionamiento de la entidad era regular, con un 48% de percepcion

positiva.

A continuacion, se expone el enfoque teodrico sobre el marketing digital,
donde Kotler expuso sus teorias sobre el marketing en 1967, por cuanto
sostuvo que muchas personas alcanzan los que desean y requieren, por
medio de la aparicion de deseo, adquirir productos o servicios de valor;
asimismo, menciona que esta estrechamente vinculado con las finanzas y
no solo por el costo sino por el cambio que sufre la demanda debido a los
diversos medios de comercializacion; por ello, sostenia que el marketing no
solo deberia ser tratado como una estrategia de una organizacién sino que
deberia ser el centro de esta, ademas de ser empleado como un medio para
influenciar el comportamiento de una poblacién. Esto a través de sus 10
principios planteados que enfatizan sobre la importancia de la tecnologia
para la planificacion, ejecucion de las campafas y obtencion de clientela,
esto ha dado lugar a la creacion del término actualmente conocido como
marketing digital (NUfiez & Miranda, 2020).

De igual manera, es importante destacar la teoria del Long Tail sustentada
por Richard Warren en 1987, donde refiere que cualquier organizaciontiene
la capacidad para contar con un catalogo de productos diferentes para hacer
frente a la variedad de preferencias, necesidades, intereses, etc. Esto ha
representado pues un avance significativo en el mercado debido a que
permitié construir una relacion e incentivar la participacién de los clientes
haciendo uso de medios innovadores a través de los cuales se puedan

detallar las cualidades principales de los productos. Por tanto, esta teoria ha
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permitido desarrollar diversas estrategias basadas en optimizar la eficiencia
econdmica de la comercializacion online de los productos (Osorio, et al.
2016).

Por otro lado, el modelo de las 4F planteadas por Fleming en 1980; donde
postula que el marketing digital tiene cuatro elementos clave, conocidos
como 4F; es decir, el flujo, funcionalidad, Feedback y la fidelizacion;
detallando a cada uno: a) Flujo; se refiere que un sitio web permite que los
visitantes sientan atraccion por el dinamismo que esta ofrece y la
interactividad. b) Funcionalidad; Esto quiere decir que navegar por las
paginas webs tiene que ser una tarea sencilla para los usuarios; es decir,
gue no encuentren complicaciones. c) Feedback; se refiere al vinculo que
debe crear una pégina con el cliente; donde brinde confianza y seguridad,
de manera que permita medir la percepcién de los usuarios. d) Fidelizacion;
es la relacion que logra una organizacion con su clientela por el contenido

de valor y continuo que entrega (Salah, et al. 2020).

Ademés, en cuanto al posicionamiento, se expone la Teoria del
posicionamiento de Michael E. Porter, presentada en su libro Ventaja
Competitiva en 1980, revolucioné la forma en que se conceptualiza y evalla
a las empresas ya sus competidores. Este trabajo se convirti6 en un
referente fundamental en el campo, proporcionando nuevos estandares
tanto tedricos como practicos (Valencia, 2020). Porter, menciona que la
estrategia competitiva, es una serie de acciones defensivas u ofensivas de
una organizacion que tiene como fin crear posicion defendible dentro de un
sector; quien ademas postuldé que estas acciones dan respuesta a cinco
fuerzas competitivas que son determinadas segun el contexto y el nivel de
competencia que le rodea a la entidad, y a través de ello, busca producir
retornos de inversion significativos. Asimismo, describio tres estrategias que
pueden utilizarse para superar a los competidores, estas son: liderazgo en
precio, diferenciacion y el enfoque; estan basadas en la idea de que la mejor
estrategia de una empresa corresponde al entendimiento de un contexto

dado y las acciones que toma para responder a ello; por ende, las empresas
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pueden usar cualquiera de estas estrategias individualmente o combinarlas

para crear una a largo plazo.

De igual manera, es importante enfatizar en el modelo de las 4Ps, donde
Philip Kotler es el difusor; por lo cual plante6 conceptos sobre el
posicionamiento, quien consideraba que es disefiar la oferta comercial con
el fin de establecerse efectivamente en la mente de los usuarios y sea
reconocido por su alta visibilidad y vinculacién con los consumidores. Por
ende, toda empresa independientemente del rubro o tamafio, para que su
estrategia de posicionamiento sea exitosa debe tener ventas continuas,
reconocimiento, autoridad en el mercado y la imagen debe ser creible;
ademas, sus procesos deben ser integrales y amplios (Solorzano & Parrales,
2021).

De manera seguida se presentan las bases tedricas que originan los
conceptos del Marketing digital; donde Selman (2017) argumenta que es
un conjunto de estrategias de mercadeo desarrolladas en un espacio o
plataforma web, su finalidad es que una organizacion al utilizar herramientas
digitales pueda transmitir informacién sobre los bienes o servicios que ofrece
a su publico objetivo. Asimismo, Purwanti et al. (2021) precisan que es la
aplicacion de métodos estratégicos de venta realizadas por medio de
canales digitales para la optimizacion de las actividades que realiza una
entidad; es decir, llegar a una mayor cantidad de clientela a través de los
recursos digitales. Por otra parte, Vaibhava (2019) da a conocer que es una
herramienta digital que utilizan las empresas o0 personas para promocionar
un bien o servicio con el fin de dar a conocer a la mayor cantidad de personas

posibles mediante las redes sociales o cualquier medio electrénico.

Asimismo, Meshko & Savinova (2020) indican que es un grupo de planes
relacionados con los recursos digitales, y que por medio de ellas se crea un
vinculo entre clientes y organizaciones, esto contribuye al fortalecimiento de
una marca y mejorar la comunicacién entre ambos, por la constante

informacion brindada por la compairiia a su publico objetivo. Donde Abdullah
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& Niketh (2018) aluden que es un instrumento estratégico conformado por la
planificacion de acciones para lograr metas mediante el uso de los medios

electrénicos; asimismo integra el desarrollo de contenidos audiovisuales.

Referente a sus objetivos, Arroyo-Almaraz & Calle (2018) expone que las
empresas buscan mediante el uso de las herramientas digitales: alcanzar
una buena reputacion no solo con la clientela sino con toda la comunidad
donde las opiniones sean tomadas en cuenta y valoradas; incrementa la
cantidad de clientela; es decir, convencer a nuevas personas u
organizaciones de que los bienes o servicios son de calidad. De manera
complementaria, Lavanda et al. (2022) precisan que buscan fidelizar a la
clientela a través de la relacion que crea la empresa con su clientela y cubra
los requerimientos de estos. Por ultimo, Aponte, et al. (2020) precisan que
tiene como propdsito alcanzar mas y mejores ventas; por medio de laimagen
positiva que tenga la entidad en su clientela, va a lograr que estos compren

mayor numero de productos, esto se traduce a ganancias para la entidad.

De acuerdo con sus ventajas, Aguilar & Alvarado (2020) mencionan que
todas las actividades digitales son mucho mas econdmicas que cualquier
otro tipo de publicidad, dado que permite enfocar las operaciones orientadas
a un publico en especifico, por lo tanto genera mejores resultados. Asimismo,
Bala & Verma (2018) permita a las empresas tener ganancias progresivas;
porque a diferencia del marketing tradicional que las camparfias de publicidad
son a corto plazo; el marketing digital esta enfocado en resultados a largo
plazo, es decir, logra que la marca se vuelva cada vez mas visualizada por

la comunidad.

De manera complementaria, Sumekar, et al. (2020) indican que otro de sus
grandes beneficios es que tiene la capacidad de segmentar a los usuarios
por medio de la edad, género, habitos, gustos, lugar de residencia y mucho
mas; esto facilita tomar decisiones para dirigir las estrategias de manera
exacta segun las caracteristicas del publico. También, Oscarius, et al. (2021)

permite a las empresas medir sus resultados en tiempo real; es decir, la
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apertura o cantidad de personas a las que lleg6 la publicidad, cuéntas

personas permanecen en la pagina y el nivel de interaccion que alcanzé.

Concerniente a los tipos; Makrides, et al. (2020) indican que existen diversos
tipos de estrategias de mercadeo: a) Mercadeo de contenido; este sirve para
multiples propésitos como construir una marca proporcionando informacion
constante a la clientela para mantenerlos actualizados, y ademas pueda
posicionarse en los buscadores, de tal manera que incremente el trafico. b)
Inbound marketing; esta técnica captar la atencion de los individuos haciala
marca, y que una vez encontrada la empresa brinde informacién de utilidad;
todo ello a través del uso de blogs, videos por Youtube, infografias o
Webinars. Asimismo, Dwivedi, et al. (2021) de forma complementaria
menciona sobre: ¢) Mercadeo relacional; este busca que los clientes sean
los mas beneficiados, gracias a la identificacion de requerimientos y
demandas de los clientes. d) Mercadeo conversacional; tiene como finalidad
gue la clientela actual y potencial se exprese de manera positiva de la marca;
puesto que no solo busca vender productos sino crear experiencias valiosas
gue puedan ser compartidas con otros. Por ultimo, Uribe & Sabogal (2021)
e) Mercadeo de permiso; este solicita el permiso correspondiente a los
clientes para el envio de informacion sobre los servicios que oferta la entidad.
A continuacion, se dan a conocer los componentes del marketing digital
de acuerdo con Ramirez y Saavedra, (2021) quien hace mencién de las
siguiente: i) Comunicacion; es la determinacion o seleccién de los medios
digitales por medio de los cuales se van a intercambiar un mensaje con una
comunidad en especifico; para ello se adaptan y desarrollan estrategias de
acuerdo a las preferencias de cada cliente y las metas del negocio. Presenta
como indicadores: Marketing por redes sociales, son las actividades que se
llevan a cabo mediante diversas plataformas para incrementar el alcance de
la informacion y el posicionamiento de la marca; las mas conocidas vy
utilizadas son: Facebook, Instagram, Twiter; y el que hoy en dia tiene un gran
impacto en la comunidad es el Tiktok; cabe recalcar que estas contribuyen
en el Feedback entre empresa y clientes. Marketing por email, es un

instrumento de comunicacion altamente Util para transmitir mensajes de
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manera masiva, rapida y flexible; ademas facilita la optimizacion vy
personalizacion del asunto segun el mensaje que la empresa quiere
transmitir a un cliente en especifico. Marketing por pagina web o blogs, estos
medios de comunicacion a diferencia del anterior son unidireccionales;
porque es la empresa la que envia informacion a la clientela y que en un
principio no permite el didlogo; su principal objetivo es mostrar al publico los
servicios o bienes que tiene la entidad. Video marketing, esta herramienta
de publicidad que hace uso de imagenes audiovisuales que son utilizadas
para promocionar algun producto mediante Youtube, television, Instagram,
Facebook o Tiktok; tiene como fin incrementar la participacion de la
audiencia dentro de estas redes, y que permita que los individuos aporten un

valor propio al contenido compartiendo con su circulo mas cercano.

Como segundo componente presenta a la i) Promocion; busca incrementar
las ventas, crear valor a la marca y posicionamiento entre la competencia,
esto se lleva a cabo mediante la publicidad pagada en los diferentes medios
digitales que tengan mayor acogida en la comunidad; para ello, la empresa
segmenta a su publico objetivo de acuerdo a las caracteristicas, gustos o
preferencias que estos tengan, y el medio que mas utiliza o que va a tener
un mayor impacto, ya sea con el fin de mantener a los clientes o atraer
nuevos potencias (Ramirez & Saavedra, 2021). Tiene los siguientes
indicadores: Anuncios de ofertas, son las camparfas publicitarias pagadas
gue realizan las empresas para llegar a un mayor numero de clientes; son
controladas y medidas de acuerdo con la cantidad de clics y las llamadas
gue genere cada anuncio realizado (campafas inteligentes); también son
considerados como motores de busqueda, que por lo general buscan
posicionar a una marca a traves de las paginas web. Anuncio de descuentos
es una estrategia de gran influencia, porque a través de ello permite
comunicar informacion concerniente al negocio y los productos que la
entidad ofrece. Incrementa el trafico en la pagina web, posiciona la marca
como referente, crea comunidad, genera mayores ventas y sobre todo

permite diferenciar a la empresa de la competencia.
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Precios, este tipo de publicidad los utilizan las empresas por medio de
intermediarios para vender sus bienes o servicios a cambio de una comision;
es decir, la empresa selecciona una plataforma, su publico, desarrolla un
buen contenido y lo lleva al trafico a la web de afiliados, donde cada clic que

hagan se convierta en ventas.

La penultima dimension es la Publicidad, segan Ramirez y Saavedra, (2021)
comprende actividades que tienen como propdsito reconocer los servicios y
productos mediante estrategias y la participacion de medios virtuales, sus
indicadores son: Anuncios publicitarios, son acciones promocionales que se
desarrollan mediante paneles y plataformas que suelen llamar la atencion de
los clientes. Videos de promocién, son aquellos empleados en las diferentes
plataformas, los mismos que son disefiados de acuerdo con las necesidades
de la organizacion. Revistas digitales, son fuentes de informacion que suelen
ser muy especializadas, y aprovechan los medios electrénicos con el fin de

ser mas interactiva con el puablico de interés.

El dltimo componente segin Ramirez y Saavedra, (2021) es la iv)
Comercializacion; son todas las acciones y procesos estratégicos que se
desarrollan para introducir un producto de manera eficaz en el mercado; es
decir, gue la mercancia se posicione en el mercado y sea reconocida por la
clientela. Sus indicadores son: modulos de ventas, es una herramienta vital
para que los clientes conozcan los servicios o productos que ofrecen; por lo
tanto, las imagenes o fotografias deben ser de calidad y reales; porque todo
entra por la vista. Segmentacion del mercado, esta actividad es importante
porque permite identificar a los clientes potenciales, la misma que debe ser

desarrollada de manera continua.

De manera seguida se expuso las bases tedricas del posicionamiento,
Asencio & Vazquez (2019) se refiere al procedimiento que permite a las
organizaciones influir en la percepcion que tienen los consumidores o
clientes sobre ella; es decir, realiza acciones para consolidar la imagen de

una organizacion y que los clientes tengan presente la misma. Por su parte,
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Pangihutan, et al. (2021) precisan que es un constructo de recepcién o lugar
gue tiene una entidad en la mente de los consumidores referente a su
competencia; respecto a si el usuario reconoce la marca sin que se llegue a
decir su nombre. Ademas, Melfou, et al. (2020) indican que es el lugar propio
gue ocupa una empresa en la mente de un publico en especifico, la que le
permite diferenciarse de sus competidores. Segun Rukhsana, et al. (2022)
es el grado de importancia que ocupa una marca determinada en la

preferencia de las personas que consumen un producto en fin.

Su importancia, de acuerdo con Shafiee, et al. (2020) recae principalmente
porque crea una diferenciacion de tu marca a través de la diferenciacion de
los productos o servicios; ademas, brinda la capacidad de comprender cémo
establecer o justificar el precio en donde los costos se vuelvan razonables
para los consumidores. Ademas, Altuntas, et al. (2021) hacen que la marca
sea mAas creativa e innovadora porque sus productos se diferencian de
manera Unica en el mercado; porque cuentan con una ejecucion solida de

estrategias que le permiten que los clientes vuelvan por mas.

Respecto a sus componentes, Istrefi-Jahja & Zeqiri (2021) aluden que esta
comprendido por diversos elementos: Los clientes son beneficiados de
manera racional porque los productos o servicios presentan una calidad
Optima y los precios estan de acuerdo con el nivel adquisitivo de los
consumidores; ademas, presenta conexién emocional entre consumidor yla
empresa. Como complemento Guoan & Xue (2019) aflade que otro
componente es la propuesta Unica de comercializacion, lo que lo hace
sobresalir de la competencia; valores de la marca en cuanto a la percepcion
y efectos positivos que genera la entidad; por ultimo, elementos de disefio y

la representacion visual de la compainiia.

Las herramientas que permiten medir el posicionamiento de una marca,
segun Hernandez-Gil, et al. (2018) las mas conocidas son: SEMRush; esta
herramienta permite evaluar la posicion en los buscadores de internet

concerniente a los competidores. Google Trends; brinda la cantidad de
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frecuencias en la que se lleva a cabo una busqueda durante un tiempo
determinado, con el cual puedes analizar si la busqueda de la marca
representa una cantidad considerable en la actualidad. QuestionPro; esta
herramienta permite desarrollar encuestas gratuitas, con el fin de analizar las
estrategias y la percepcion que tiene la marca en la mente de los

consumidores.

Algunos aspectos que debe considerar las empresas para posicionarse en
el mercado, segun Mackay & Escalante (2021) son las siguientes: a)
Conocer al cliente; saber quiénes son, que buscas y que les interesa, de esa
manera permitirAd crear estrategias con mayor eficacia y resultado. b)
Determinar la personalidad de la empresa, se crea a traves de su desarrollo
y el rubro en el que se desarrolla. c) Contar la historia de la empresa o marca,
esto permite crear vinculos con la clientela y a través de ello destacar sus
valores. De manera complementaria, Narvaez, et al. (2019) indican sobre
convertirse en una marca que cree expectacion, es decir, contra con un
espacio en el que se muestran logotipos de las empresas o marcas que han
publicado sobre el negocio; por ultimo, concéntrate en tu producto final,

donde el producto tenga una historia real que contar al mundo.

De manera continua, se presentan los componentes del posicionamiento
segun Ramirez y Saavedra, (2021), donde presenta los siguientes: ii)
Imagen; son todas las caracteristicas que presenta una empresa desde sus
valores hasta estructura y la sefializacién que genera una primera impresion
en el publico objetivo. Sus indicadores con: Prestigio que es el nivel de
aceptacion de la poblacién hacia la organizacion. Relaciones comerciales,
hace referencia a la adecuada relacion que tiene la entidad con otras
empresas y proveedores. Organizacién, es la estructura organizacional, la

misma que esta conformada por los recursos y politicas.
Otro de las dimensiones segun Ramirez y Saavedra, (2021), es el Producto;

guien sefala que es un indicador de mucha relevancia que la empresa tiene

en comparacion con sus colaboradores.; asimismo, la cantidad de ventas de
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acuerdo a las promociones o publicidad que realice. Tiene como indicadores:
Calidad. Diversidad de productos. Costos accesibles, con la finalidad de
obtener mayor clientela y ventas; asimismo, tenga mayor participacion en el
mercado. Se realizan con el fin de mantenerse en el mercado, puesto que la

mayoria de las empresas tiene presencia digital.

Otra de la dimension que integra la variable es el servicio; segun Ramirez y
Saavedra, (2021), es la percepcion que tiene el cliente o consumidor sobre
un producto determinado, y que esta vinculado con la garantia que brinda la
empresa y la capacidad de respuesta que esta tiene con su clientela. Tiene
como indicadores: Satisfaccion, son todas las acciones orientadas a
demostrar las actividades que desarrolla la empresa mediante plataformas.
Respuesta asertiva, de la misma manera, son acciones orientadas abrindar
informacion a los clientes sobre los servicios y productos que comercializa la

organizacion.

Personal, segun Ramirez y Saavedra, (2021), se refiere a la capacidad del
empleado para brindar productos, y sus indicadores son: capacitacion,
experiencia, competitividad. Capacitacion, es uno de los recursos
indispensables en toda organizacion, lo cual permite, el desarrollo efectivo
de las actividades mediante la retroalimentacion. Experiencia, son las
habilidades adquiridas por los colaboradores a través del tiempo laboral.

Competitividad, son las habilidades y capacidades de los colaboradores.
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3.1.

METODOLOGIA

Tipo y disefio de investigacion

Tipo

Fue bésica, considerando que se llevd a cabo revision tedrica de los temas
con la intencidn de incrementar los conocimientos previos del tema. Tal como
sefiala Naupas, et al. (2018) estos estudios tienen como fin el aumento del
contenido tedrico en un contexto determinado con base en los
conocimientos; es decir, contribuye en la generacién de conocimientos en
los investigadores para poder tener informacion actual de los temas

estudiados.
Enfoque

Ademas, el informe investigativo presentdé un enfoque cuantitativo, porque
se realiz6 una exhaustiva evaluacion estadistica de las variables, la misma
gue como finalidad corroborar las hipétesis formuladas en la investigacion;
asimismo, responder a cada uno de los propoésitos estipulados por el
investigador. Asi como indica Fuentes-Doria, et al. (2020) estos estudios se
distinguen por hacer usos de métodos estadisticos con el fin de abordar los

objetivos del estudio.

Disefio

Segun las cualidades del trabajo investigativo, fue de disefio no
experimental; dado que los hechos fueron analizados en su estado original,
sin ser modificados o manipulados para el estudio. Como lo postulado por
Sanchez, et al. (2021) estos disefios se identifican porque no alteran los

datos de estudio, de manera que facilite la obtencion de resultados para el

investigador.

Asimismo, el estudio fue de nivel descriptivo — correlacional; porque se
describi6 el estado actual de cada una de las variables y como se relacionan
dentro un tiempo en especifico. Como indica Arbaiza (2019) estos estudios
tienen como intencion principal describir la realidad de los temas tratados; y

el porcentaje de vinculacion existente entre ambas; es decir, recogen
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3.2.

informacion de las variables para analizar como repercute una variable en la

otra. De acuerdo con ello, el esquema que se aplico es el siguiente:

Figura 1

Esquema de disefio no experimental correlacional

\ \
V2

Dénde:

M: Muestra

V1: Marketing digital

V2: Posicionamiento

r: Relacion

Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing digital

Definicion conceptual: Es una combinacion de estrategias de mercadeo
desarrolladas en un espacio o plataforma web, su finalidad es que una
organizacion al utilizar herramientas digitales pueda transmitir informacion
sobre los bienes o servicios que pone a disposicion de su publico objetivo
(Selman, 2017).

Definicion operacional: Para evaluar el marketing digital se utilizo el
cuestionario empleado por Ramirez y Saavedra, (2021) quienes proponen
un conjunto de dimensiones e indicadores medidos a través la escala de
likert.

Indicadores

e Comunicacion (las cuales se encuentran marketing por redes sociales,

por email y por pagina web o blogs)
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3.3.

e Promocion (video marketing, anuncio de ofertas y de descuentos y
precios)

e Publicidad (anuncios publicitarios, videos de promocion y revistas
digitales)

e Comercializacién (mddulos de ventas y segmentacion del mercado)

Escala de medicion: Ordinal
Variable 2: Posicionamiento

Definicion conceptual: Se refiere al procedimiento que permite a las
organizaciones influir en la percepcion que tienen los consumidores o
clientes sobre ella; es decir, realiza acciones para consolidar la imagen de
una organizacion y que los clientes tengan presente la misma. (Asencio &
Vazquez, 2019)

Definicién operacional: La variable fue medida mediante la implementacion
de un cuestionario; que estuvo diseflado considerando sus dimensiones e
indicadores propuesto por Ramirez y Saavedra, (2021) que fue evaluado a

través de la escala de likert.
Indicadores

e Imagen (prestigio, relaciones comerciales y organizacion)
e Producto (calidad, diversidad de productos y costos accesibles)
e Servicio (satisfaccion y respuesta asertiva)

e Personal (capacitacion, experiencia y competitividad)
Escala de medicion: Ordinal
Nota: la matriz de operacionalizacidén se encuentra en anexos

Poblacién (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad de
analisis

Poblacion

Estuvo constituida por 200 clientes de la empresa Huashito de la ciudad de
Moyobamba que trimestralmente hacen consumo frecuente, en promedio en
el aflo 2022. Tal como los postulado por Hernandez, et al. (2018) indica que

es un conjunto de individuos, objetos o elementos que comparten un territorio
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en especifico, creencias, cualidades parecidas que les distingue del resto,
asimismo, del estudio del estudio.

Criterio de inclusion: Se tomd en cuenta a los clientes habituales y a los

gue se encontraban dentro del registro de la entidad.

Criterios de exclusion: El estudio excluyo a los clientes que no son

frecuentes y a los no que se encontraban en el registro de la empresa.
Muestra

Participaron un total de 132 clientes de la empresa Huashito de la ciudad de
Moyobamba que trimestralmente hacen consumo frecuente, en promedio en
el ailo 2022. Tal como lo precisado por Robles (2019) la muestra constituye
una porcion que refleja de manera de manera representativa a la poblacion,
los mismos que son determinados por el investigador con el fin de obtener

resultados considerables y significativos.

La muestra fue determinada por medio de la siguiente férmula:

Z? P(Q)N
n=—
E“(N- P(Q)
1)+72

Para el calculo se ha considerados datos que facilitaron la eleccion de
participantes accesibles: p: (0.5); g: (0.5); e: (0.05); Z: (1.96) para el 95% de

nivel de confianza

Reemplazando los datos, tenemos:

200(1.96)2+0.5(1-0.5)
n=
(200-1)*(0.05)2+1.962*0.5(1-0.5)

n=132
Muestreo

El muestreo aplicado fue probabilistico; porque para determinar la cantidad
de los participantes se recurrié al uso de férmulas matematicas; es decir,
todos los participantes tuvieron la misma oportunidad de ser incluidos en el

estudio. Tal como indica Hernandez (2021) este tipo de muestreo se
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3.4.

identifica porque hace uso de métodos estadisticos con el fin de elegir la
cantidad de muestra que formara parte de la investigacion.

Unidad de analisis

Un cliente de la empresa Huashito de Moyobamba, afio 2022.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Se empled la encuesta, donde Piza, et al. (2019) indica que es un documento
gue proporciona al investigador recopilar evidencias cuantitativas de una
poblacion y que dichos datos fueron procesados por medio de métodos
estadisticos.

Instrumento de recoleccion de datos

Se aplicé como instrumento el cuestionario; este fue elaborado en base al
estudio realizado por Ramirez y Saavedra, (2021) para el marketing digital,
el cuestionario cont6 con 15 interrogantes, el cual se encontro distribuidoen
funcién a sus dimensiones: Comunicacion ( 1 al 4), Promocion (5 al 8),
Publicidad (9 al 13) y Comercializacion (14 al 15). De igual forma para la
variable posicionamiento, el cuestionario fue disefiado en base a la
investigacion de Ramirez y Saavedra, (2021); asimismo, estuvo compuesto
por 15 enunciados de acuerdo con sus dimensiones: Imagen (1 al 5),
Producto (6 al 8), Servicio (9 al 11), personal (12 al 15).

El rango de niveles de ambas variables es: 15-35 (Bajo), 36-55 (Medio) y 56-
75 (Alto). Ademas, cabe sefialar que ambos instrumentos fueron evaluados
utilizando una escala Likert, la cual se estructuré de esta forma: Nunca (1),

Casi nunca (2), A veces (3), Casi siempre (4) y Siempre (5).
Validez

Los cuestionarios utilizados en la investigacion fueron sometidos a un

proceso de validacion realizado por expertos en el campo.

Los hallazgos de la evaluacion efectuada por los tres especialistas, revelaron

gue el instrumento que mide la variable marketing digital obtuvo una
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3.5.

calificacion adecuada. De igual manera, el instrumento que mide la variable
posicionamiento también recibié una calificacion satisfactoria. Por lo tanto,
los instrumentos cumplian con todos los requisitos metodoldgicos

indispensables para su ejecucion.

Validacion de los instrumentos

Experto o especialista Promedio de validez  Opinion del experto
1. Enrigue Leveau Tananta Maestria Optimo
2. Gimena Paredez Ramirez Maestria Optimo
3. Henry Tang del Castillo Maestria Optimo

Nota: Elaboracion propia.
Confiabilidad
Para conocer si los instrumentos son confiables, se utilizé el Alfa de

Cronbach donde los valores deben ser mayores a 0.7 para que sean

confiables. Los indices que resultaron fueron evidencias en la siguiente

tabla:
Variable Alfa de Cronbach N° de items
Marketing digital 0.978 15
posicionamiento 0.960 15

La tabla previa muestra los resultados de la confiabilidad de las variables,
donde el marketing digital obtuvo un valor de 0.978 y el posicionamiento

obtuvo un valor de 0.960, siendo ambos, aptos para su aplicacion.

Por otro lado, se evidencia el resultado general de la fiabilidad de los
instrumentos, obteniendo un alfa de Cronbach de 0.960, el cual ha sido
calificado como alto y apto para su aplicacion. Las evidencias se encuentran

en la seccion de anexos.

Procedimientos

Inicialmente, se identificd6 la situacion problematica del estudio,
posteriormente se recopild informacion de investigaciones similares para
construir los antecedentes y el marco tedérico; donde las teorias cientificas
fueron empleadas para el andlisis de las variables. Continuamente, se

realiz6 la metodologia de la investigacion donde se establecié el nUmero de
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3.6.

3.7.

participantes del estudio. Tras obtener la aprobacion de la organizacion, se
procedio a aplicar los instrumentos para la recopilacién de evidencias que
fueron procesados por Microsoft Excel y el SPSS-2. Por ultimo, los datos
obtenidos se presentaron en tablas y figuras para su mejor entendimiento;
en funcion a ello, se realizaron discusion, conclusiones y recomendaciones

derivadas del estudio.

Método de anélisis de datos

El estudio empled los siguientes métodos de analisis: Analisis descriptivo,
dado que se detall6 la situacién actual de las variables a través de
frecuencias y porcentajes con el propésito de brindar una mayor
comprension; las cuales fueron obtenidas después de ser codificadas por
hojas Excel. Por consiguiente, se aplico el analisis inferencial utilizando el
software SPSS-28 con el fin de abordar los objetivos del estudio. Se realizo
cabo la prueba de normalidad de Kolmogérov-Smirnov debido al tamafio de
la muestra, que superé los 50 participantes. Con el fin de evaluar el nivel de
relacion entre los temas, se utilizé el coeficiente no paramétrica de Rho
Spearman, la cual logré verificar las hip6tesis formuladas en el informe

investigativo.

Aspectos éticos

En el informe de investigacion se siguieron las pautas establecidas por la
APA, 72 edicién, para garantizar una correcta citacion de los estudios
realizados por otros investigadores y respetar los derechos de autor.
Ademas, se consideraron los aspectos éticos establecidos por la UCV. En
cuanto a la beneficencia, se formularon alternativas para solucionar las
deficiencias identificadas en la empresa en relacion a la aplicacion del
marketing digital y mejorar su posicionamiento, con el objetivo de
beneficiarla. La no maleficencia se aseguro debido a que el estudio efectio
Unicamente con multas académicas, sin intencion de causar dafio a la
entidad a los participantes. Se respet6é la autonomia de los participantes,

quienes tuvieron la libertad de decidir si deseaban formar parte o no del
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estudio, y se consideré el consentimiento informado de manera apropiada y
ética.
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IV. RESULTADOS

A continuacion, se presentan los datos recopilados en relacion con los

objetivos disefiados en la investigacion:
Estadistica descriptiva

Tabla 1

Tabla cruzada Marketing digital y Posicionamiento

Posicionamiento

Nunca C°35' A Casi Siempre Total
nunca veces siempre
Nunca ' 9 7 0 0 0 16
% 6.8% 53% 0.0%  0.0% 0.0%  12.1%
Casi f 2 16 7 0 0 25
nunca % 15% 12.1% 53%  0.0% 0.0%  18.9%
Marketing ., ___ f 1 5 23 13 0 42
digital % 0.8% 38% 17.4%  9.8% 0.0%  31.8%
Casi f 0 2 1 18 4 25
siempre %  0.0% 15% 0.8%  13.6% 3.0%  18.9%
Siempre 0 0 1 7 16 24
% 0.0% 00% 0.8% 53% 12.1%  18.2%
Total ' 12 30 32 38 20 132

% 9.1% 22.7% 24.2% 28.8% 15.2% 100.0%

Interpretacion

Segun se evidencia los resultados en la tabla 1, el 15.2% de encuestados
manifestd que el posicionamiento de marca se da siempre en la
organizacion, casi siempre en 28.8%, a veces en 24.2%, casi hunca en
22.7% y nunca en 9.1%, mientras que, el marketing digital se da nunca en
12.1%, casi nunca en 18.9%, a veces en 31.8%, casi siempre en 18.9% y
siempre en 18.2%. Por lo que, el marketing digital se establece de manera

adecuada a veces en 31.8% y el posicionamiento casi siempre en 28.8%.
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Tabla 2

Tabla cruzada Comunicacion y Posicionamiento

Posicionamiento Total
Nunca <5 A Casl Siempre
nunca veces siempre
Nunc f 7 11 1 0 0 19
a % 5.3% 8.3% 0.8% 0.0% 0.0% 14.4%
Casi f 5 11 12 2 0 30
nunca % 3.8% 8.3% 9.1% 1.5% 0.0% 22.7%
A f 0 4 12 9 0 25
Comunicaciéon veces % 0.0% 3.0% 9.1% 6.8% 0.0% 18.9%
Casi f 0 4 6 19 2 31
Slemp 0/ 0, 0, 0, (0) (0) 0,
o o 0.0% 3.0% 4.5% 14.4% 1.5% 23.5%
Siemp f 0 0 1 8 18 27
re % 0.0% 0.0% 0.8% 6.1% 13.6% 20.5%
f 12 30 32 38 20 132
Total % 9.1% 22.7% 24.2% 28.8%  15.2% 100.0%

Interpretacion

Como establece la tabla 2, 20.5% encuestados manifestaron que la

comunicacion se da siempre en

la empresa, mientras que el

posicionamiento en 15.2%. Asimismo, la comunicacion se da casi siempre

en 23.5% y el posicionamiento en 28.8%, pero, la comunicacion se da a

veces en 18.9% y el posicionamiento en 24.2%. Por otro lado, tanto la

comunicacion como el posicionamiento, se realizan de manera adecuada

casi nunca en 22.7%. Por ende, los resultados mayores apuntan a que la

comunicacion se da casi siempre en 23.5% y el posicionamiento en 28.8%.
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Tabla 3

Tabla cruzada Promocién y Posicionamiento

Posicionamiento Total
Casi A Casi

Nunca nca veces siempre Siempre

Nunca ' 9 7 2 0 0 18
% 6.8% 53% 1.5% 0.0% 0.0% 13.6%

Casi f 1 14 4 5 0 24
nunca % 0.8% 10.6% 3.0% 3.8% 0.0% 18.2%
Promocién A veces ' 2 4 7 5 0 18
% 1.5% 3.0% 5.3% 3.8% 0.0% 13.6%

Casi f 0 5 15 9 1 30
siempre % 0.0% 3.8% 11.4% 6.8% 0.8% 22.7%
Siempre 0 0 4 19 19 42
% 0.0% 0.0% 3.0% 14.4% 14.4% 31.8%

Total ' 12 30 32 38 20 132

% 9.1% 22.7% 24.2% 28.8% 15.2% 100.0%

Interpretacion

Como sefiala la tabla 3, 31.8% de los encuestados manifestaron que la
promocion se da siempre en la empresa, mientras que el posicionamiento,
en 15.2%. Asimismo, la promocion se da casi siempre en 22.7% y el
posicionamiento en 28.8%, pero, la promocion se da a veces en 13.6% Y el
posicionamiento en 24.2%. Por otro lado, la promocién se realiza casi
nunca en 18.2% y el posicionamiento en 22.7. Por ende, los resultados
sostienen que la promocién se da siempre en 31.8%, generando que el

posicionamiento de la organizacion se dé casi siempre en 28.8%.
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Tabla 4

Tabla cruzada Publicidad y Posicionamiento

Posicionamiento Total
Casi A Casi .
Nunca nunca veces siempre Siempre
Nunca 7 3 1 0 0 11
% 5.3% 23% 0.8% 0.0% 0.0% 8.3%
Casi f 5 12 5 0 0 22
nunca % 3.8% 9.1% 3.8% 0.0% 0.0% 16.7%
Publicidad A veces 0 12 7 1 0 20
% 0.0% 9.1% 53% 0.8% 0.0% 15.2%
Casi f 0 3 16 16 2 37
siempre % 0.0% 2.3% 12.1% 12.1% 1.5% 28.0%
Siempre 0 0 3 21 18 42
% 0.0% 0.0% 2.3% 159% 13.6% 31.8%
Total ' 12 30 32 38 20 132

%  91% 22.7% 24.2% 28.8% 15.2% 100.0%

Interpretacion

Referente a la tabla 4, el 31.8% de los encuestados manifestaron que la
publicidad se da siempre en la empresa, mientras que el posicionamiento,
en 15.2%. De igual manera, la publicidad se da casi siempre en 28% vy el
posicionamiento en 28.8%, pero, la publicidad se da a veces en 15.2% vy el
posicionamiento en 24.2%. Por otro lado, la publicidad se realiza casi nunca
en 16.5% y el posicionamiento en 22.7. Por ende, los resultados sostienen
qgque la publicidad se da siempre en 31.8%, provocando que el
posicionamiento de la organizacion se dé casi siempre en 28.8%,

independientemente de la publicidad que emita la empresa.
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Tabla 5

Tabla cruzada Comercializacion y Posicionamiento

Posicionamiento

: : Total
Casi A Casi .
Nunca . inca veces siempre Siempre
Nunca 7 4 0 0 0 11
% 53% 3.0% 0.0% 0.0% 0.0% 8.3%
Casi f 3 13 5 0 0 21
nunca % 23% 9.8% 3.8% 0.0% 0.0% 15.9%
Comerciali p yapps | 1 9 19 7 0 36
zacion % 0.8% 6.8% 14.4% 5.3% 0.0% 27.3%
Casi f 1 2 1 9 0 13
siempre % 0.8% 15% 08% 6.8% 0.0% 9.8%
Siempre ' 0 2 7 22 20 51
% 0.0% 15% 53% 16.7% 15.2% 38.6%
f 12 30 32 38 20 132
Total % 0.1% 22.7% 24.2% 28.8% 1520 1000

%

Interpretacion

Tal como refiere la tabla 5, el 38.6% de los encuestados manifestaron que
la comercializaciébn se da siempre en la empresa, mientras que, el
posicionamiento, en 15.2%. De manera similar, la comercializacion se da
casi siempre en 9.8% vy el posicionamiento en 28.8%, pero, la
comercializacién se da a veces en 27.3% Yy el posicionamiento en 24.2%.
Por otro lado, la comercializacion se realiza casi nunca en 15.9% vy el
posicionamiento en 22.7. Por ende, los resultados sostienen que la
comercializacion se da siempre en 38.6%, provocando que el
posicionamiento de la organizacion se dé casi siempre en 28.8%,

independientemente de la comercializacion realizada por la empresa.
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Estadistica inferencial
Regla de decision:

o Si el nivel de significancia es inferior a 0.05, se utilizara la prueba de
correlacion de Rho de Spearman.

o Si el nivel de significancia es superior a 0.05, se utilizara la prueba
de correlacion de Pearson.

Tabla 6
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico Gl Sig.
Marketing digital 0.068 132 ,200°
Posicionamiento 0.053 132 ,200"

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion

Segun se aprecia en la tabla 6, la significancia obtenida para ambos temas
de investigacion es de 0.200, donde al aplicar la regla, se evidencia que los
datos provienen de una distribucién normal. Por lo tanto, fue pertinente

aplicar la prueba de correlacion de Pearson.
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Regla de decision:

o Si la significancia es menor a 0.05 (existe relacion entre los temas
investigados).
o Si la significancia es mayor a 0.05 (no existe relacion entre los temas

investigados).

Prueba de hipoétesis general:

Hi: La relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa
Huashito de Moyobamba, afio 2022; es significativa.

Ho: La relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; no es significativa

Tabla 7
Correlacion de las variables marketing digital y posicionamiento

Marketing digital Posicionamiento

Marketing digital Coef. Pearson 1 ,893™
Sig 0.000
N 132 132
Posicionamiento Coef. Pearson ,893™ 1
Sig. 0.000
N 132 132

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

Interpretacion

Tal como sefala la tabla, existe relacién significativa entre el
posicionamiento y el marketing digital porque la significancia muestra un
valor inferior a 0.05, es decir, 0.000, donde la correlacién es positiva fuerte
con un valor de 0.893. Por tal razon, se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna que revela la relacion entre ambas.
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Prueba de hipotesis especifica 1:

Hi: La relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de la empresa
Huashito de Moyobamba, afio 2022; es significativa.

Ho: La relacion entre la comunicacion y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; no es significativa.

Tabla 8
Correlacion de las variables Comunicacion y posicionamiento

Comunicacion  Posicionamiento

Comunicacion Coef. Pearson 1 ,802™
Sig 0.000
N 132 132
Posicionamiento Coef. Pearson ,802™ 1
Sig. 0.000
N 132 132

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

Interpretacion

Como refiere la tabla, existe relacion significativa entre la comunicacion y
el posicionamiento, debido a que, la significancia muestra un valor inferior
a 0.05, es decir, 0.000, donde la correlacién es positiva fuerte con un valor
de 0.802. En efecto, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis

alterna que revela la relacion entre ambas.
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Prueba de hipotesis especifica 2:

H2: La relacion entre la promocion y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; es significativa.

Ho: La relacion entre la promocion y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; no es significativa.

Tabla 9
Correlacion de las variables promocion y posicionamiento
Promocién Posicionamiento
Promocion Coef. Pearson 1 ,820™
Sig 0.000
N 132 132
Posicionamiento Coef. Pearson ,820™ 1
Sig. 0.000
N 132 132

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

Interpretacion

Como se puede apreciar en la tabla, existe relacion significativa entre la
promocion y el posicionamiento porque la significancia muestra un valor
inferior a 0.05, es decir, 0.000, asimismo, la correlacién es positiva fuerte
con un valor de 0.820. Por tal razdn, se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipotesis alterna que revela la relacion entre estas.
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Prueba de hipotesis especifica 3:

Hs: La relacion entre la publicidad y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; es significativa.

Ho: La relacion entre la publicidad y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; no es significativa.

Tabla 10
Correlacion de las variables publicacion y posicionamiento
Publicidad Posicionamiento
Publicidad Coef. Pearson 1 ,869™
Sig 0.000
N 132 132
Posicionamiento Coef. Pearson ,869" 1
Sig. 0.000
N 132 132

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

Interpretacion

Como sefiala la tabla, existe relacion significativa entre la publicidad y el
posicionamiento, debido a que, la significancia muestra un valor inferior a
0.05, es decir, 0.000, donde la correlacién es positiva fuerte con un valor
de 0.869. En efecto, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipoétesis

alterna que revela la relacion entre ambas.
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Prueba de hipotesis especifica 4:

Ha: Larelacion entre la comercializacion y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; es significativa

Ho: La relacion entre la comercializacion y el posicionamiento de la empresa

Huashito de Moyobamba, afio 2022; no es significativa

Tabla 11
Correlacion de las variables comercializacion y posicionamiento

Comercializacion Posicionamiento

Comercializacion Coef. Pearson 1 ,789™
Sig 0.000
N 132 132
Posicionamiento Coef. Pearson ,789™ 1
Sig. 0.000
N 132 132

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

Interpretacion

Tal como se evidencia en la tabla, existe relacion significativa entre la
comercializacién y el posicionamiento porque la significancia muestra un
valor inferior a 0.05, es decir, 0.000, asimismo, la correlacion es positiva
fuerte con un valor de 0.789. Por tal razon, se rechaza la hipétesis nula y

se acepta la hipotesis alterna que revela la relacién entre estas.
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V. DISCUSION

Los hallazgos obtenidos en relacion con el objetivo general revelan una
asociacion importante entre el marketing digital y el posicionamiento de una
marca. La significancia estadistica muestra un valor inferior a 0,05, es decir,
0,000, lo que indica una correlacion significativa. Ademas, se demostré una
fuerte evidencia positiva con un valor de 0.893. En cuanto a las respuestas
de los encuestados, se encontr6 que el 152% afirmé que el
posicionamiento de la marca siempre se logra en la organizacion, mientras
gue el marketing digital nunca ocurre a veces en un 31,8% de los casos.
Esto sugiere que el marketing digital se implementa de manera adecuada
en un porcentaje menor en comparacion con el posicionamiento de marca.
Los hallazgos estdn en concordancia con el estudio realizado por los
autores Villamar, et al. (2019), quienes concluyeron que laimplementacion
de tacticas de mercadeo en linea desempefia un papel significativo en el
establecimiento de la posicion de las organizaciones y en la percepcion de
la marca. Su estudio sobre el Instituto de Guayaquil reveld que esta entidad
no utiliza herramientas digitales para promocionar sus servicios, lo que
afecta su posicionamiento (nivel regular, 48%), es decir, la organizacion
necesita fortalecer su presencia en linea, lo que coadyuvard aumentar su
visibilidad y generar relaciones duraderas con el publico. Esto contrasta con
la idea general de que el marketing digital es fundamental para el

establecimiento de la posicién de una marca.

Sin embargo, el estudio realizado por Navarrete, et al. (2020) revelé una
asociacion favorable y directa entre el mercadeo en linea y el
establecimiento de la posicién de las compaifiias. Se encontré un grado de
significancia de 0.000, lo que indica una correlacion significativa. Al analizar
diferentes dimensiones, como la pagina web (r=0,965), servicios
adicionales (r=0,969) y disefio de servicios (r=0,987), se encontraron
correlaciones significativas (0,00). Esto sugiere que la implementacion de
estrategias de marketing digital beneficia la posicién de la empresa, al
fortalecer aspectos clave relacionados con el marketing y la percepcion de

los consumidores, como, por ejemplo, reforzar la comunicacion y permitir
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sobresalir en comparacién con la competencia. Por otro lado, Ponce-
Andrade et al. (2020) concluyeron que el marketing digital juega un papel
fundamental, tanto en el crecimiento de la marca como en su
posicionamiento. Sus resultados mostraron una confirmacion positiva y
muy alta entre el marketing digital y el posicionamiento, destacando
dimensiones como la calidad del servicio (Rho=0.384), infraestructura
(Rho=0.994) y conectividad (Rho=0.991). Estas enfatizan la importancia del
marketing digital como una herramienta estratégica para lograr que las
comparfiias se posicionen satisfactoriamente y de forma solida en el

mercado.

En contraste, segun los hallazgos de Criollo, et al. (2019), se encontr6 que
el grado de posicionamiento de la empresa era bajo, lo cual se reflejaba en
una imagen deficiente del sector y una participaciéon reducida en el
mercado. Ademas, sefiald que las estrategias de marketing digital no se
ejecutan de manera idénea, lo cual se evidencia en niveles bajos de
comunicacion, promocién y comercializacion. A pesar de estas diferencias,
se llegd a la conclusion de que hay una correlacion entre el mercadeo en
linea y el posicionamiento, respaldada por un coeficiente de consecuencias
positivas y alto (p=0,000). Por su parte, Carpio, et al. (2019) encontraron
gue el grado de posicionamiento de las compariias del sector estudiado era
bajo y observaron que la mayoria de los restaurantes analizados notenian
un buen posicionamiento en el mercado debido a una falta de promocion
adecuada en redes sociales y plataformas web. Sin embargo, se hallé una
conexion favorable y sustancial entre el marketing digital y el
posicionamiento (p=0.000), lo que sugiere que, si las empresas desean
destacar y sobresalir entre sus competidores es imprescindible el uso eficaz
de tacticas de mercadotecnia en linea, todo esto permitird aumentar su
visibilidad y creara una ventaja frente al mercado actual en el que se

encuentra.

Todos los autores estan de acuerdo en que existe una correlacion entre el
mercadeo en linea y un posicionamiento favorable. Todos llegaron a

concluir que la adecuada utilizacion de estrategias de marketing digital
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contribuye de forma considerable al establecimiento de la posicion de una
marca u organizacion en el mercado. Ademas, la mayoria de los estudios
respaldan estas conclusiones con coeficientes de efectos positivos y
significativos. Estas conclusiones se ven respaldadas por Selman (2017) y
Asencio & Vazquez (2019), quienes sostienen que el marketing digital
engloba el uso de diferentes estrategias de marketing desarrolladas en una
plataforma web. Su objetivo es permitir que una organizacion comunique
informacion acerca de sus productos o servicios a su publico objetivo a
través de herramientas digitales. Esto, a su vez, permite llevar a cabo
acciones para consolidar la impresién que la empresa genera en la mente

de los consumidores.

Respecto al primer objetivo especifico, los resultados revelan una
correlacion significativa y positiva entre la comunicacién y el
posicionamiento (sig = 0.00, r=0.802). En general, se encontré6 que la
comunicacién se da con mayor frecuencia que el posicionamiento, con un
porcentaje de casi siempre en un 23.5%, mientras que el posicionamiento
se da en un 28.8%. Al examinar las conclusiones de los autores, se pueden
identificar similitudes y diferencias en sus hallazgos. Siguenza-Pefafiel, et
al. (2020) concluyen que las tacticas de mercadotecnia viral benefician en
gran medida el establecimiento de la posicion de la marca, subrayando la
relevancia de la comunicacion en dicho proceso (0,330). Por otro lado,
Criollo et al. (2019) encuentran que el grado de posicionamiento es bajo y
gue el grado de comunicacién también es bajo, lo que sugiere una posible
correlacién considerable entre las variables. Villamar, et al. (2019),
Carrasco & Samaniego (2022) y Paredes-Pérez et al. (2022) coinciden en
gue la aplicacién de tacticas de mercadeo en linea contribuye en gran
medida al posicionamiento de las entidades y empresas, asi como a la
fidelizacion de los clientes. En todos estos casos, se destaca la importancia
de la comunicacién como parte integral de las tacticas de mercadeo en

linea.

Por otro lado, los estudios realizados por Puican & Malca (2021) y Lavanda

et al. (2021) arrojan resultados similares al resaltar la conexidn positiva
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entre el marketing digital y la eleccion de compra de los consumidores, asi
como su influencia en el posicionamiento de la marca (rho=0.506). Sin
embargo, Lavanda, et al. (2021) también sefalan que la comunicacion en
las micro y pequefias empresas (Mypes) en Perl presenta una tendencia
baja, lo que indica un area de mejora en términos de comunicacion y

posicionamiento.

Los estudios coinciden en que el hallazgo de un vinculo favorable y
relevante entre la comunicacion y el posicionamiento. Ademas, destaca la
importancia de la publicidad en linea como un instrumento fundamental
para el posicionamiento de las marcas, la fidelizacién de los clientes y el
impacto en las elecciones de adquisicion. Sin embargo, también se
identifican oportunidades de mejora en términos del nivel de interaccion y
la puesta en marcha de técticas de publicidad en linea digital en algunas

organizaciones.

Estas enfatizan la importancia de establecer una comunicacion efectiva y
utilizar de forma correcta las tacticas de marketing digital con el propésito
de alcanzar una posicibn mas favorable y obtener los objetivos

empresariales deseados.

Segun los resultados con respecto al segundo objetivo especifico, el
investigador encontré que la promocién ocurre en un 31.8% de los casos,
mientras que el posicionamiento de la organizacion se presenta en un
28.8% de las situaciones. Estos resultados indican una relacion significativa
y fuerte entre la promociéon y el posicionamiento, ya que el valor de
correlacion fue de 0.820 y el p-valor fue de 0.000, lo que lleva a aceptar la

hipotesis alternativa que ilustra el vinculo entre ambas variables.

Resultados similares se presentan en: Siguenza-Pefiafiel, et al. (2020)
concluyeron en su estudio las estrategias de marketing viral se asocian
significativamente con el posicionamiento de la marca. En particular,
encontraron que la dimension de promocion tenia una relacién regular
(0.330) con el posicionamiento, respaldado por un p-valor igual a 0.000;
ademas, es necesario resaltar que, si la empresa permite a los usuarios

participar activamente compartiendo su contenido contribuiran que la
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marca llegue a un puablico mas amplio, lo cual impulsara al crecimiento de
la compafiia. En linea con esto, Criollo, et al. (2019) encontraron que el
grado de posicionamiento de la empresa es bajo, lo cual se relaciona con
una imagen del sector y una participacion en el mercado también bajas.
Ademas, sefalaron que el nivel de promocion a través del marketing digital
es bajo, lo que indica una posible relacion entre la promocion y el
posicionamiento. En el caso de Villamar, et al. (2019), investigaron sobre la
utilizacion de medios digitales para el posicionamiento de marca en el
Instituto de Guayaquil. Sus hallazgos revelaron que el instituto no
aprovechaba las herramientas digitales para promocionar sus servicios a la
comunidad, y los estudiantes consideraban que el nivel de promocién era
regular. Sin embargo, concluyeron que la aplicacion de tacticas de
publicidad en linea contribuia significativamente al posicionamiento y a la

imagen de las entidades.

Siguiendo lo expuesto previamente, Lavanda, et al. (2021) llevo a cabo un
estudio sobre el impacto de las tacticas de publicidad en linea en las
microempresas y empresas de pequefia escala (Mypes) en Perd.
Encontraron que aspectos como la imagen corporativa, el nivel de
promocién y posicionamiento, la excelencia de los bienes y servicios, los
cuales mostraron una tendencia regular. El coeficiente de obtencion
obtenido fue moderado (r=0.635), lo que indica una asociacién
considerable entre la implementacion de tacticas de publicidad en linea
para la divulgacion y el estatus de la marca en los consumidores. Entonces,
se evidencia que los estudios mencionados con anterioridad concuerdan
sobre la relevancia de la promocién en la publicidad en linea y su relacion
con el estatus de la marca. Aunque se encontraron diferencias en los
niveles de promocion y posicionamiento, todos los autores llegan a
concluyen que la puesta en marcha de tacticas de publicidad en linea afecta
de forma notable en el posicionamiento de las empresas y en su imagen en
el mercado. Estos resultados resaltan la necesidad de implementar
adecuadamente las estrategias de promocion en el contexto del marketing
digital para lograr un mejor posicionamiento y alcanzar los objetivos

comerciales deseados.
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En cuanto al tercer objetivo especifico, los hallazgos del investigador
revelan una relacion significativa entre la publicidad y el posicionamiento
de la empresa (p=0.000). En este sentido, se observa que la publicidad
ocurre en un 31.8% de los casos, lo cual genera que el posicionamiento de
la organizacion se dé en un 28.8% de las situaciones. Esta correlacion
positiva fuerte de 0.869 muestra que la publicidad y el posicionamiento de
la marca estan estrechamente relacionadas. Comparando con el estudio
de Rezabala-Franco & Morales-Vasconez (2019), se encuentra una
similitud en la relacion entre el marketing digital y la publicacion de
contenido. En este caso, se identifica que la publicidad en linea se vincula
con acciones de publicacibn como subir videos, interactuar en redes
sociales, participar en exposiciones, tener una pagina web y participar en
espacios para socializar. Estas actividades de publicacion estan
estrechamente vinculadas con el posicionamiento del patrimonio

arquitecténico.

En contraste, el estudio de Villamar, et al. (2019) revela una diferencia en
cuanto al uso de herramientas digitales para promocionar y publicitar los
servicios. Se concluye que el Instituto de Guayaquil no hace uso adecuado
de los medios digitales en este aspecto, esto impactara negativamente en
la empresa debido a que se perdera la posibilidad de expandir su negocio
y generar nuevas ventas. Sin embargo, al igual que los otros estudios, se
resalta la importancia de las tacticas de marketing digital en el
posicionamiento de las entidades y su imagen de marca. El estudio de
Lavanda, et al. (2021) también presenta similitudes, ya que muestra una
asociaciéon considerable entre las tacticas de publicidad en linea y el estatus
de la marca en los usuarios Este estudio destaca que la implementacion de
tacticas de publicidad en linea para dar a conocer los productos o servicios
beneficia ampliamente al estatus de la marca en el pensamiento de los
usuarios. Ademas, se enfatiza la relevancia de la imagen empresarial, asi
como también, en la excelencia de los productos y servicios en el de
posicionamiento; los mismos que coadyuvan a mejorar el interés y
confianza por parte de los usuarios, y al mismo tiempo, favorece a la

empresa en su constante crecimiento.
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Los resultados de los diferentes estudios coinciden en la importancia de la
publicidad, la promocién y la aplicacion de herramientas digitales en el
posicionamiento de las marcas. Existen diferencias en el grado de uso y
aprovechamiento de estas estrategias, pero todos los autores destacan el
amplio beneficio que tienen en el fortalecimiento de la marca, la
representacion de la compafiia y su involucracion en el comercio. Estos
hallazgos destacan la importancia de poner en préctica tacticas de
publicidad en linea efectivas con el objetivo de alcanzar una posicion

exitosa en el entorno digital.

Finalmente, referente al cuarto objetivo, los resultados del investigador
indican una relacién significativa entre la comercializacion y el
posicionamiento de la organizacion. Se observa que la comercializacion
ocurre en un 38.6% de los casos, lo que provoca que el posicionamiento
de la organizacién se dé en un 28.8% de las situaciones. Esta correlacion
positiva fuerte de 0.789 muestra que la comercializacion tiene un efecto

significativo en el posicionamiento de la marca (p=0.00)

En cuanto a los resultados de Siguenza-Peiiafiel, et al. (2020), se encuentra
una similitud en el vinculo entre las tacticas de publicidad viral y el estatus
de la marca, pues mediante la divulgacion de contenido pertinente,
innovador y atractivo, es posible atraer el interés de una audiencia mas
extensa y generar un efecto significativo en la manera en que la marca es
percibida. Se concluye que existe un alto porcentaje de relacién entre estas
dimensiones, lo que respalda la importancia de las tacticas de publicidad
viral en la ubicacién estratégica de la marca. Sin embargo, los estudios de
Criollo, et al. (2019), Villamar et al. (2019) y Lavanda, et al. (2021)
presentan diferencias en cuanto al nivel de comercializacion y su influencia
en el posicionamiento. Criollo et al. (2019) evidencia que el nivel de
comercializacién es bajo y que las estrategias de marketing no se estan
implementando de manera adecuada para impulsar el sector, lo que
significa que la empresa se vera perjudicada en su posicion. En el estudio
de Villamar, et al. (2019), se encuentra que el Instituto de Guayaquil no

hace uso de las herramientas digitales para promocionar sus servicios, y
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aunque el nivel de comercializacion es regular segun los estudiantes, se
destaca la importancia de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de las entidades. Por su parte, Lavanda, et al. (2021)
muestra que la imagen corporativa, la calidad de los productos y servicios,
y el nivel de posicionamiento son regulares, y se observa una tendencia
baja en el uso de herramientas digitales para la comercializacion. No
obstante, también concluyen que la aplicacién de estrategias de marketing
digital influye considerablemente en el posicionamiento de la marca en los

consumidores.

En resumen, los resultados de los estudios resaltan la relevancia de la
comercializacion y las tacticas de publicidad en la posicion de la marca.
Mientras algunos estudios evidencian una relacion positiva entre estas
variables, otros revelan deficiencias en la aplicacibn de herramientas
digitales y tacticas de publicidad, lo cual tiene un impacto negativo en la
posicion de las empresas. Estos resultados subrayan la importancia de
implementar estrategias y elementos virtuales efectivas para lograr un

posicionamiento exitoso en el comercio
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VI. CONCLUSIONES

El marketing digital y el posicionamiento estan estrechamente
relacionados, esto implica que a medida que el marketing digital se
establezca de manera efectiva en la organizacion, esta tendra una mayor
probabilidad de lograr el posicionamiento deseado, es decir; al enfocarse
la empresa en implementar de manera efectiva las actividades de
marketing digital, ha logrado obtener mayores posibilidades para lograr una

posicion sobresaliente en la industria y obtener los resultados que espera.

Existe una asociacion sustancial entre la comunicacién y el
posicionamiento, lo que significa que a medida que la comunicacién mejora
y se fortalece en la organizacion, también aumenta la probabilidad de
alcanzar un posicionamiento firme en el mercado, y esto debido porque la
empresa tiene una adecuada comunicacion, lo cual, ha generado mayores

posibilidades de lograr una posicion destacada.

Se confirmo6 de manera confiable que existe una relacion relevante entre la
promocion y el posicionamiento en la empresa, tal hallazgo resalta la
importancia de una promocion adecuada para el éxito del posicionamiento
de la empresa. Al enfocarse en implementar estrategias de promocion
efectivas, la empresa tiene mayores posibilidades de lograr una posicién

destacada en el mercado

Existe relacidn significativa entre la publicidad y el posicionamiento en la
empresa estudiada, esto demuestra, que, al enfocarse la empresa en
implementar estrategias publicitarias efectivas, la empresa tiene mayores
posibilidades de lograr una posicion destacada en el mercado, por lo cual
es importante fortalecer y mejorar sus estrategias publicitarias para
maximizar su impacto y alcanzar los resultados deseados en el entorno

empresarial.

Existe relevante relacién entre la comercializacion y el posicionamiento en
la organizacion, lo cual indica que a medida que se implementan

estrategias de comercializacion de manera efectiva, aumenta la

48



probabilidad de lograr un posicionamiento solido de la organizacién en el

mercado.
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VIl. RECOMENDACIONES

Al gerente de la empresa Huashito de Moyobamba, elaborar y ejecutar una
efectiva estrategia de marketing digital, lo cual implica emplear variadas
utilidades y plataformas digitales, como comunidades virtuales, portales en
linea, bithcoras y mensajeria electronica, para impulsar los bienes y
servicios ofrecidos. Asimismo, es esencial optimizar el contenido y la
visibilidad en la web con el fin de atraer a una audiencia meta y perfeccionar

el posicionamiento de la empresa en el &mbito comercial.

Al gerente de la empresa Huashito de Moyobamba, establecer una
comunicacion efectiva y regular con los clientes, asi que se requiere
emplear vias de comunicacion reciproca, como plataformas sociales y
sistemas de mensajeria en tiempo real, con el propdsito de agilizar el

intercambio con los compradores.

Al gerente de la empresa Huashito de Moyobamba implementar estrategias
de promocion innovadoras y creativas, que incluya descuentos exclusivos,
concursos en redes sociales, colaboraciones con influencers o la creaciéon
de contenido interactivo y entretenido, a fin de generar interés en los

productos y servicios.

Al gerente de la empresa Huashito de Moyobamba, adaptar los mensajes
y las propuestas segun los gustos y requerimientos individuales de los
clientes. Emplear informacion y evaluaciones del mercado para dividir al
publico objetivo y brindar anuncios pertinentes y convincentes colaborara
en incrementar la eficacia de la promocion y fortalecer la posicion de la

organizacion en la mente de los consumidores.

Al gerente de la empresa Huashito de Moyobamba, optimizar su cadena de
suministro y mejorar la satisfaccion del cliente en cada punto de interaccion,
desde la compra hasta la entrega y el servicio postventa. Brindar una
experiencia fluida, conveniente y satisfactoria fortalecera la percepcion

positiva de la empresa y contribuira a su posicionamiento en el mercado.
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Anexo 1. Matriz de Operacionalizacion

Definicion

Variables Definicién conceptual . Dimensiones Indicadores Escala
operacional
Para evaluar el Marketing por redes sociales
Es un conjunto de estrategias | marketing digital se | comunicacién Marketing por email
de mercadeo desarrolladas | ha empleado el Marketing por pagina web o blogs
en un espacio o plataforma | cuestionario Video marketing
web, su finalidad es que una | empleado por 5 Anuncio de ofertas
Marketing digital organizacion al utilizar | Ramirez y Saavedra, Promocion Anuncio de descuentos
herramientas digitales pueda | (2021) quienes Precios
transmitir informacion sobre | proponen unconjunto Anuncios publicitarios
los bienes o servicios que | de dimensiones e | Publicidad Videos de promocion
ofrece a su publico objetivo | indicadores medidos Revistas digitales
(Selman, 2017) a través la escala de o Médulos de ventas
likert. Comercializacion Segmentacion del mercado
La variable sera Ordinal

Posicionamiento

Se refiere al procedimiento
que permite a las
organizaciones influir en la
percepcion que tienen los
consumidores o clientes
sobre ella; es decir, realiza
acciones para consolidar la
imagen de una organizaciony
que los clientes tengan
presente la misma. (Asencio
& Vazquez, 2019)

medida a través de la
aplicacion de un

cuestionario; que
estara diseflado en
base a sus
dimensiones e
indicadores

propuesto por

Ramirez y Saavedra,
(2021) que  fue
evaluado a través de
la escala de likert.

Imagen

Prestigio
Relaciones comerciales
Organizacion

Producto

Calidad
Diversidad de productos
Costos accesibles

Servicio

Satisfaccion
Respuesta asertiva

Personal

Capacitacion
Experiencia
Competitividad

Nota: Respecto a la variable marketing digital y posicionamiento se considero citar al autor Ramirez y Saavedra, (2021), quienes proponen

dimensiones e indicadores que se acercan a la realidad de la empresa.




Anexo 2. Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista de Moyobamba, afio 2022

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Tecnica e
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢, Cudl es la relacion entre el marketing digital y el | Determinar la relacion entre el | Hi: La relacion entre el marketing
posicionamiento de la empresa el Huashito | marketing digital y el posicionamiento | digital y el posicionamiento de la
costumbrista de Moyobamba, afio 20227 de la empresa el Huashito | empresa el Huashito costumbrista de
Problemas especificos: costumbrista de Moyobamba, afio | Moyobamba, afio 2022; es
P1: ¢ Cuédl es la relacion entre la comunicacién y el | 2022. significativa.
posicionamiento de la empresa el Huashito | Objetivos especificos Ho: La relacion entre el marketing
costumbrista de Moyobamba, afio 20227 0O1: Identificar la relacion entre la | digital y el posicionamiento de la
P2: ¢;Cual es la relacion entre la promocién y el | comunicacion y el posicionamiento de | empresa el Huashito costumbrista de
posicionamiento de la empresa el Huashito | la empresa el Huashito costumbrista | Moyobamba, afio 2022; no es
costumbrista de Moyobamba, afio 20227 de Moyobamba, afio 2022. significativa
P3: ¢Cudl es la relacion entre la publicidad y el | O2: Establecer la relacién entre la | HipGtesis especificas
posicionamiento de la empresa el Huashito | promocién y el posicionamiento de la | H1: La relacién entre la comunicacion
costumbrista de Moyobamba, afio 20227 empresa el Huashito costumbrista de | y el posicionamiento de la empresa el .

o p -, N o ) - Técnica
P4: ¢ Cual es la relacién entre la comercializacién | Moyobamba, afio 2022. Huashito costumbrista de Encuesta
y el posicionamiento de la empresa el Huashito | O3: Establecer la relacion entre la | Moyobamba, afio 2022; es
costumbrista de Moyobamba, afio 20227 publicidad y el posicionamiento de la | significativa. Instrumentos

empresa el Huashito costumbrista de
Moyobamba, afio 2022.

O4: Establecer la relacion entre la
comercializacion y el posicionamiento
de Ila empresa el Huashito
costumbrista de Moyobamba, afio
2022.

H2: Larelacién entre la promocion vy el
posicionamiento de la empresa el

Huashito costumbrista de
Moyobamba, afio 2022; es
significativa.

H3: La relacion entre la publicidad y el
posicionamiento de la empresa el

Huashito costumbrista de
Moyobamba, afio 2022; es
significativa.

H4: La relacién entre la

comercializacion y el posicionamiento
de Ila empresa el Huashito
costumbrista de Moyobamba, afio
2022; es significativa.

Cuestionario




Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

El estudio de investigaciéon es de tipo aplicada,

disefio no
correlacional.

experimental,

Esquema:

M

S

Donde:

M = Muestra

V1 = Marketing digital
Va=

Posicionamiento r =
Relacion

descriptivo

Poblacion

Estara constituida por 200 clientes de
la empresa Huashito de la ciudad de
Moyobamba.

Muestra

Estara integrada por 132 clientes de
la empresa Huashito de la ciudad de
Moyobamba que trimestralmente
hacen consumo frecuente, en
promedio en el afio 2022

Variables Dimensiones
Comunicacion
Marketing Promocioén
digital Publicidad
Comercializacion
Imagen
Posicionami Producto
ento Servicio
Personal




Anexo 3. Instrumentos de recoleccién de datos
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=/

Cuestionario de marketing digital y posicionamiento de la empresa el

Huashito costumbrista de Moyobamba, afio 2022

Estimado cliente el presente cuestionario tiene como finalidad obtener
informacion acerca del Marketing digital y posicionamiento de la empresa el
Huashito costumbrista de la ciudad de Moyobamba. La informacion obtenida
sera de total confidencialidad, por lo que le pedimos que responda cada

interrogante con objetividad y sinceridad para la mejora continua de la empresa:

Buenos (as) dias (tardes), a continuacion, se presenta una serie de enunciados
que requieren ser leidos de manera cuidadosa con la finalidad de ser
respondidas con sinceridad y objetividad marcando con un aspa (x) en el

recuadro que corresponda, considerando lo siguiente:

Escala
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1. Sexo

Masculino ()

Femenino ()
2. Edad

20-30 () 31-40 ( ) 41-50 () 51lamas( )
3. Frecuencia de consumo

Semanal ( ) Quincenal ( ) Mensual ( ) Trimestral ()

4. Lugar de procedencia
Moyobamba ( ) Rioja ( ) Tarapoto ( ) Otro (Especifique).........
5. ¢Qué considera Usted al comprar nuestro Producto o Servicios?

Calidad () Precio( ) Gestionde atencion () Diversidad de productos ( )



6. ¢Cual es el medio de informacion para adquirir nuestros productos o
servicios?

Redes sociales ( ) Recomendaciones ( )
7. ¢Cual es el medio de informacién que elegiria Ud. ¢ Para informarse?
Radial ( )  Televisivo ( ) Redes sociales ( )  Panales publicitarios ()

Pagina web ( )

N° Marketing digital 112(3(4|5
Comunicacién

¢La empresa el Huashito costumbrista utiliza
redes sociales para captar clientes?

¢La empresa el Huashito costumbrista envia email
de promocion a sus clientes?

¢La empresa el Huashito costumbrista invierte en
3 pagina web y/o blog para dar a conocer sus
productos y servicios?

¢La empresa el Huashito costumbrista utiliza

4 plataformas de videos como Youtube para mostrar
sus productos?

Promocién

¢La empresa el Huashito costumbrista realiza
promociones de manera continua?

¢La empresa el Huashito costumbrista le brinda
descuentos en sus precios?

¢ Los precios de los productos y servicios de la

7 empresa el Huashito costumbrista son accesibles
para los consumidores frecuentes?

¢La empresa el Huashito costumbrista le brinda
8 servicios de post venta después de la entrega de
su producto?

Publicidad

¢La empresa el Huashito costumbrista utiliza
campanfas publicitarias?

¢ La empresa el Huashito costumbrista emplea
10 anfitrionas para publicitar sus servicios y
productos?

¢, Observé usted que la empresa el Huashito

11 costumbrista utiliza videos publicitarios de los
productos y servicios en algun sitio web?

¢,Ha evidenciado si la empresa el Huashito

12 costumbrista utiliza publicidad en medios digitales
para mostrar sus productos y servicios?

¢,Ha evidenciado si la empresa el Huashito
costumbrista utiliza revistas digitales para dar a

13




conocer los productos o servicios que ofrece?

Comercializacién

¢ Reconoce usted que los modulos de venta

14 generan una mayor cantidad de clientes
potenciales a la empresa?
¢,Conoce usted si la empresa el Huashito
15 costumbrista, cuando realiza campafas

publicitarias, segmenta a su publico?

iSe agradece su participacion!
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=/

Cuestionario de posicionamiento de la empresa el Huashito costumbrista
de Moyobamba, afio 2022

Instrucciones

Buenos (as) dias (tardes), a continuacion, se presenta una serie de enunciados

que requieren ser leidos de manera cuidadosa con la finalidad de ser

respondidas con sinceridad y objetividad marcando con un aspa (x) en el

recuadro que corresponda, considerando lo siguiente:

Escala
1 2 3 4 5
Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre
N° Posicionamiento 112|314 |5
Imagen
¢Ha observado si la empresa el Huashito
1 costumbrista se caracteriza por su prestigio y

experiencia?

¢Ha observado que la empresa el Huashito
2 costumbrista cuenta con una adecuada relacion
comercial con sus proveedores?

¢,Cree usted que el prestigio de la empresa el
3 Huashito costumbrista ha favorecido en su
posicionamiento frente a la competencia?

¢ Los productos y servicios que ofrece la empresa
4 el Huashito costumbrista se diferencian de otras
empresas del mismo rubro?

¢Sabe usted si la empresa el Huashito

5 costumbrista cuenta con misién y vision?
Producto
¢La empresa el Huashito costumbrista ofrece
6 productos de alta calidad adaptados a las
necesidades del mercado?
¢Sabe usted si la empresa el Huashito
7 costumbrista cuenta con diferentes productos que
demanda el mercado?
8 g,Los_productos presentan costos accesible para
los clientes?

Servicio




¢ El cliente siente satisfaccion sobre la atencion que

0 recibe?
10 ¢ El cliente siente satisfaccion sobre el producto
gue recibe?
11 ¢Ante el desconocimiento de un producto, el
colaborador le brinda una respuesta asertiva?
Personal
¢Percibe usted qué tan frecuente reciben
12 capacitacibon en la empresa el Huashito
costumbrista?
¢, Reconoce usted que el personal de la empresa el
13 Huashito costumbrista se caracteriza por su
experiencia y servicio frente a la competencia?
14 g,Cpnsidera_ que el desempefio del personal
estimula su interés?
¢, Considera usted que el personal de la empresa es
15 altamente competitivo y cumple con sus

expectativas?

iSe agradece su participacion!
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar ol instrumento Marketing digital y posicionamiento
de la empresa el Huashito Costumbrista de Moyobamba, 2022°. La evaluacidn del instrumento es de gran
relevancia para lograr que sea vilido y que los resultados oblenides a padir de ésle sean utiizados

eficentemente; apartando al quehacer psicolégico. Agradecemos su vakiosa colaboracian.

1. Datos generales del juez

Grado profesional: Maestria (X ) Doclor ¢ )
Clinica ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional { X))
Areas am‘ Docente de la Escuela Profesional de Adminsstracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional 2 a4 afos ( )
olfrea: | \usdeSafios ( X )

2. Propésito de la evaluacion:
Validar o contenido del instrumento, por juicks de expearios.

3. Datos de la escala: cueslionario en escala ordinal
Nombre de ka Prusba: Cuestionario en escala ordinal
Autor{es) Hans Euler Villacona Marina
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacion: Local de la empresa
Esta compuesta por dos variables:
La primera varisble contiene 4 dimensicnes, de 12 indicadores y15
Significacién: ltems en total. El cbjetivo es medir 12 relacidn de variables.
La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 15
ltems en tolal. El objetivo es medir la relacidn de variables.

4. Soporte tedrico

»  Variable 1: Markenting Digital
Es una serie de estrateglas de mercadeo desarrolladas en un espacko o plataforma web, su finalidad es

que una organizacidn comunique a su pablico objetivo Informacién de los bienes o servicios que ofrece
por medio de herramientas digitales(Selman, 2017).

o%%® INVESTIGA
s Ucyv
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»  Variable 2: Posicionamienio
Es un proceso que parmite & las organizaciones influir en la percepcidn gue Benen (o8 consumidores o
clhentes sobre ella; es decir, realiza acciones para consobdar la imagen de ka empresa en la mente de
Ios consurmidones| Asencio & Vazguaz, 2010).

Dimensione

Variable = Definicitn
“Cemunicacion [Es una senie de esirategias de mencadeo desamoiladas en un espacio o
Market Degital Promocion plataforma web, su finalidad 25 que Una GJaniackn COMUNKQSs & su piblico
arkeing LR | pybiscidad cijetivo informaciin de los bienes 0 servitios que ofrece por medio de

Comercialmciin Feerramientas digitales (Seiman, 2017

-Imagen 5 LN process que permie @ las organizackones infuir en la peroepciin que
P . Producto fienan los consumidones o chenies sobre slla; & deor, realiza acolones para
oslClemamienio Servicio consolidar la imagen de la empresa en la mente de los consumidores{Asencio
-Personal & Virquez, 2019)

B Presentacién de Instrucclones para el juez:

A conlinuacidn, a usted le presenbo el cuestionano Markeling digital ¥ posicionamienio de la empresa &
Huashito Costumnbrista de Moyobamba, 20227 elabarade  por el Aulor Hans Euler Villacorta Marina en &l afio
2023 De acuerdo con 0% siguisnies indicadores calfique cada uno de los ilems segin comesponda,

Categoria Calificacion Indicadar
1. Mo cumple con & crilerio El item no &= clano:
CLARIDAD El tlem requiere bastantes modificaciones o una
2 Baio Mhel medificacion muy grande en &l uso de las
El ftem s= e palabras de acuerda can su significado o por la
comprends ordenacon de eslas
Balmenls, &5 decir,
5u sinthclica y S requiene una modiicacion muy espacifica de
semdnlica son 3. Moderado nivel algunos de |os \Srminas del fem.
adecuadas.
: El ilemn es clare, tiene semdnbica y sintads
_ } 4. Al nivel s .
f?_'_‘_......‘h':{ CUS
‘ R 1. Tolalmenle en desacuerdo (no | El fem no Sene relacion lbgica con ka dimensidn,
cumple con o criteria)
COHEREMCIA
\ X, . ’ 2 Desacuerda  [bajn  nivel de | El lem tene una relacidn langencial fejana con
™~ [l El llem liene acuerda) la dimensin.
-.__:II ] refacion légica can
la dimension o .
5 i . Ell item lene una relacon moderada con [a
/ WICAC0F qus st (3 & {mo rivel) dimensidn que s s£1d midendo.
I midienda.
/ 4. Tolalmente de Acuerdo (allo | El Mem se encuenira esid relacionado con la
nived) dimensitn que =sid midiendo.
L El item puede ser aliminado sin gue s vea
1 Na cumple can & crileric afectada la medician de la dimension.
R ANCIA 2 Baio il El ilern Gene alguna relevancia, pero obro ilem
El Rem as ssencial o | < 00 e puede sxlar inchuyenda o gue mide ésbe.
imporianke, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El lem es relalivamente imporianie.
4. Ao nivel El flem es muy relevanie y debe ser incluida.

Lagy can deterimisnio o fams p calficar &n una ascala g 1 & 4 si valovesidn, asi como salictamos Brinde
SUS bR ACIOnas =11 consicane parfinanis

1. Mo cumple con &l crilerio

o4 [NVESTIGA
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2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Ao nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital
=  Primera dimensidn: Comunicaciin

indicad " Clarida|Cohere|, .| Observa
d | ncis clones |
Marketing por | La empresa Husshito costumbrista utiliza 4 4 4
redes sociales pedes sociales pam caplar clientes?
Marketing por ;La empresa Huashite costambrsta envia
i ) va - 4 4 4
Emaal email de promocion a sus clientes?
Marketing por | ;La empresa Huashiip costumbrsta imvierie
: . 4 4 4
pigina weh e pagina web vio blog para dar a comocer
;La empresa Huashito costumbrnista ublos
Video marketmg | plalaformas de videos como YouTube para 4 4 4
mustrar sus productos?
= Segunda dimensién: Promaosion
indicad i Clarida | Cohere Rieh ; Obsery
I aclone |
Amuncio de ofertas La n.'.|1'.|]1l.'|.'l\i.1 “L_Iﬂ:hlh: f:usdu.rnbruﬂu :r-::‘.:l.llru 4 4 4
promocines de manera conlmia’
Amuncio de ;Lo empresa Husshito costumbrista le brinda 4 4 A
Jdescuentos fescuenios en sus precios?
;Los precios de los productos y servicios de
precKs Iz empresa Huashite costumbnsta son 4 4 i
accesibles pama los consumsdores. frecuentes?
» Tercars dimensitn: Publicidad
indicad i Clarida | Cohere( o ; Obmery
d | ncis acione |
Anuncios zLa empresa Huashito costumbrista oiiloea 4 4 4
publicitamos campaias publicilanas?
; ; Ofhservis usted que b empresa Huashito
‘I. . i
m:’i;:" costumbrista ubilea wideos publicitanos de d d i
P los productos. v servicios en algin sibe web?
;Ha evidenciade si o empresa Husshito
ey |:-1a:-dm:|1u|csummmwma il oz revastas digitales para dan i 4 4
= a conocer los productos o servicios que
olrece?
» Cuarta dimensidn: Comerclallzacion
indicad i Clarida | Cohere( o ; Obsery
4 | nels acione |
= pabshrs
;Reconooe usted que bos modulos de venla i,"::',",::::"
Madulos de venta | generan una mayor cantidad de prospectos a 3 4 4 pra. par que o
la empresa? T
STESTL T
E!'.:Iﬂ.l
Sermentacian del Conoce usted =i by empresa Elua:-h!tl.'n
- costumbrista, cuande realoes campatios L] 4 i
ercad: ) pii o
Im' publicitarias, segmenta a su poblico?
3
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Varlable del Instrumento: Foscioramsnio
*  Primera dimension: kmagan

Clarida |Cohens( oo o Obser

Indicadores item d | neis
;Ha observado si la empres Huashito
Prestigsms costumbrista se caracteriza por su prestigo v 4 d i
experiencia?

;Ha observado que kb empresa Huashito

Relaciones
costumbrisia cuenta con una adecuada d d i
jcomerciales o
relacion comercial con sus provesdones”
; ; Sabe usted =1 b empresa Huashite
JOrganizacion v - presa © . d d i
costumbrista cuenta con Mision Y vision?

«  Segunda dimensién: Producto

Indicad i EII:H:I ::::.u Rl : Obaer
| & rarsusde
N ke beria
;La empresa Huashilo costumbrsta e ofrece I
[Calidad diferentes tipos v modelos de producios de 3 3 i jra etz en
acuerde con los requerimicntes del mercado? T
rahicios
; Sabe usted =1 by empresa Huashito
. - i
E:';Ed;d o costumbrista cuenta con diferenies producios| 4 4 q
[ que demanda €] mercadio?
Promociones v 0ué tan frecuente la empresa Huashaio
- costumbrista le bonda promocones. de sus d d i
|]1u'h|||.'|da|l "
producios?

¢ Tescera dimensidn: Servicio

Clarida |Cohars( oo Obsary

indicadores item d | ncia
| licm detx ®
elsooraid; oo
Promaociones iSe evidencia la amabilidad de los 2 2 4 ':_::_'_’n_“ﬂ
colaboradores? famsh il ad o v
Hloplamcar b
e purea
Amnte el desconocimiento de un producta, el
Publicidad polaborador be brinda una respuesta asertivay| 4 d i
oportuna?
» Cuarta dimensidn: Personal
indicad i t:l::u c::nﬂ Rel : Obser
vagio |
Copmiimifn ,'_F'\.'IL‘II':lL' usted que t.an. I:'-.'n.n:nfn: r::l.'l'hcn. 4 4 4
capacitacion en la empresa’
;Feconoce usted que el personal de la
Expenenci Mpesa 52 CARACIErDE Por SU EXpenence y d d i
zrvicie frente a la competencia?
;Considera usted que ¢ personal de la
Competstrvidad empresa s allamente competitive v cample | 4 4 i
con sus expectativas?
4
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DNI N* 45713839

Pd : ol presente formato debe tomar en coenta:

Willsams y Wb (199) 4 commo Powell (203, mcncaonsss goc mo cXisle un conscnso rospectu al mdmen de cxpestos 3 anples. Por
otra parte, & nimero de jseces que se debe emplear en un jucio depende del rived de experticla y de 1a dversidad del
corocensento. Asl, mientras Gable y 'Wolf (1983), Geant y Davis (1987), y Lynn (1986) {ctades en MoGartand et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkits et al (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estmackin
condable de la validez de contenido de un nstrumento (cantidad mirsmamente recomendable parn constiuccones de NUVDS
rstrumentos). S un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con fa vahder de un Rem éste puede ser ncorporado al
instrumento (Voutainen & Livkionen, 1565, ctados en Hyrias et al (2003)

Ver : hiips Jwww revistaesoacios comiciled20 1 7icned2017.23 odf entre otra biblografia.
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Anexo 4: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usled ha sido seleccionado para svaluar of instrumenio Marketing digital y posicionamiento
de |a empresa el Huashito Costumbrista de Moyobamba, 2022°. La evaluacion del instrumento es de gran
relevanca para lograr que sea vilido y que los resullados obleridos a parlir de ésie ssan utiizados
eficentemente, aportando al quehaces psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: GIMENA PAREDES RAMIREZ
Grado profesional: | Maestrla ( X ) Doclor { )
Clinica | ) Social fui-d
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional | X)
Arcas de experiencia

profesional: Docente de la Escuela Profesional de Administracién

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional | 2 a4 afos ( )
oldred: | \isdeSafios ( X )

2, Propésito de la evaluacion:
Validar & conlenido del instrumento, por juicio de experios.

3 Datos de la escala: cusstionasio en escala ordinal
Nombre de ks Prusba: Cuestionario en escala ordinal
Autor{es) Hans Euter Villacorta Marina
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambilo de aplicacitn Local de la empresa
Estd compuesia por dos variables:
La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y15
Significacion. Hems en total. El objetivo es medir la relacidn de variables.
La sequnda variable confiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 15
ltems en total. El objeivo es medir la relacidn de variables.

4. Soporte tedrico
+  Variable 1: Markenting Digital
Es una serle de estrategias de mercadeo desarrolladas en un espacko o piataforma web, su finalidad es
que una crganizaclon comunique 8 su piblico objetivo Informacion de los blenes o servicios que ofrece
por medio de herrameentas digitales(Selman, 2017).

o%%"* INVESTIGA 1

e Ucv
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+  Variable 2: Posicionamienio
Es un proceso que permite & ks organizacionas influir en la percepcin que tienen los consumidones o
chentes sobre ella; es decir, realize accones para consolidar la imagen de la empresa en 8 mente de
le conaumidoresal Asencio & Vazquez, 2018).

Variabile Dimensione Definicion
~Comunicacion [Es wra sene de estategias de mercadec desamodladas en un espacio o
Market Dhgital «Fromocion platalorma web, s Snaldad es que UNa OFjaniZacion comunique a su poblco
arketng LREAN | poblicidad objetiva informaciin de los bisnes o servicios que oineos por medio de
Comercialoescion Ferramienias digitaks (Seiman, 2017)
“Imagen Es un procesn que permie a las organzaciones induir en la percepon que
P ' *Producto fienen los consumidones o clenies sobre ella; es deoir, realiza acoiones para
ssiconamiemin o e consolidar la imagen de la empresa n la ments de los consumidores|Asencio

-Permnal & Varquez, 2019)

B Presentacién de Instrucclones para el juez:

A conlinuacidn, a usted le presenls el cuestionaro WMarkeling digital ¥ pesicienamienie de k& empresa &
Huashilo Coslumbrista de Moyobamba, 20227 slabarade por el Autor Hans Euler Villacoria Marina &n & afio
20Z3 Dwe acuerdo con bos siguieries indicadones cabfique cada uno de los iems segin comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple can & crilesio El flem no e clare.
CLARIDAD El item requiere baslantes medificacionss & una
2 Baio Nivel modificacion muy grande en el uso de las
El item s= -5 palabras de acuerda con su significado o por la
camprends . ordenacon de estas.
[Eclmenls, e dacir,
su sinthclica y Se requiene una madificacitn muy especifica de

3. Moderado rivel

:Er;hﬁ: S0 algunos de los 1eminas del fem.
adecuadas
. El ilem &s claro, liene semdantica y sinlags
4. Al nivel ’
,.-:e,.:-’:"""‘_-;;!\‘., SOSCUBDA.
& R 1. Tolalmente &n desacusrdo [no | El ilem no Sene relacion ldgica con ka dimensidn.
cumple con e crileria)
COHEREMCIA
\ . , . 2. Desacuerda  (bajo  nivel de | Ellem Gene una relacdn langencial fejana con
ey
" ] mﬂ{' r:hEll:Aé:E;Emn acuenda) | dimensian.
'__F'r,r Ia dimensién o
. El ibem Gene una relacon moderada con |a
m@r“.ﬁﬁ 3. Acwerdo [moderada nivel) difn i i s skl o
J midienda.
/ 4. Tolalmente de Acuerda (allo | El fem se encuenira estd relacionado con la
nived) dimension que estd midiendo.
L El item puede ser eliminada sin gue se vea
1. Mo cumple can & crilesic afectacs la mediciin de | dimensn.
RELEVANCIA

El ilem Gene alguna reevancia, pem obm em

El Mem &5 esencial o 2. Bajo Nivel pusde extar inchyends o gue mide dsbe,
imporlante, &5 decir
debe ser inchiido. | 3. Moderado rivel El ilem e relalivaments importanie.
4. Al nivel El iem s muy relevante y debe sarincluida.

Leer con deferimisndo b fams p calficar an una ascala de 1 & 4 sy valoracidn, a8/ como soliclamos Brinde
BuS oh ey acianas ue conditans parfiranis

1. Mo cumple con &l crilerio

2
oo I[NVESTIGA
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2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Ao nivel

Variable del instrurmento: Marketing Digital
«  Primera dimension: Comunicacidn

indicad " Clarida | Cohers Itllnn:d Observa
d_| ncia ciones |
Marketing por | La empresa Huashbito costumbrista ubiliza 4 4 4
redes sociales redes sociales para captar clismtes?
Marketing por ;La empresa Huashite coslumbnsta envia
: “ ) 4 4 4
Email email de promocion a sas clienbes?
Marketing por | ;La empresa Huashite costumbrsta imvierie
: . 4 4 4
pigina weh en pégina web yio blog para dar a conocer
: ;La empresa Huashito costumbrista uiloas
! . .|
Wloo marketing plataformas de videos como YouTube para 4 4 4
« Segunda dimensién: Promocidn
Clarida | Cohers Obsery
indicadores item d | ncig | Relevancia
A uncio de oferts ;La empresa Huashito costumbnisia :I'\.':1|I.r.|1 4 4 4
promocrones de manera contimu
Amuncio de ;La empresa Huashito costumbrista ke brimda 4 4 4
klescuentos fescuenios en sus precios?
;Los precios de los productos y servicios de
-~ L .
precws Iz empresa Huashite costumbnsia son 4 4 !
»  Tercera dimensidn: Publicidad
Clarida | Cohers Obsery
indicadores item d | neig | Relevancia
Anuncios zLa empresa Huashito costumbrista wisloas
. . 4 4 q
publicnanos campaiias publiciamas?
Videos de  Observir usted que b empresa Huashite 4 4 P
promocKin cosfumbrista uhlca vadeos publicitanos de
Revistas dicitales ;Ha evidenciado si la empresa Huashito 4 4 4
- ostumbrista wiilza revistas digitales para dar]
» Cuarta dimensidn: Comerclalizacion
Clarida | Cohere Obsery
indicadores item 4 | ncia | Relevancia
;Reconoce usted que bos midulos de venta
Madubos de venla | gemeran una mayor cantidad de prospectosa| 4 4 q
|2 empresa?
Sepmentacion del Conooce usted 51 ko empresa Huashito 4 4 4
mercade costumbrista, cuando realora campaas
Varlable del Instrumento: Poscionamisnto
®  Primera dimenssn: Imagen
indicad i Clarida|Cohere| ; Obaer
d | ncia vacio |
;Ha observada si la empresa Huashslo
Prestigsn costumbrista se caracteriza por su prestigio v| 4 d i
ExpeTiencia’
>0 <
%9 INVESTIGA
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iHa chservado que ka empresa Huashito
costumbnsta cuenta con una adecuada

+Sabe usted =2 b empresa Huashito
costumbrista cuenta con mision v vision”

» Segunda dimensin: Producio
indicadores item Obser
vacio |
;L2 empresa Huashito costumbnsta le ofrece
(Calidad diferentes tipos y modelos de productos de
acuerdo con los requenmmientos del mercado?
Diversadad de (Sabe usted 1 ba empresa Huashito
uctos costumbrista cuenta con diferentes productos
Promociones y Qué tan frecuente la empresa Huashsto
licidad costumbrista le brmds promociones de sus
s Tercera dimension: Servico
Obser
Indicadores item
Se evidencia k amabilidad de |
P :Se evidencia b amabi o
ER colaboradores?
. ;Ante el desconocimiento de un producto, el
L0
P olaborador ke bainda una respuesta asertiva ]
o Cuarta dimension: Personal
Obser
Indicadores item
‘ : vacio |
Canacitacian Percibe usted qué tan frecuente reciben
- capacitacion en la empresa?
\ Reconoce usted que el personal de la
= i 53 $¢ CAraclenza PoT SU CXPenencs ¥
;Considera usted que el personal de 1a
mpett A
o o empress es allamente competitivo v cumple
'ﬁié—k s Par 3
¥ MEOOCKS
T ANACKAALLS
Mtra. Gimena Paredes Ramirez
DNI N® 46384119
Pd.: ef presente formato debe tomar en cuenta:
Williars ¥ Webb (1994) aui como Powell (2003), menciones que oo ctisie i lew. Por

P

otra parte. o nimero de jueces que so debe emplear en un juick depende del nivel de experticia y de &a dversidad del
conockmiento. Asl, méentras Gable y Wolf (1993), Geant y Davis (1997, y Lynn (1886) {ctades en McGardand et al. 2003)
sugeren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkis ot i (2000) manifiestan que 10 expertos bandardn una estmaciin
confiable de la validez de contenido de un nstrumento (cantidad minimamenie recomendable parm conStnICOoNes de NUeVos
ratnumentos). S un B0 % de kos expertos han estado de acverdo con fa validez de un Bem éste puede ser ncorporado al

nstrumento (Vousiainen & Livkkonen, 1966, ctados on Hyrkds ef ai (2003
Mwww Tevisiaesoacios. camiciled 201 Ticred2017.23

Ver : hitp

| enire otra bibografia
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Anexo 4: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccicnado para evaluar of instrumento Marketing digital y posicionamiento
de la empresa el Huashito Costumbrista de Moyobamba, 2022°. La evaluacion del instrumento e de gran
relevanca para lograr que sea vilido y que los resullados oblenides a partir de ésle sean utizados

eficentemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez: Mitro. Ing. Henry Tang Del Castillo
Grado profesional: | Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ()
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional { X )
Areas ":M“""b""'c"': Docente de la Escuela Profesional de Administracién
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional | 2 a4 afos ( )
eldrea: | piicdeSaios ( X )

2 Propésito de la evaluacion:
Validar & contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: cueslionario en escala cedingd

Nombre de ks Prusba: Cuestionario en escala ordinal
Autor{es) Hans Euler Villacorta Marina
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Virtual
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambilo de aplicacién: Local de la empresa
Estd compuesta por dos variables:
La primera varisble contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y15
Significacion: Hems en tolal. El objetivo e medir la relacidn de variables.
La seqgunda variable contiene 4 dimensiones, de 11 indicadores y 15
lems en total. El objetivo es medif la relacidn de variables.

4. Soporte tedrico

s Variable 1: Markenting Digital
Es una serle de estrategias de mercadeo desarrolladas en un espacio o plataforma web, su finalidad es

que una organizacion comunique a su plblico objetivo Informacién de los bienes o servicios que ofrece
por medio de herramentas digitales(Selman, 2017).

oo INVESTIGA
%% ucy
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+ Variable 2: Posicionamienlo
Es un proceso que permite & las organizaciones influir en la percepcion que Benen los consurmidorss o
chentes sobre ella; es decir, realiza accones para consolidar la imagen de la empresa en ka mente de
lne consumidores(Asencio & Vazquez, 2018).

Variable Dimensiane Definicion
~Comunscacion Es una serie de esirategias de mercadeo desamolladas en un espacio o
Market Dhiwital Promocion plataforma web, su Snabdad es que una crganzacidn comunigue @ su pabloo
arkelng LRERE | poblscidad objetivo informacidn de los bisnes o servicios que olrece por medic de
Cpmeremlwacion herramienias dgilakesSelman, 2017)
-Imagen
Es un proceso que permie a las organzacionss induir en i peroepoiin que
P . Producto tienen los consumidones o clenies sobre ella; &5 dedr, realza acciones. para
sl IEnampo Eervicio consolidar [a imagen ds la empresa en la ments de los consumidoresiAsencio
Personal & Vaoquezr, 3019

5. Presentacion de Instrucclones para el juez:

A confinuacion, a usted le presento el cuestionano Markeling digital y pesicionamienio de & empresa o
Huashilo Costumbrista de Moyohamba, 2022 slabarade por el Aulor Hans Euler Villscorta Marina en &l afio
20Z3 D acwerdo con koS siguisnies indicadones calfique cada uno de los flems segin comesponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. Mo cumple con & crilerio El N=m no &% claro.
CLARIDAD El item reguiere bastanbes medificacionss o una
2 Baio Nivel modificacion muy grande en & uso de las
El item se -5 palabras de acuerda con su significado o por la
cormprende . ondenacion de estas.
[l menls, & degir,
su sinthclica y e requiene una modiicacion muy especifica de

3. Moderado nivel

semdnkica sen algunos de los (fminos dal fem.
adecuadas.
. El e es clano, liene semankics y sintads
4. Al nivel ’
_.:'t,,:-f:"""‘:;;;q atecuada.
& R 1. Tolalmente en desacuerdo (no | Elilem no Sene relacidn kbgica con ka dimensitn
cumple con & criteria)
COHEREMNCIA
\ . , ) 2. Desacuerda  (bajo  nivel de | El lem tene una relacdn tangencial flejana con
ey
™ ] |ru-‘::r" rEhEn;E;;‘ acterda) la dimensidn.
'_}f Ia dimensign o
A i s 1 El item li@ne una relactn moderada con la
[ indicador que esth 1 @ o rivel) dimension que se esth midendo.
I midiEnda.
! 4 Tolakmenle de Acuerds (allo | El fem s& encuenira estd relacionade con la
nived) dimension que esid midiendo.
_— El ltem puede ser sliminado sin que se vea
1- Na cumple can & crilesic alectacda la medician de la dimensitn.
RELEVANCIA

El ilern ene alguna relevancia, pemo ol (lem

El em as ssencial o 2. Bajo Nivel puede estar inchiyenda ko que mide éste.
imporianks, as decir
debe ser inclido. | 3. Moderado nivel El flem s relativamente imparanie.
4. Alo nivel El ftem es muy relevanis y dabe sarincluida.

L &gy can defersmisnio ios fams p cafficar & ung ascala de 1 8 4 s valtvecin, asi como saiciamos brinde
BuE DhERAVACIEnas ue consitkre parfinenis

1. Mo cumple con &l crilerio

2
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2. Bajo Nivel

3. Moderado nive

4. Ao nivel

Variable del instr

urmiento: Marketing Digital

v Primera dimensidn: Comunicacidn

indicad b Clarida | Cohars Rllhi'h:J Observa
S| e ciones |
Marketing por | La empresa Huashito costumbnista ubliza 4 4 4
redes sociales redes sociales para captar clientes?
Marketing por ;La empresa Huashite costumbrsta envia
. . ua - 4 4 4
Email email de promocian a sus clientes?
Marketing por | ;La empresa Huashito costumbrsta imvierie
; s 4 4 4
pagina weh en pazina web /o bleg para dar a comocer
: .La empresa Huashito costumbrista ubloa
vy : 1K
ubeo marketmg plataformas de videos como YouTube para 4 4 4
« Segunda dimenskén: Promocian
Clarida | Cohare Obsery
indicadores item d | neig | Relevancia
Aouncio de ofierts ;La empresa Huashito costumbnista I\.';1|I:|'il 4 4 4
promociones de manera contmu
Armuncio de . La empresa Husshito costumbrnista ke brimda 4 4 4
ldescuentos jescuenios en sus precios”
;Los precios de los productos y servicios de
-~ L .
precws lx emprexa Huashite costumbnsta son 4 4 !
o Tercera dimension: Publicidad
Clarida | Cohang Obrsery
indicadores item d | ncia | Relevancia
Anuncios ;La empresa Huashito costumbrista wtiloea
. . 4 4 q
publicitanos campaiias publicilanas?
Videos de ; Observis usted que by empresa Huashito 4 4 4
PromocEin cosfumbnsta uirlo videos publicitanos de
Revistas digitales ;Ha evidenciado si la empresa Huashito 4 4 4
- postumbrista winlo revistas digitales para dar
»  Cuarta dimensién: Comerclalizacion
Indicadores item Clarida | Cohera | o evancia | Observ
S| e aclone |
i Reconcoe usted que kos modules de venta
Madubos de venta | generan una mayor cantided de prospectosa| 4 d i
|2 empre=a?
Sepmentacion del ;Conpce usted 51 b empresa Huashibo
: & . 4 4 q
Imeercado costumbrista, cuando realoa campass
Varlable del Instrumento: Poscionamsnio
®  Primera dimenssn: Imagen
indicadores item e i [ R
d | ncia vacio |
;Ha observado 51 la empresa Huashato
Prestige costumbrista se caracteniza por su prestigio v 4 4 q
experiencia?
3

o2 [NVESTIGA
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Ha cbservado que k& empresa Huashito
costumbnsta cucnta con una adecuada

;Sabe usted = k2 empresa Huashito
costumbrista cuenta coa mision y vision”

» Segunda dimensién: Producto
vacio |
;12 empresa Huashito costumbrsta le ofrece
[Calidad diferentes tipos y modelos de productos de
acuerdo con los requenimientos del mercado?
[Diversidad de Sabe usted &1 la empresa Huashito
uctos costumbnista cuenta con diferentes productos
Promocones y £ Que tun frecuente la empresa Huashato
ublicidad costumbrista le brinds promocsones de sus
» Tercera dimension: Servicio
Obser
Indicadores item
It Se evidencia ka amabilidad de |
(Se evidencia ka ama o5
o colsboradares?
‘o iAnte el desconocumsento de un producto, el
pimamens kolaborador b beinda una respuesta asertiva y
» Cuarta dimensidn: Personal
Obser
Indicadores item
vaclo |
Canaciincion ¢ Percibe usted qué tan frecuente reciben
i capacitacion en la empresa?
X | Reconoce usted que ¢l personal de la
Exg o mpresa se caractenza por su CXPerencs y
Competitividad ;Considera usted que ¢l personal de la

cmpresa es altamente competitive v cumple

Mtro. Ing. Hénty Tang Del Castillo
DNI N* 41825541

Pd.: ol presente formalo debe tomar en cuenta
Willarn y Wbl (1994) asi como Powcll (2003), moncaorse gue o ctisls i conwenso respecto 3l mimer de cxparios o arploe. Por
oira parte, ¢ nimero de jueces que se debe amplcar on Un [Ck depende del nived de experticla y de la dversidad dol
conockmiento. Asl, mientras Gable y Woll (1983), Geant y Davis (1567), y Lynn {1888) {ctados en MoGartand et al. 2003)
sugeren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al (2003) mamfiestan que 10 oxpertos bandaran una estimacin
condable de la validez de contenido de un nstrumento (cantidad minimamenie recomendable para construcciones de nuevas
yutrumentos) S oun BO % de los cxperios han estado de acuerdo con |3 validez de un fom éste puede ser nearporado al

ratrumento (Vousiainen & Liskkonen, 1996,

Ver ! A\ 1
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(aad 4

, Cados en Hyrkas et al (2003}
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General

Confiabilidad de instrumentos

Resumen de procesamiento de

casos
%
Valido 30 100,0
Casos Excluido? ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Cronbach

Alfa de

N de elementos

,983

30

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Vananza_ de Correlacion total Alfa de .
si el elemento escalasiel de elementos Cronbach si el
o elemento se ha - elemento se ha
se ha suprimido suprimido corregida suprimido
items1 97,73 1021,030 ,879 ,982
items2 97,83 1018,489 911 ,982
items3 98,40 1024,179 , 796 ,983
items4 97,87 1016,947 ,823 ,983
items5 97,97 1026,171 742 ,983
items6 98,10 1024,990 , 796 ,983
items7 98,17 1012,764 ,900 ,982
items8 98,20 1016,166 ,884 ,982
items9 98,13 1035,637 ,735 ,983
items10 97,97 1025,620 ,870 ,982
items11 97,83 1025,247 ,883 ,982
items12 97,77 1020,461 ,869 ,982
items13 97,83 1024,489 ,874 ,982
items14 97,70 1028,079 ,847 ,983
items15 97,83 1018,006 ,899 ,982
items16 97,47 1039,913 674 ,983
items17 97,40 1030,731 ,813 ,983
items18 97,67 1047,747 ,590 ,984
items19 97,63 1027,964 ,834 ,983
items20 98,03 1063,068 434 ,984
items21 97,93 1036,271 ,750 ,983
items22 97,73 1036,547 , 740 ,983
ltems2 98,03 1030,654 ,854 ,983
items24 97,87 1022,671 ,879 ,982
{tems25 98,20 1022,648 ,840 ,983
{tems26 97,90 1031,541 ,846 ,983
ltems27 97,87 1019,016 ,888 ,982
{tems28 97,87 1021,223 ,862 ,982
{tems29 97,87 1024,809 ,836 ,983
{tems30 97,93 1038,064 ,657 ,983




Variable marketing digital

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Valido 30 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
,978 15

Estadisticas de total de elemento
Varianza de

Media de escala Correlacion total

escala si el

si el elemento de elementos
se ha suprimido

elemento se ha .
corregida

Alfa de
Cronbach si el
elemento se ha

suprimido suprimido
ftems1 46,13 283,706 ,907 ,975
ftems2 46,23 283,909 ,904 ,975
ftems3 46,80 286,648 ,791 977
items4 46,27 281,582 ,845 ,976
items5 46,37 285,137 ,790 977
items6 46,50 286,121 ,813 977
items?7 46,57 279,909 ,914 ,975
items8 46,60 281,559 ,901 ,975
items9 46,53 291,982 , 748 977
items10 46,37 286,723 ,885 ,976
items11 46,23 287,564 ,873 ,976
items12 46,17 284,695 ,866 ,976
items13 46,23 287,840 ,847 ,976
items14 46,10 288,852 ,842 ,976
items15 46,23 284,185 ,879 ,976




Variable posicionamiento

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Valido 30 100,0
Casos Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las
variables del procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
N de elementos
Cronbach
,960 15

Estadisticas de total de elemento

Media de escala Varlanza_ de Correlacion total Alfa de .
. escala si el Cronbach si el
si el elemento de elementos
. elemento se ha . elemento se ha
se ha suprimido o corregida g
suprimido suprimido

Pregl 47,80 219,338 ,695 ,959
Preg2 47,73 214,823 ,849 ,956
Preg3 48,00 222,483 ,621 ,960
Preg4 47,97 215,137 ,826 ,956
Preg5 48,37 229,826 ,458 ,963
Preg6 48,27 217,995 , 7167 ,958
Preg7 48,07 218,409 , 748 ,958
Preg8 48,37 216,378 ,846 ,956
Preg9 48,20 212,166 ,888 ,955
Preg10 48,53 212,051 ,850 ,956
Pregll 48,23 216,599 ,844 ,956
Pregl2 48,20 210,579 ,895 ,955
Preg13 48,20 212,097 ,854 ,956
Pregl4 48,20 215,821 770 ,957

Pregl5 48,27 220,202 ,631 ,960




Protocolo de comité de ética

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVES TIGACION N 2T6-2022-VIUCYV

Titulo de la investigacidn: Marketing digital y el posiclionamiento de la empresa el Huashito
Costumbrista de Moyobamba, 20232,

Inwestigador principal: Villacorta Marina, Hans Euler
Asesor: Mg. bosé Fernando Escobedo Galvez

Propésito del estudio

Saludo, somos investigadores que |e invitamos 3 particlipar en |a investigacidn: Marketing digital
y el posicionamiento de la empresa el Huashito Costumbrista de Moyobamba 2022., cuyo
propdsito es Determinar la relackin del Marketing digital y el posiclonamiento de la empresa el
Huashito Costumbrista de Moyobamba, 2022, Esta Inwestigacidn es desarrollada por estudiantes
de la Escuela Profesional de Administradidn de la Universidad César Vallejo, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad [y de ser el caso agregar el permiso de la institucidn
[El Huashito Costumbrista si ha autorizado explicitamente el uso del nombre en anexo 2).

Procedimiento

5l usted decide participar en la Investigacidn se realizard lo sigulenta:

1. Sele presentard un cuestionarie en el que tendrad preguntas generales sobre usted
como edad, zona de domicilko, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se
anote su nombre, pues cada encuesta tendra un codigo; luego se le presentardn
preguntas sobrevariables especificas de la inwestigacidn.

1. Eltlempo que tomard responder la encuesta serd de aproximadamente 30 minutos, si
[Eusta, puede responder ahora o comprometarse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros |o buscaremos.

Informacidn general:

5e |e brindard a cada persona, la informacidn para cumplimiento de los principios de ética, se
permitird cualguier interrupcidn de parte del entrevistado para esdarecer sus dudas.

Participackin voluntaria [principlo de autonomia):

Puede hacer todas |as preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir sl desea participar o no, y
su decisidn serd respetada. Posteror a la aceptacidn no desea continuar puede hacerlo sin
ningun problema.

Riesgo [principlo de no maleficenda):
Indicar al participante |a existencia gue NO existe riesgo o daflo al participar en la investigadén.

5in embargo, en el caso que existan preguntas gue le puedan generar incomodidad. Usted tiene
la libertad de responderias o no.

Beneficios (principlo de beneficencla):
5e le informara que los resultados de la investigacidn se le alcanzard a la Institucidn al término
de la investigacidn. Mo recibird ningdn beneficio econdmico nl de ninguna otra indole. El estudio

nowa a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran
convertirse en beneficko de la salud plablica.

Confidenclalidad {principio de justicia):




Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de ldentificar al
participante. Garantizamos que 12 Informacidn que usted nos brinde es totalmente Confidancial
ynoserd usada para ningdn otro propdsito fuera de |a investigacidn. Los datospermanecerédn bajo
custodia del Investigador principal y pasado un tlempo determinado serdn eliminados
convenlentementa.

Informacidn especifica:
Una vez que se haya terminade de brindar la Informacidn general, se debe compartir la
informaciin especifica sobre 2 Investigacidn: los datos que se

requerirdn, el hecho que se observard, o la accldn que se realizard en el cuerpo (medir,
examinar] o alguno de los elementos de &l (exdmenes de sangre, orina, células, tefldos u otro
material bloldglce), haclendo énfasis que los resultados sdlo serdn utilizados para la
Imvestigacian, sin Identificar & la persona. De desearls, se puede brindar algin resultado de
Intarés clinlco 2l participante voluntario.

Problemas o pregumntas:

Sl tlene preguntas sobee |3 Investigacdn puede contactar con el Docente Asesor Mg José
Fernando Escobedo Gilvez al correo electrinico jescobedog@ucvirtual edu.pe o con el Comité
de Etica de etica-adminkstracion @ucy.adupe.

Consentimlento

Después de haber lefdo los propdsitos de la investigacidn autorzo mi particlpacion en la
Imvestigacian.

[Para garantizar [a veracidad del origen de la informacion: en el caso gque
consentimianto sea presencial, o encuesiado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En &l caso que sea cusshionario vilual, se dabe solicitar 8l correo desde
#f cual se envia las respusstas]



AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD
EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Kehlwin Rios Villacora 40637515

Oonearrmiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 72, literal " del Cadigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo U, autorizo [ X ], no autorizo [ ] publicar
LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

EL MARME THNWG Lol AL ¥ EL PUSILIUNAMIEN | L D LA emrResA e HURsRnU
COSTUMBRISTA, MOYOBAMBA, 2022

Esc eta ProlesénaT ' © Admi n

Hans Euler Villacoria Marina T2803845

En caso de aulonzarse, soy conscente que la mvesbgaomon sera alojada en el Repositono

Institucional de la UCY, la misma que serd de acceso abierto para los usuarios y podra ser

Lugar y Facha: Moyobamba 2B/10/22

de un trabajo de investigacion es necesaro mantener bajo anondmato el nambre de la instituckn donde se
2 el estudio, ~alvo e caro en que haya un 2cuerda farmal con el gerente o dircctor de la organizacicon pa
nida la kertidad de & mtituctn Por ello. tanto en ks orovecios de InVEStsnacion como en |os evhenmes o
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Dr. Miguel Bardales Cardenas Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon
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Dictamen del Comité ale Etica en Investigacién

El que suscribe. presiden ie del Corn ite de EOca en Invastigaccon de la F acultad de
CiencJas Empf esari ales. deja constancia que el proyecto da invesligacJon ti tulado
"MARKETING DIGITAL Y EL POSICIOMAMIEMTO DE LA EMPRESA EL HUASHITO
COSTUMBRISTA DE MOYOBAMBA. 20Z2”, presentado por los autores Villacorta
Marina. Hans Euler. ha sido e¥'a luado. delerm mandate que la crxnlinuidad del proyeclo

de investigacion cuenta con un dictamen. fa¥'orable i X | obser adol 1 desfavor ablel

Dr Vi'ctor Huger F ern?1ndez gr.-finxa
Presldentc del Comlte de Etlca en Investlgacion
Escuela Profesional de Administracion

« Sr Villacorta Marina. Hans Euler, investigador principal



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, ESCOBEDO GALVEZ JOSE FERNANDO, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - MOYOBAMBA, asesor de Tesis titulada: "MARKETING DIGITAL
Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA EL HUASHITO COSTUMBRISTA DE
MOYOBAMBA, 2022", cuyo autor es VILLACORTA MARINA HANS EULER, constato que
la investigacion tiene un indice de similitud de 15.00%, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

MOYOBAMBA, 14 de Junio del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
ESCOBEDO GALVEZ JOSE FERNANDO Firmado electrénicamente
DNI: 44632438 por: P7000699389 el 10-
ORCID: 0000-0002-6443-1497 07-2023 17:53:45
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