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Resumen

Esta investigacion tuvo como objetivo determinar la relaciéon entre el marketing
digital y el posicionamiento en la empresa O&M SITEL. De igual manera, la
metodologia empleada es de tipo aplicada, de enfoque cuantitativo, con disefio no
experimental de corte transversal y nivel correlacional. Asimismo, se trabajé con
una poblacion censal conformada por 65 clientes de la empresa, a quienes se les
aplico el cuestionario realizado en funcion de las variables de estudio. El
instrumento fue validado mediante el juicio de expertos, y también se determiné la
confiabilidad utilizando el coeficiente Alfa de Cronbach. Para contrastar las
hipotesis, se utilizo la correlacion Rho de Spearman, obteniendo un resultado de
0.538 en la hipdtesis general. Ademas, un valor de significancia de 0.001, que es
menor al 0.05 requerido, por lo que se rechazé la hipotesis nula (Ho) y se aceptd la
hipétesis alternativa (Ha). Como conclusiéon, se encontré una correlacion positiva

moderada entre la variable de marketing digital y posicionamiento.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, redes sociales, digitalizacion.
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and positioning in the company O&M SITEL. Similarly, the methodology
used is applied, with a quantitative approach, non-experimental cross-sectional
design and correlational level. Likewise, we worked with a census population made
up of 65 clients of the company, to whom the questionnaire was applied according
to the variables under study. The instrument was validated by means of expert
judgment, and reliability was also determined using Cronbach's Alpha coefficient.
To contrast the hypotheses, Spearman’'s Rho correlation was used, obtaining a
result of 0.538 in the general hypothesis. In addition, a significance value of 0.001,
which is less than the required 0.05, so the null hypothesis (Ho) was rejected and
the alternative hypothesis (Ha) was accepted. In conclusion, a moderate positive

correlation was found between the digital marketing variable and positioning.

Keywords: Digital marketing, positioning, social networks, digitization.
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l. INTRODUCCION

En la actualidad, se esta frente a un entorno en constante evolucion, la relacion
entre organizaciones y consumidores ha experimentado un cambio notable, la
rapida llegada de la era digital tuvo un impacto directo en la evolucion de diversos
aspectos relacionados con el consumidor y su entorno. Segun mencion6 Olson
(2021) La llegada de la digitalizacion ha generado un cambio significativo en el
ambito empresarial, al introducir numerosas tacticas de marketing digital que
ayudan a las organizaciones a diferenciarse de la competencia y posicionar su

marca de manera efectiva.

El marketing digital ha generado un alcance importante en el sector
empresarial, su implementacion se convirtio en algo indispensable para lograr el
posicionamiento de una marca debido a las multiples herramientas y estrategias
que ayudan a cumplir dicho objetivo en un mercado donde se busca sobresalir
frente a la competencia. Istrefi y Zeqiri (2021) sostuvieron que las organizaciones
se encuentran evolucionando dia a dia buscando generar satisfaccion de las
necesidades del consumidor méas all4 de concretar solo una venta, de modo que

buscan fidelizar.

A nivel internacional, ya no es sorpresa el gran impacto que tuvo la
COVID19, segun Kimathi et al (2019) mencionaron que las consecuencias que trajo
la pandemia en las entidades se ven reflejado en distintos lugares y medios, por lo
gue se prioriza evitar inconvenientes en lo comercial para no llegar a caer en la
quiebra. A su vez, el Banco Mundial (2021) menciond que las ventas cayeron un
50% en la cuarta parte de todas las empresas en el mundo. De ese modo, la crisis
sanitaria mas alla de presentar desafios, brind6 oportunidades de evolucionar a una

nueva realidad donde lo tradicional ya quedo en el pasado.

Por otro lado, reconocen al Perl como un pais que presenta un indice alto
de crecimiento relacionado a la economia a nivel de Latinoamérica, teniendo como
principal contribuyente a las empresas. No obstante, INEI (2020) mencioné que las
empresas han presentado ausencia de demanda de sus productos y servicios, por
lo tanto, indican que el 50% de las mypes paralizaron su produccion y el 45% perdio
su capital de trabajo. Asimismo, Ipsos (2022) mencioné que las empresas peruanas

de distintos rubros siguen mejorando sus puntos de contactos y sus plataformas



online, promoviendo el e-commerce, de manera que se pueda ofrecer al

consumidor una experiencia diferencial y poder recuperarse de la crisis.

La COVID-19 provoc6 un tsunami de innovacion, los consumidores tuvieron
una importante evolucion en cuanto a su comportamiento, hoy en dia ya no es fiel
a una sola marca, prioriza la calidad y el buen precio y lo mas importante buscan
empresas que le puedan brindar una experiencia de compra distinta a la
competencia. De esta manera y en el contexto en que se vive, son muchas las
organizaciones que han sabido sobrellevar esta situacion y otras lamentablemente
no. Es por eso que More (2021) mencion6 que en los ultimos afos el marketing
digital gracias a la covid-19 mostré gran evolucion y crecimiento, plasmando asi su
importancia para la correcta gestion de las empresas independientemente del rubro

y tamafio.

La investigacidn se centra en el riesgo que corren las empresas al no
implementar estrategias digitales y todo relacionado con el marketing digital en su
plan de negocio. A nivel internacional, Schreur (2020) mencioné que la razén por
la que el 83% de las empresas estén obligadas a cerrar 0 estancarse, esta
directamente relacionada con la falta de estrategias digitales y la falta de presencia
tanto en sitios web y diferentes plataformas como Facebook, LinkedIn, Instagram,

etc.

En el Perd, segun Escudero (2022) menciond que mas del 71% de
organizaciones estan encaminadas en su proceso de transformacién digital, y su
sector empresarial, telecomunicaciones tiene un porcentaje de 62.7% de madurez
digital y precisa que estdn muy centradas en la innovacién con un gran énfasis en
la tecnologia. Dicho esto, las entidades comunican que ya cuentan con una vision
muy clara de como la digitalizacién impactara en su sector, mientras que por otro
lado estan algunas que manifiestan que aln no tienen como prioridad a corto plazo

esta implementacion.

La empresa O&M Sitel, dedicada al rubro de telecomunicaciones, la cual
brinda servicios especializados de instalacion, integracion y mantenimiento de
equipos a empresas nacionales de telefonia mévil. Ademas de contar con un area
de ventas en donde ofrece diversas gamas de productos los cuales son utilizados

en distintos proyectos. La problematica radica en que la empresa no cuenta con el



debido posicionamiento a pesar de contar con 7 afios de experiencia en el sector,
esto se debe a una mala gestidon y la nula experiencia en el marketing digital para

impulsar sus ventas y lograr mayor presencia en el mercado.

Las nuevas tendencias generadas por la digitalizacion en el mercado
peruano, obliga a las empresas a adaptar su modelo de negocio tradicional e
implementar distintos métodos digitales que permitan crecer en un futuro no muy
lejano, lo cual no es el caso de la empresa en estudio debido a que hasta el
momento no cuentan con una gran audiencia en redes, no implementan el e-
commerce y siguen usando los métodos tradicionales para llegar a sus clientes o
simplemente estan esperando que el cliente vaya hacia ellos. Se presenta en el
anexo 11 y anexo 12, las principales plataformas de la organizacion donde se
observa la ausencia de seguidores, publicaciones, ofertas, ademéas de una pagina
web simplemente informativa. Es por eso que esta investigacion se interesara en
disefiar y proponer la implementacion de un plan de marketing en medios digitales

en O&M SITEL con el fin de incrementar el posicionamiento.

La investigacion plantea la siguiente problemética, por lo que ha identificado
el problema general: ¢ Cual es la relacion entre marketing digital y posicionamiento
en la empresa O&M SITEL, LIMA - 2023? De igual manera se han identificado los
siguientes problemas especificos: (a) ¢Cual es la relacién entre flujo vy
posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA - 2023?, (b) ¢, Cuél es la relacion
entre funcionalidad y posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA - 20237,
(c) ¢Cual es la relacion entre feedback y posicionamiento en la empresa O&M
SITEL, LIMA - 20237, (d) ¢ Cuél es la relacion entre Fidelizacion y posicionamiento
en la empresa O&M SITEL, LIMA - 2023?

La presente investigacion tiene como justificacion teorica, aportar al
conocimiento existente que el marketing digital es de gran importancia y ayuda a
generar mejores experiencias a los consumidores, del mismo modo, ayuda a lograr
el posicionamiento, es por eso que esta investigacion esta realizada en base a
fuentes confiables. Esta investigacion se justifico de manera social practica debido
a que las variables de estudio son de gran relevancia para cualquier tipo de negocio
0 empresa, asimismo, los datos recolectados en el estudio servirdn como apoyo

para que la empresa O&M Sitel incremente su posicionamiento. Por dltimo, la



justificacion metodolégica se enfoca en conseguir los objetivos planteados,
empleando técnicas, cuestionarios, y herramientas de recoleccion de datos, los
cuales permitirAn reunir informacién y plasmar resultados acordes al objetivo

planteado.

Como objetivo general: Determinar cudl es la relacién entre marketing digital
y posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA - 2023, los objetivos
especificos: (a) Determinar cudl es la relacion entre flujo y posicionamiento en la
empresa O&M SITEL, LIMA - 2023. (b) Determinar cuél es la relacion entre
Funcionalidad y posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA - 2023. (c)
Determinar cudl es la relacion entre feedback y posicionamiento en la empresa
O&M SITEL, LIMA - 2023. (d) Determinar la relacién entre fidelizacion y
posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA — 2023.

La hipétesis general: Existe relacion entre marketing digital y
posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA - 2023, asimismo se tienen las
hipotesis especificas: (a) Existe relacion entre flujo y posicionamiento en la empresa
O&M SITEL, LIMA — 2023, (b) Existe relacion entre funcionalidad y posicionamiento
en la empresa O&M SITEL, LIMA — 2023, (c) Existe relacion entre feedback y
posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA — 2023, (d) Existe relacion entre

fidelizacion y posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA — 2023.

1. MARCO TEORICO

Esta investigacion hace una recopilacién de antecedentes internacionales,
asi se tiene a Pérez y Gutiérrez (2021) se plantearon el objetivo investigar la
repercusion de las estrategias digitales para lograr el posicionamiento, tuvieron un
enfoque cuantitativo, tipo descriptiva-correlacional, la muestra se aplic6 a 384
personas, se recolecté los datos por medio de una encuesta, como resultados
obtuvieron 0,987 lo cual muestra que las variables se correlacionan entre si.
Finalmente, concluyeron que las estrategias digitales bien aplicadas tienen gran
influencia al momento de posicionar la marca, mas en el contexto que se vive a raiz

de la crisis sanitaria.

Alvarez y Checa (2021) tuvieron como objetivo de estudio investigar la
influencia de la variable marketing digital para lograr el posicionamiento en la Mype

en Duran. El estudio fue de tipo exploratoria con enfoque cuantitativo, recolectaron



los datos mediante la encuesta, la muestra a estudiar fue de 284 y como resultados
se aprobo la hipotesis general debido a que, si existia incidencia para el logro del
posicionamiento de marca Emanuel, finalmente concluyeron que es importante que
las micro empresas usen sus medios digitales para llegar a mas clientes sin

descuidar el método tradicional.

Mendoza (2021) planteé el objetivo, investigar la relacion entre el marketing
digital y posicionamiento, el estudio tuvo un enfoque cuantitativo, el disefio fue no
experimental y el nivel correlacional. Asimismo, trabajé con una poblacion censal y
la muestra fue de 10 empresas, recolecto los datos mediante encuestas, y como
instrumento el cuestionario. Finalmente, como resultados obtuvo coeficientes
correlacionales para la primera variable de 0.607 y para la segunda 0.805,
finalmente llegd a la conclusion de la existencia de correlacion entre las variables

estudiadas.

Carracedo y Mantilla (2022) analizaron al marketing digital y sus estrategias
para posicionar las pymes del sector cosméticos, tuvieron como objetivo de dicho
estudio determinar la relacion del marketing digital con el posicionamiento en las
pymes de ya mencionado sector en la ciudad de Barranquilla, el tipo de
investigacion fue descriptivo de nivel correlacional de disefio no experimental y de
enfoque cuantitativo, ademas trabajaron con un muestra de 147 empresas a las
cuales le aplicaron las encuestas, obtuvieron como resultados brindados a través
del SPPS que evidencian que ambas variables si guardan relacion, y concluyeron
gue las empresas entienden la importancia del marketing digital y afirman que es
un sistema que les otorga muchos beneficios y se ve reflejado en el logro de una

mayor presencia en el mercado.

Ponce et al (2020) plantearon como objetivo investigar el impacto del
marketing digital en el posicionamiento. El tipo de estudio fue exploratoria,
descriptiva y explicativa con disefio no experimental, con enfoque cuantitativo,
tamafo de muestra fueron 384 personas, el instrumento fue un cuestionario. Los
resultados arrojaron la correlacion de dichas variables con un grado muy alto lo cual
confirmd la hipotesis general, finalmente concluyeron mencionando que es de vital
importancia aplicar marketing digital para promover el posicionamiento de la marca
“Ciudad”.



Continuando con el estudio se presentan los antecedentes nacionales, Océn
(2022) tuvo como objetivo principal identificar en qué grado el marketing digital
influye en el posicionamiento, tipo de investigacion aplicada y enfoque cuantitativo,
para la muestra tuvieron 175 voluntarios a los cuales les aplicaron la encuesta. Los
resultados fueron que si existe una relacion entre las variables debido a que el
coeficiente de Spearman resultdé con un valor de 0,282. Finalmente, concluyo
mencionando la relevancia del marketing digital y para el posicionamiento de la

marca.

Otsuka (2018) tuvo como objetivo principal determinar cual es la relacion
entre el marketing digital y posicionamiento en los institutos de Lima Metropolitana,
tuvo un enfoque cuantitativo, nivel correlacional, método descriptivo. El tamafio de
la muestra fue de 323 personas y el instrumento empleado fue un cuestionario tipo
Likert. Como resultado obtuvo que las variables de estudio si se relacionan
significativamente entre si y finalmente concluyé que la digitalizacion y su buen

manejo infiere en el posicionamiento de los institutos.

Zurita (2017) el objetivo del estudio fue determinar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento en los colegios ubicados en Trujillo, para el estudio
utilizé el disefio no experimental, transaccional y causal, el enfoque fue cuantitativo,
la muestra tomada fueron 166 personas y como instrumento usaron el cuestionario.
Como resultado demostré que las variables si estan relacionadas entre si y
finalmente concluyé que los centros educativos deberian de implementar el
marketing digital como una estrategia clave para poder posicionarse de manera

efectiva en el mercado.

Cruzado y Valdivia (2020) plasmaron como objetivo determinar la relacién
entre variable marketing digital y posicionamiento, el enfoque fue cuantitativo de
tipo descriptivo con nivel correlacional, asimismo el disefio fue no experimental, el
tamafio de la muestra fue de 150 personas y teniendo como instrumento el
cuestionario. En el resultado confirmaron la hipotesis del estudio debido a que
existe una correlacion considerable entre ambas variables en las mypes del distrito
de Cajamarca. Finalmente, concluyeron que el marketing digital ofrece multiples
ventajas con sus herramientas que finalmente son beneficiosas para las Mypes y

Su posicionamiento.



Valdivia (2021) investigd el impacto de las estrategias digitales para
posicionar la marca Capieli. Tuvo como objetivo determinar si las estrategias
digitales pueden incrementar la presencia de marca y finalmente lograr el
posicionamiento. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo, el tamafio de la muestra
fue de 162 personas, para la recoleccion aplicé un cuestionario como instrumento.
Como resultados lograron validar la hipétesis general y las especificas y concluyo
que efectivamente en el contexto post pandemia las empresas necesitan de la

digitalizacion para poder crecer en el mercado.

Asimismo, se cuenta con las teorias de las variables, de acuerdo con lo
mencionado por Selman (2017) en su libro titulado marketing digital, hizo hincapié
en que anteriormente el marketing se basaba en el método tradicional y sus
famosas 4P’s, con la era digital el paradigma cambid, las estrategias empresariales
empezaron a cambiar la forma como la empresa y el consumidor se comunicaban,
esto fue resultado de la implementacidon del marketing digital basando sus

estrategias en las 4F: Funcionalidad, Flujo, Feedback y Fidelizacion.

Asimismo, Karinthy (1930) en su teoria de los 6 grados de separacién donde
plantea que cualquier persona en el mundo, puede estar conectada con otra a
través de una red de 6 contactos, es decir que cada persona esta conectada con
otra a través de una cadena de conocidos. Por otro lado, Peppers y Rogers (1993)
presentaron la teoria de la personalizacibn donde sostuvieron que los
consumidores esperan experiencias y ofertas personalizadas que se adapten a sus

necesidades, preferencias y comportamientos.

Segun Ries y Trout (2007) mencionaron que el origen del posicionamiento
se da en el 1970, la cual se convirti6 en una palabra crucial para los publicistas y
mercadologos en aquellos tiempos. Al respecto Kotler y Armstrong (2013) indicaron
gue el posicionamiento se refiere al lugar que ocupa cualquier tipo de bien, servicio
0 marca en la mente de los consumidores, y este dicho posicionamiento es el reflejo
de multiples estrategias disefiadas con el fin de lograr dicha recordacién. Asimismo,
Reeves (1961) presento la teoria de los atributos diferenciales, donde enfatizo la
importancia de identificar y comunicar atributos especificos y distintivos de un

producto o marca que lo diferencien claramente de la competencia.



Asimismo, se tiene la definicién de las variables, dimensiones e indicadores,
de acuerdo con Selman (2017) definié a la primera variable marketing digital
haciendo referencia que son todas las estrategias que una empresa realiza en la
web, de forma que el usuario realice acciones previamente planeadas por la

organizacion.

Selman (2017) definio la primera dimensién Flujo, como una herramienta que
se centra en brindar un sitio web dinamico de forma que el cliente pueda interactuar
dentro de ella, el objetivo es atraer la atencion, crear necesidad de un nuevo cliente
para asi concretar una compra, asimismo esta dimensidn cuenta con los siguientes

indicadores: Interactividad y Navegacion.

Sedmon (2021) definié a la interactividad web como aquella accién que
realizan los usuarios los cuales les permite tener una experiencia mas alla de hacer
clic y desplazarse. De la misma manera, Dud (2020) definié la navegacion web
como el proceso de navegar por sitios web, redes sociales o aplicaciones a través

de internet.

La segunda dimensién, funcionalidad relacionada con el disefio,
atractivo y facilidad que te brinda una web. Selman (2017) la definié como un papel
importante para que la web sea facil e intuitiva para el usuario, de modo que genere
interés y evitar que abandone la pagina y sea facil de buscar lo que necesite,
asimismo esta dimensién cuenta con los siguientes indicadores: Disefio web y
Usabilidad web.

Ecdisis Estudio (2020) defini6 al Disefio web como aquella actividad donde
se planifica, disefia, mantiene y se crean paginas web. Por otro lado, Solera (2020)
define a Usabilidad web como la facilidad que se usa una pagina web por parte de

los usuarios que interactian con ella.

Selman (2017) definid a la tercera dimension Feedback como la
retroalimentacion que ocurre cuando se inicia una conversacion entre la marcay el
cliente. Es decir, después de que el usuario haya navegado por la web, este mismo
se comunica con la empresa, de forma que recibe una respuesta personalizada a
Su pregunta, asimismo esta dimension cuenta con los siguientes indicadores:

comunicacioén, tiempo de respuesta.



Peir6 (2021) definio a la comunicacion online como el acto donde el
emisor y el receptor intercambian palabras por medio de plataformas digitales, sitios
web donde se genera un vinculo de confianza. Asimismo, Fernandez (2022) definié
al tiempo de respuesta como un indicador que se refiere al tiempo en la que se

tarde para brindar una respuesta desde que se percibe.

Por altimo, la cuarta dimension Fidelizaciéon, Selman (2017) la defini6 como
el resultado de todas las acciones dichas anteriormente, lo cual genera una relacion
duradera con el cliente con la finalidad de que el usuario repita el proceso
nuevamente, asimismo esta dimension cuenta con los siguientes indicadores:

Seguridad y confianza, satisfaccion.

Galicia (2020) defini6 a seguridad y confianza web como las medidas
aplicadas para proteger los datos de las personas que accedan a una pagina web.
Asimismo, segun Kotler y Armstrong (2012) definieron a la satisfaccion del cliente
como la respuesta de saciedad luego de adquirir un producto el cual cumple con

sus expectativas.

Del mismo modo, Pride y Ferrel (1997) definieron la segunda variable
posicionamiento como todas las decisiones y actividades de la organizacion que
logran mantener en las mentes de los consumidores una determinada idea o

concepto respecto a un producto o servicio.

De esta manera, se establecieron las siguientes dimensiones, Kotler y
Armstrong (2013) indicaron que la primera dimension producto como algo tangible
que se ofrece en el mercado con el fin de que este sea adquirido, consumido o
usado para algun fin, con la finalidad de satisfacer necesidades o deseos.

Asimismo, esta dimension cuenta con los siguientes indicadores: Atributo, Precio.

Godas (2006) definié a los atributos de un producto como las caracteristicas
que tiene el mismo, los cuales aportan al consumidor alguna necesidad, estos
tienen la capacidad de satisfacer alguna necesidad del consumidor. Por otro lado,
Kotler y Armstrong (2013) mencionaron que el indicador precio es la suma de dinero

gue da un cliente a cambio de un producto o un servicio.

Kotler y Armstrong (2013) definieron a la dimensién posicionamiento basado

en el cliente como la razén primordial por la que se produce productos y servicios,



de modo que es lo principal en el proceso de ventas para las organizaciones,
teniendo como indicador al cliente externo e interno. Asimismo, esta dimension

cuenta con los siguientes indicadores: Cliente interno y Cliente externo.

Juran (1990) definio al cliente interno a todas las personas o entidades que
forman parte de una empresa, los cuales son dependientes de otros empleados
para proveer los bienes o servicios. Asimismo, Zeithaml y Bitner (2005)
mencionaron que el cliente externo son las personas o negocios que adquieren

productos o servicios en una dicha organizacion.

Kotler y Armstrong (2013) definio la tercera dimension competencia como las
entidades que ofrecen y venden los mismos productos que el de la empresa, dichos
competidores forman parte del crecimiento de la organizacién debido a que es una
lucha constante para lograr destacar por encima de ellos. Asimismo, esta dimension

cuenta con los siguientes indicadores: Ventaja competitiva y Calidad.

De acuerdo con Kotler y Keller (2006) sostuvieron que el indicador ventaja
competitiva es la capacidad que tiene una entidad para lograr resultados
sobresalientes de forma que sus competidores no puedan igualar. Asimismo, Kotler
y Armstrong (2003) mencionaron que la calidad esta vinculada al valor y de cierto
modo a la satisfaccion del cliente. Y la define como la habilidad de un producto para
desempeiniar funciones, en estas incluyen durabilidad, beneficios, facilidad y otros
atributos.
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METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion:

El presente estudio, de acuerdo con Hernandez et al (2014) indicaron
gue es de enfoque cuantitativo debido a que se recogieron datos y estos
mismos pasaron por un proceso de analisis estadistico. Del mismo modo
esta investigacion fue de tipo aplicada, de acuerdo con Esteban (2018)
mencion6 que es un tipo de investigacion que busca resolver un problema

en el mundo real.

Asimismo, de acuerdo con Hernandez et al (2014) el estudio fue no
experimental puesto que el investigador no manipuld las variables del
estudio, ademés fue de corte transversal debido a que su caracteristica
fundamental es que analiza estudios previos en un determinado tiempo y en
una sola ocasion por lo que no existe periodos de seguimiento, asimismo fue
de nivel correlacional puesto que se contrastoé la relacion entre las variables

de estudio. De ese modo se tiene:

M = Muestra, Palella y Martins (2008) definieron a la muestra como la parte
de una poblacién, para este caso estuvo conformada por los clientes de la

empresa O&M SITEL los cuales son recurrentes en el Gltimo afio.

01: Marketing Digital
02: Posicionamiento
r: Correlacion entre las dos variables del estudio

Figura 1

Disefio de investigacion
V1

R

M r
\ ?

V2

Nota: Elaboracion propia
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3.2. Variables y operacionalizacion:

Marketing Digital:

De acuerdo con Selman (2017) dicha variable se basa en todas las
estrategias que una empresa realiza en la web con el propésito de inducir a
un usuario a realizar acciones previamente planeadas por la organizacion
donde se destacan aspectos importantes como la masividad vy
personalizacion, los cuales hicieron evolucionar a lo que hoy se conoce como
las 4F.

De la misma forma se puede apreciar que el marketing digital puede ser

medido a través de las siguientes dimensiones:

Flujo, de acuerdo con Selman (2017) indicé que es una herramienta
gue se centra en brindar un sitio web dinamico de forma que el cliente pueda
interactuar dentro de ella, el objetivo es atraer la atencion, crear necesidad

de un nuevo cliente para asi concretar una compra

Funcionalidad, relacionada con el disefio, atractivo y facilidad que te
brinda una web. Selman (2017) menciond que tiene un papel importante para
gue la web sea facil e intuitiva para el usuario, de modo que genere interés

y evitar que abandone la pagina y sea facil de buscar lo que necesite

Feedback, de acuerdo con Selman (2017) la tercera dimension es la
retroalimentacion que ocurre cuando se inicia una conversacioén entre la
marca y el cliente. Es decir, después de que el usuario haya navegado por
la web, este mismo se comunica con la empresa, de forma que recibe una

respuesta personalizada a su pregunta.

Fidelizacion, segun Selman (2017) es el resultado de todas las
acciones dichas anteriormente, lo cual genera una relaciéon duradera con el

cliente con la finalidad de que el usuario repita el proceso nuevamente

Del mismo modo, las dimensiones seran medidas por los siguientes
indicadores: Interactividad web, Navegacion web, Disefio web, Usabilidad
web, Comunicacion online, Tiempo de respuesta, Seguridad y Confianza,

Satisfaccion del cliente.
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Se empled un cuestionario con 07 items con la escala ordinal de Likert que
va desde las siguientes opciones, nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi

siempre (4) y siempre (5)
Posicionamiento:

De acuerdo con Kotler y Armstrong (2013) indicaron que el
posicionamiento es el lugar que ocupa cualquier tipo de servicio, bien o
marca en la mente de los consumidores, y este dicho posicionamiento es el
reflejo de mudltiples estrategias disefiadas con el fin de lograr dicha

recordacion.

De la misma forma se puede apreciar que el Posicionamiento puede

ser medido a través de las siguientes dimensiones:

Posicionamiento basado en el producto, Kotler y Armstrong (2013)
indicaron que la primera dimensiéon producto como algo tangible que se
ofrece en el mercado con el fin de que este sea adquirido, consumido o

usado para algun fin, con la finalidad de satisfacer necesidades o deseos.

Posicionamiento basado en el cliente, Kotler y Armstrong (2013)
mencionaron que es la razon primordial por la que se produce productos y
servicios, de modo que es lo principal en el proceso de ventas para las

organizaciones, teniendo como indicador al cliente externo e interno.

Posicionamiento basado en la competencia, Kotler y Armstrong
(2013) indicaron que son las entidades que ofrecen y venden los mismos
productos que el de la empresa, dichos competidores forman parte del
crecimiento de la organizacién debido a que es una lucha constante para

lograr destacar por encima de ellos.

Finalmente, las dimensiones pueden ser medidas a través de los
siguientes indicadores: Atributos, Precio, Cliente interno, Cliente externo,

Ventaja competitiva, Calidad.

La calidad, de acuerdo con Kotler y Armstrong (2003) indicaron que
esta vinculada al valor y de cierto modo a la satisfaccion del cliente. Y la
define como la habilidad de un producto para desempefiar funciones, en

estas incluyen durabilidad, beneficios, facilidad y otros atributos.
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Se empled un cuestionario con 07 items con la escala ordinal de Likert
gue va desde las siguientes opciones, nunca (1), casi nunca (2), a veces (3),

casi siempre (4) y siempre (5)
Matriz de operacionalizacion de variables (anexo 1).

3.3. Poblacién, muestray muestreo

De acuerdo con Lopez (2004) poblacion es el conjunto de individuos
gue comparten caracteristicas similares de los que se busca conocer a
profundidad en una investigacion. Para este estudio estuvo conformada por
todos los clientes de la empresa O&M SITEL, debido a que se trabajara con
una poblacién censal, de acuerdo con Ramirez (1997) menciond que es una
poblacion censal debido a que toda la poblaciéon de la investigacion sera

considerada como muestra.

Este estudio se conformé por 65 clientes de la empresa O&M SITEL
dedicada al rubro de telecomunicaciones, con 7 afios de presencia en el
mercado encargado de brindar servicios especializados de configuracion,
instalacién y mantenimiento de equipos a empresas nacionales. De la misma
manera cuenta con un area de ventas donde ofrece distintas gamas de

productos de diversa gama usados en diferentes proyectos en el sector.

De acuerdo con Hernandez et al (2006) mencion6 que la muestra es
un subgrupo, los cuales cuentan con caracteristicas especificas dentro de
una poblacién. En este caso el tamafio de la muestra fue el total de los

clientes de la empresa, debido a que se trabajara con una poblacién censal.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para este estudio se aplico la técnica de la encuesta, planteando una
serie de interrogantes a los clientes de la empresa O&M SITEL y de acuerdo
al estudio y modalidad se realiz6 como instrumento el cuestionario, segun
Hernandez et al (2014) mencionaron que es un instrumento usado para
recoger informacion de manera organizada y su procedimiento se basa en

realizar un conjunto de items respecto a las variables que se desea medir.

El instrumento aplicado fue el cuestionario el cual estuvo conformado

por 18 items que fueron realizadas de forma precisa, clara y entendible, los
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cuales se trabajaron de acuerdo a las dimensiones e indicadores, servira
para analizar la informacion. El instrumento aplicado se llevd a cabo
mediante Google forms y contd con la opcién de consentimiento informado

acerca de la investigacion que se desarrollé y de la cual fue participe.

La validacion del instrumento estuvo a cargo mediante el juicio de
expertos, quienes tienen amplio conocimiento de las variables investigadas,
de acuerdo con Garrote y Rojas (2015) mencionaron que el juicio de
expertos es un método que consiste en la validacién para corroborar si una
investigacion es fiable o no. La validacién de este instrumento estuvo a cargo
de expertos en la variable de estudio, los profesionales que la conforman

son expertos en metodologia de la investigacion.

Tabla 1

Validacién por juicio de expertos

Expertos Grado Académico Criterio
Julio César, Vidal Rischmoller. Doctor Aplicable
Pefia Cerna, Aquiles Antonio Doctor Aplicable
Rojas Chacén Victor Hugo Magister Aplicable

Nota: Elaboracién propia

Asimismo, la confiabilidad de acuerdo con Sampieri et al (2014)
mencionaron que es el grado en el que un instrumento aplicado en distintas
oportunidades al mismo grupo de estudios, arroja resultados idénticos y
coherentes, el instrumento deberia alcanzar como minimo entre 0.75 y 0.90
para tener una buena confiabilidad, la data de la prueba que se recoger a los
clientes de la empresa O&M Sitel, la data que se recogera se procesara en

el software estadistico SPSS versiéon 27.

Para medir la confiabilidad del instrumento se pasaron los items por
el software spps y se obtuvieron los resultados mediante el alfa de Cronbach.
De acuerdo a Hernandez et al (2014) es un coeficiente que ayuda para medir
la consistencia interna de un instrumento, toma valores de 0 a 1, a

continuacion, se muestra la tabla de valoracion.
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Tabla 2
Escala de Confiabilidad de Alfa de Cronbach

Coeficiente alfa >.9 Excelente
Coeficiente alfa >.8 Bueno
Coeficiente alfa >.7 Aceptable
Coeficiente alfa >.6 Cuestionable
Coeficiente alfa >.5 Pobre
Coeficiente alfa <.5 Inaceptable

Nota: George, D. y Mallery, P. (2020, p.244)

Tabla 3
Confiabilidad de la Variable Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,884 11
Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Tabla 4

Confiabilidad de la Variable Posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

917 7
Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

3.5. Procedimientos

Se inicio la investigacion organizando la investigacion, identificando y
redactando la realidad problematica, para ello se investigé profundamente
ambas variables de estudio, a partir de ese momento se identificaron de
manera correcta los antecedentes, luego se realizé la recopilacion de
diferentes articulos cientificos los cuales sirvieron para nutrir el marco
tedrico. Luego se procedié a la operacionalizacion de las variables, esto
ayudé a encontrar la teoria, definiciones de variables, dimensiones e
indicadores y la escala de medicion que ayudd considerablemente en la
construccion del instrumento, los cuales fueron validados por el juicio de
expertos, que estuvo a cargo del doctor en administracion Julio César, Vidal
Rischmoller, doctor Pefia Cerna, Aquiles Antonio y el Magister Rojas
Chacdn, Victor Hugo. De la misma manera se determind la poblacion y la

muestra. Por otro lado, se solicitard el consentimiento informado a los
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clientes de la empresa O&M Sitel, esta informacion sera enviada a una
plataforma online donde se recopilara la data con el afan de optimizar los
tiempos de procesamientos de resultados, finalmente la data obtenida sera
direccionada en el programa estadistico como es el SPPS V27 para conocer
los resultados, el grado de confiabilidad del cuestionado y ademas se podra

contrastar las hipotesis.

3.6. Métodos de analisis de datos

Luego de aplicar el instrumento a los clientes de la empresa O&M
Sitel, inmediatamente se recopilan los datos, con métodos estadisticos
descriptivos, para ello, Falardo y Pateiro (2013) mencionan que es un
conjunto de técnicas que ayudan a describir y analizar datos, sobre una
poblacion. Del mismo modo se usaran métodos estadisticos inferenciales,
de acuerdo con Borrego (2008) mencionaron que son un conjunto técnicas
gue ayudan a la toma de decisiones, con ello es posible realizar las

conclusiones para la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

La informacion del estudio ha sido recopilada por el autor de este
estudio y desarrollada bajo las normas APA 7ma edicion, esta investigacion
asegurd su veracidad con un porcentaje menor al 25% con el software
Turniting solicitado por la casa de estudios el cual ayudara a evitar la similitud
con otros estudios, del mismo modo se obtendra informacion de las

encuestas que sera utilizada con fines estrictamente académicos.

Esta investigacion se desarroll6 enmarcada en los principales aspectos

éticos como se ven detallada a continuacion:

La Beneficencia, debido a que los futuros investigadores podran usar
libremente este estudio como fuente de informacién para realizar diversos
analisis e investigaciones. También este estudio se elabor6 mediante el
principio de no maleficencia debido que los datos que se obtuvieron en este
estudio son genuinos y analizados con dedicacion evitando dafios en
investigaciones pasadas y futuras. Asimismo, la presente investigacion se
ha desarrollado con autonomia de modo que se elabor6 con voluntad propia

y finalmente, este estudio ha sido realizado con justicia, transparencia y
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honestidad de modo que el autor ha podido realizar el analisis, interpretacion

de los datos y concluir de manera oportuna.

RESULTADOS

4.1 Resultados descriptivos
Tabla 5

Frecuencia de la variable Marketing digital

Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Valido Bajo 3 4,6 4,6 4,6
Medio 17 26,2 26,2 30,8
Alto 45 69,2 69,2 100,0
Total 65 100,0 100,0
Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Tabla 6
Tabla cruzada de Marketing Digital y Posicionamiento.
Tabla cruzada Marketing Digital y Posicionamiento
Posicionamiento
Bajo Medio Alto Total
Marketing Digital Bajo Recuento 1 1 1 3
% del total 1,5% 1,5% 1,5% 4,6%
Medio Recuento 0 0 17 17
% del total 0,0% 0,0% 26,2% 26,2%
Alto Recuento 0 1 44 45
% del total 0,0% 1,5% 67,7% 69,2%
Total Recuento 1 2 62 65
% del total 1,5% 3,1% 95,4% 100,0%

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

18



Tabla7

Tabla cruzada dimensiones de V1 con Posicionamiento.

POSICIONAMIENTO

Bajo Medio Alto Total
Dimension Flujo  Bajo Recuento 0 1 0 1
% del total 0,0% 1,5% 0,0% 1,5%
Medio Recuento 0 0 3 3
% del total 0,0% 0,0% 4,6% 4,6%
Alto Recuento 1 1 59 61
% del total 1,5% 1,5% 90,8% 93,8%
Total Recuento 1 2 62 65
% del total 1,5% 3,1% 95,4% 100,0%
Medio Alto
Funcionalidad Medio  Recuento 0 6 6
% del total 0,0% 9,4% 9,4%
Alto Recuento 2 56 58
% del total 3,1% 87,5% 90,6%
Total Recuento 2 62 64
% del total 3,1% 96,9% 100,0%
Bajo Medio Alto
Feedback Bajo Recuento 1 0 0 1
% del total 1,5% 0,0% 0,0% 1,5%
Medi  Recuento 0 1 5 6
0 % del total 0,0% 1,5% 7,7% 9,2%
Alto Recuento 0 1 57 58
% del total 0,0% 1,5% 87,7% 89,2%
Total Recuento 1 2 62 65
% del total 1,5% 3,1% 95,4% 100,0%
Bajo Medio Alto
Fidelizacion Bajo Recuento 1 0 0 1
% del total 1,5% 0,0% 0,0% 1,5%
Medi  Recuento 0 1 8 9
o % del total 0,0% 1,5% 12,3% 13,8%
Alto Recuento 0 1 54 55
% del total 0,0% 1,5% 83,1% 84,6%
Total Recuento 1 2 62 65
% del total 1,5% 3,1% 95,4% 100,0%

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
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Figura 2
Niveles de Frecuencia de Marketing Digital

Marketing Digital

Porcentaje

Bajo WMedio Alto

Marketing Digital
Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Interpretacion

De acuerdo a latabla 5, en la figura 2 se observa que el nivel alto predomina
con un 69%, seguido por un nivel medio con 26%. Esto quiere decir que
existe un mayor numero de clientes que manifiestan que el marketing digital
de la empresa en estudio es alto. Por ello es importante que la empresa O&M
SITEL siga haciendo uso de las herramientas digitales, ya que muchas

empresas de este rubro no cuentan con un buen manejo de estas.
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Figura 3
Niveles de frecuencia de dimension Flujo

Dimension Flujo

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Dimensién Flujo

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Interpretacion

De acuerdo alatabla 7 y en lafigura 3, se observa que el nivel de importancia
de la dimension Flujo, se observa que el 94% refleja un nivel alto, mientras
gue el 5% indican que es medio. Esto nos dice que la mayoria de los clientes
perciben como alto la dimensién Flujo en la empresa O&M SITEL. Es por ello
gue la empresa deberia seguir poniendo mayor énfasis en la interactividad
con los clientes dentro de sus redes y tener una pagina web amigable y facil

de usar para asi mantener ese porcentaje.
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Figura 4
Niveles de frecuencia de dimension Funcionalidad

Dimension funcionalidad

Porcentaje

Medio Alto

Dimensién funcionalidad

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Interpretacion

Segun la tabla 7, en la figura 4 se puede observar que el 91% de los clientes
indica que la dimensién funcionalidad tiene un nivel alto, mientras que el 9%
sefiala un nivel medio. A partir del porcentaje mas alto, se puede inferir que
las plataformas digitales de la empresa son comprensibles y amigables para

los usuarios.
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Figura 5
Niveles de frecuencia de dimension Feedback

Dimension feedback

Porcentaje

Bajo Wedio Alto

Dimensién feedback

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Interpretacion

De acuerdo a la tabla 7, en la figura 5 de la dimension Feedback, se puede
observar que el 9% consideran esta dimensién en nivel regular, mientras que
el 89% en alto. De acuerdo al porcentaje mas alto se puede ver que esta
dimension se encuentra en nivel alto. Para mantener o incrementar este nivel
la empresa O&M SITEL deberia de trabajar en sus tiempos de respuesta a
consultas, reclamos o cotizaciones para elevar la comunicacion con el

cliente, de modo que se pueda ofrecer un mejor servicio.
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Figura 6
Niveles de frecuencia de dimension Fidelizacion

Dimension Fidelizacion

Porcentaje

Bajo Wedio Alto

Dimension Fidelizacion

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Interpretacion

De acuerdo a la tabla 7 y en la figura 6, se puede observar los datos y
arrojados donde el nivel alto predomina de manera significativa referente a
la dimension fidelizacién con un 85%, mientras que el 14% de los clientes
creen que es medio. Con el propdésito de incrementar los resultados en esta
dimension, se puede trabajar en ofrecerte un valor afadido y mejorar el
contacto con el cliente de manera que se fortalezca el posicionamiento de la

empresa.
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Tabla 8

Frecuencia de la variable Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Valido 1 15 15 1,5
2 3,1 3,1 4,6
62 95,4 95,4 100,0
65 100,0 100,0

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.2

Figura7

Niveles de frecuencia de variable Posicionamiento

Porcentaje

POSICIONAMIENTO

Medio
POSICIONAMIENTO

Alto

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Interpretacion

De acuerdo a la figura 7, se puede observar que para la segunda variable
gue es el posicionamiento esta ubicada en un nivel alto con un 95%. Por lo
tanto, podemos interpretar que esta variable es de mucha importancia para
los clientes de O&M SITEL y que la empresa se encuentra bien encaminada
al posicionamiento. Sin embargo, aun existe margen para mejorar al
proporcionar una experiencia aun mejor a través del uso de herramientas

digitales.



Figura 8
Niveles de frecuencia de dimension posicionamiento basado en el

Producto.

Dimensién Producto

Porcentaje

Bajo Alto

Dimension Producto

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Interpretacion

Segun la figura 8 de la dimensién producto, se puede observar que el 97%
de los clientes indica que se encuentra en un nivel alto. A partir de esto, se
puede interpretar que los productos de la empresa son éptimos para su uso

y cumplen con los estandares de calidad establecidos.
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Figura 9
Niveles de frecuencia de dimension posicionamiento basado en el cliente.

Dimension Cliente

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Dimensién Cliente

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Interpretacion

Segun los resultados presentados en la figura 9, se puede apreciar que 68%,
dado a que esta dimensién se encuentra en un nivel alto. Esto quiere decir
gue la empresa esta superando las expectativas de los clientes en cuanto a
los servicios y productos ofrecidos. No obstante, es necesario continuar
mejorando para lograr un posicionamiento alin mas destacado en el

segmento obijetivo.
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Figura 10
Niveles de frecuencia de dimension posicionamiento basado en la

competencia.

Dimensién Competencia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Dimension Competencia

Nota Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27

Interpretacion

Basado en los datos presentados en la figura 10, se puede observar que solo
el 5% de los clientes perciben a la dimension de competencia en un nivel
medio, mientras que el 94% la califica en un nivel alto. Estos resultados
demuestran que los clientes perciben a la empresa O&M SITEL como una

entidad sobresaliente, superando a la competencia.

28



4.2. Resultados inferenciales

Contrastacion de hipotesis

Se utilizé la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para realizar la
contrastacion de hipotesis, dado que la muestra consiste en un ndmero de

participantes mayor a 50.

Plantear Hipotesis

HO: La distribucidon que sostiene la poblacion es normal
H1: La distribucion que sostiene la muestra no es normal

Tabla 9

Prueba de normalidad de Kolmogorov—Smirnov de la hipotesis general.

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,184 65 ,001
Posicionamiento ,200 65 ,001

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
Interpretacion

Segun los resultados presentados en la tabla 8 de la prueba de normalidad
de Kolmogorov-Smirnov, se evidencia que los datos no siguen una
distribucién normal, ya que el valor de significancia es inferior al nivel de p-
valor de 0.05. Por lo tanto, rechazamos la (Ho) y aceptamos la (Ha), lo que

implica que se aplicara estadistica paramétrica en el analisis.
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Tabla 10
Prueba de normalidad de Kolmogorov—Smirnov de la hipotesis especificas

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Flujo ,253 65 ,001
Funcionalidad ,217 65 ,001
Feedback ,232 65 ,001
Fidelizaciéon ,208 65 ,001
Posicionamiento ,200 65 ,001

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.2

Interpretacion

De acuerdo a la tabla 9, los resultados de la prueba de normalidad KM
demuestran que los datos no tienen una distribucién normal, debido a que la

significancia es menor al p valor de 0.05. Por lo tanto, rechazamos la Ho y

aceptamos la Ha. Por lo tanto, se trabajara con el RS.
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Prueba de hipotesis general

HO: El marketing digital no se relaciona con el posicionamiento en la empresa
O&M SITEL, LIMA — 2023.

H1: El marketing digital se relaciona con el posicionamiento en la empresa
O&M SITEL, LIMA — 2023.

Tabla 11
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipétesis general.

Correlaciones

V1 V2
Rho de Spearman V1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,538"
Sig. (bilateral) . ,001
N 65 65
V2 Coeficiente de correlacion ,538™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 65 65

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

Interpretacion

Segun lo observado en la tabla 10, el coeficiente de correlacion RS es de
0.538, es decir, existe una correlaciéon positiva moderada. Ademas, se
observa que el valor de significancia es de 0.001, que es menor al 0.05., por
lo que se rechaza la Ho y acepta la Ha. Finalmente, se concluye con la
correlacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la empresa
O&M Sitel.
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Prueba de hipotesis especifica 1

HO: El flujo no se relaciona con el posicionamiento en la empresa O&M
SITEL, LIMA — 2023.

H1: El flujo se relaciona con el posicionamiento en la empresa O&M SITEL,
LIMA —2023.

Tabla 12

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipétesis especifica.

Correlaciones

D1 V2
Rho de Spearman D1 Coeficiente de correlacion 1,000 ,403™
Sig. (bilateral) . ,001
N 65 65
V2 Coeficiente de correlacion ,403™ 1,000
Sig. (bilateral) ,001
N 65 65

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion

De acuerdo a lo observado en la tabla 11, el RS es de 0.403, es decir, una
correlacion positiva moderada. Del mismo modo, el valor de significancia es
de 0.001, que es menor al 0.05, por lo que, es rechazada la Ho y aceptamos
la Ha. Por lo tanto, existe una correlacién entre el flujo y el posicionamiento

en la empresa O&M Sitel.
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Prueba de hipotesis especifica 2

HO: La funcionalidad no se relaciona con el posicionamiento en la empresa

O&M SITEL, LIMA —2023.

H1: La funcionalidad relaciona con el posicionamiento en la empresa O&M

SITEL, LIMA - 2023.

Tabla 13

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipétesis especifica.

Correlaciones

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)

Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)

D2 V2
1,000 ,373"
,002
65 65
,373" 1,000
,002
65 65

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

Interpretacion

De acuerdo a lo observado en la tabla 12, el RS es de 0.373, es decir, existe

una correlacién positiva baja. Asimismo, el valor de significancia es de 0.002,

gue es menor al 0.05, por lo que, es rechazada la Ho y aceptamos la Ha. Se

concluye con la correlacién entre la funcionalidad y el posicionamiento en la

empresa O&M Sitel.
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Prueba de hipotesis especifica 3

HO: El feedback no se relaciona con el posicionamiento en la empresa O&M

SITEL, LIMA — 2023.

H1: El feedback se relaciona con el posicionamiento en la empresa O&M
SITEL, LIMA — 2023.

Tabla 14
Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis especifica.

Correlaciones

D3 V2
Rho de Spearman D3 Coeficiente de correlacion 1,000 ,370"
Sig. (bilateral) . ,002
N 65 65
V2 Coeficiente de correlacion ,370™ 1,000
Sig. (bilateral) ,002
N 65 65

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

Interpretacion

De acuerdo a lo observado en la tabla 13, el Rho es de 0.370. Asimismao, el
valor de significancia es de 0.002, que es menor al 0.05, por lo que, es
rechazada la Ho y aceptamos la Ha. Es decir, existe una correlacion positiva

baja entre el Feedback y el Posicionamiento en la empresa O&M SITEL.
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Prueba de hipotesis especifica 4

HO: La fidelizacion no se relaciona con el posicionamiento en la empresa

O&M SITEL, LIMA —2023.

H1: La fidelizacion se relaciona con el posicionamiento en la empresa O&M

SITEL, LIMA - 2023.

Tabla 15

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis especifica.

Correlaciones

Rho de Spearman D4 Coeficiente de correlacion
Sig. (bilateral)
N
V2 Coeficiente de correlacion

Sig. (bilateral)
N

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

Interpretacion

De acuerdo a lo observado en la tabla 14, el RS es de 0.557, es decir, existe

una correlacion moderada. Asimismo, el valor de significancia es de 0.001,

gue es menor al 0.05, por lo que, es rechazada la Ho y aceptamos la Ha. De

esta manera se puede concluir que existe una correlacion moderada entre la

fidelizacion y el posicionamiento en la empresa O&M Sitel.
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DISCUSION

Conforme a los resultados de esta reciente investigacion, se aprobo
la hipétesis general, debido a que el Rho fue de 0.538, es decir, existe
correlacion positiva moderada. Ademas, se observa que el valor de
significancia es de 0.001. Por lo tanto, existe una relacion entre las variables
de estudio. Existe coincidencia con la investigacion Cruzado y Valdivia
(2020) donde confirmaron que existe correlacion considerable entre ambas
variables en las mypes del distrito de Cajamarca. Por lo que se hace énfasis
en gque las empresas se adapten e innoven mediante la digitalizacion. Es asi
también que Selman (2017) en su teoria hizo hincapié que gracias a la era
digital el paradigma cambio, las estrategias empresariales empezaron a
cambiar la forma como la empresa y el consumidor se comunicaban, esto
fue resultado de la implementacion del marketing digital basando sus

estrategias en las 4F: Funcionalidad, Flujo, Feedback y Fidelizacion.

Asimismo, en la primera hipotesis especifica, se demostré que existe
una correlacion moderada entre la dimension flujo y el posicionamiento en la
empresa O&M Sitel. Esto se debe a que el RS es de 0.403 y el valor de
significancia es de 0.001, lo cual es menor al 0.05. Es por ello que se puede
decir que mediante el empleo de paginas web, redes sociales y buscadores
en linea, las empresas pueden generar una mayor visibilidad de sus
productos y servicios, y establecer una comunicacion directa con sus
consumidores. Esto concuerda con lo que mencionan Alvarez y Checa
(2021) en su investigacion, donde obtuvo como resultado la correlacion de
sus variables y concluy6 que si se maneja adecuadamente la dimension del
flujo, se puede atraer la atencion del cliente potencial, satisfacer sus

necesidades y conseguir un buen posicionamiento.

Los resultados obtenidos respecto a la hipotesis especifica 2
demuestran una correlacion positiva baja debido que el coeficiente de
Spearman es de 0.373. Asimismo, el valor de significancia es de 0.002, que
es menor al 0.05, por lo que, es rechazada la Ho y aceptamos la Ha. Estos
resultados se relacionan con lo que mencionaron Carracedo y Mantilla

(2022) donde analizaron al marketing digital y sus estrategias para posicionar
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las pymes del sector cosméticos, quienes en sus resultados evidenciaron
gue ambas variables si guardan relacion, y concluyeron que las empresas
entienden la importancia del marketing digital y afirman que es un sistema
gue les otorga muchos beneficios y se ve reflejado en el logro de una mayor
presencia en el mercado. Esto evidencia lo importante la dimension
funcionalidad, debido a que una pagina web con una navegacion clara y facil
de usar, contenido de calidad, actualizado y la correcta disposicion de la
informacion, puede mejorar la satisfacciébn del usuario y prolongar su

permanencia en la pagina.

Asimismo, en la tercera hipotesis especifica planteada el RS es de
0.370, es decir, existe una correlacion positiva baja entre el feedback y el
posicionamiento en la empresa O&M Sitel. Asimismo, el valor de
significancia es de 0.002, que es menor al 0.05, por lo que, es rechazada la
Ho y aceptamos la Ha. Del mismo modo, Valdivia (2021) investigo el impacto
de las estrategias digitales para posicionar la marca Capieli. Tuvo como
objetivo determinar si las estrategias digitales pueden incrementar la
presencia de marca y finalmente lograr el posicionamiento. Como resultados
logré validar la hipotesis general y las especificas y concluyé que
efectivamente en el contexto post pandemia las empresas necesitan de la
digitalizacién para poder crecer en el mercado. En conclusion, el feedback
tanto dentro de la marca y usuarios es un factor importante. Por lo tanto, es

crucial tomar en cuenta la retroalimentaciéon de los clientes.

Finalmente, la hipétesis especifica 4 muestra que el RS es de 0.557,
es decir, existe una correlacion moderada entre la dltima dimension y
variable. Asimismo, el valor de significancia es de 0.001, que es menor al
0.05, por lo que, es rechazada la Ho y aceptamos la Ha. En conclusion, la
dimension fidelizacion se refiere a la construccion de relaciones duraderas
con los clientes. Cuando los clientes estan satisfechos con lo ofrecido en las
redes o servicios, es mas probable que vuelvan a comprar y que
recomienden la marca a otros. Este resultado lo respalda Otsuka (2018)
guien tuvo como obijetivo principal determinar cudal es la relacion entre el

marketing digital y posicionamiento en institutos de Lima Metropolitana.

37



Obtuvo como resultados que las variables de estudio si se relacionan
significativamente entre si y finalmente concluyd que la digitalizacién y su

buen manejo infiere en el posicionamiento de marca de los institutos.

En conclusion, las empresas que logran implementar una estrategia
de marketing digital efectiva pueden mejorar su visibilidad, fortalecer su
identidad de marca, personalizar su oferta y mantener una relacién cercana
con sus consumidores. Todo esto contribuye a la construccion de una marca
sélida y reconocida, lo que se traduce en un mayor éxito y rentabilidad a

largo plazo.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general se concluy6é que hay una correlacion
moderada positiva las variables de estudio con un Rho de 0.538, lo que nos
da a entender que con el pasar del tiempo el avance tecnoldgico, el
marketing digital se convirtié en una herramienta necesaria e importante al
momento de lograr posicionar una marca. Es por eso, que aquellas que
adopten y ejecuten estrategias efectivas tendrdn una ventaja competitiva
sobre aquellas que no lo hacen.

Respecto a la primera hipétesis especifica se concluyo la existencia
de correlacidbn positiva moderada entre la dimension flujo y el
posicionamiento en la empresa O&M Sitel con un Rho de 0.403. Se ha
encontrado evidencia que resalta la importancia de esta dimensién, ya que
una estructura bien organizada, contenido pertinente, tiempos de carga
rapidas, enlaces de calidad y una experiencia de usuario satisfactoria son

factores claves.

Asimismo, la segunda hipotesis especifica revel6 que la dimensién
funcionalidad y el posicionamiento se correlacionan, con un RS de 0.373, es
decir. Se puede concluir que la funcionalidad de la web juega un papel
valioso en la mejora del posicionamiento, por lo tanto O&M SITEL es
importante para mejorar el posicionamiento de marca, por ende, O&M SITEL

deberéa centrarse en esta dimension.

De acuerdo a la tercera hipétesis especifica se pudo concluir que
existe correlacion positiva baja entre la dimensién feedback vy
posicionamiento, obteniendo como resultado un Rho de 0.370, es decir, se
concluye que la empresa debe tener en cuenta los tiempos de respuesta, la
retroalimentacion de parte del cliente para que pueda mejorar su experiencia

en general.

Finalmente, como cuarta hipétesis especifica se concluye que existe
correlacion moderada entre la fidelizacion y el posicionamiento en O&M Sitel,
debido a que el Rho es de 0.557. Es decir, se resalta la importancia de
mantener un proceso adecuado dentro de las redes para mantener la lealtad

del usuario y fomentar la repeticion.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda implementar estrategias de marketing digital, debido
a que mediante la investigacion se ha podido demostrar su gran utilidad para
lograr el posicionamiento. Es por eso que es de vital importancia que O&M
SITEL incremente su presencia en redes sociales, utilice la publicidad en

linea, desarrolle contenido relevante para su publico objetivo.

Debido a que se demostro que la dimensién flujo tiene una correlaciéon
con el posicionamiento, es fundamental que las redes sociales de la empresa
0 su sitio web proporcione una experiencia satisfactoria al usuario. Por eso,
O&M SITEL debe asegurarse de que la estructura sea clara, el contenido

sea relevante, el tiempo de carga sea rapido y los enlaces sean de calidad.

Es recomendable que la empresa se asegure de que todas las
funciones y caracteristicas de tu sitio web sean faciles de usar y estén
correctamente implementadas. Esto contribuird a una mejor experiencia de

sus clientes y potencialmente, mejorara tu posicionamiento de marca.

Es importante que la empresa mantenga un proceso adecuado de
atencion al cliente, respondiendo de manera oportuna a las consultas o
reclamos, de esa manera podria utilizar esa retroalimentacion para mejorar
sus servicios, identificar areas de oportunidad y ofrecer soluciones

personalizadas a las necesidades de cada cliente.

Asimismo, se recomienda implementar estrategias de marketing por
correo electronico dirigido a clientes existentes o aquellos que en algun
momento han hecho alguna cotizacién mostrando interés en los productos o
servicios. Por ejemplo, puede ofrecer descuentos, novedades o incluso
enviar contenido relacionado a las telecomunicaciones que ofrezcan
consejos utiles. Esto fortalecera su conexién con la marca y los incentivara

a sequir utilizando sus servicios y comprando sus productos.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de Variables

Variable Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Interaccion
Selman (2017) indicé que el marketing digital | El marketing digital se va medir con las Flujo Navegacién web

consiste en todas las estrategias que una | siguientes dimensiones: Flujo, Funcionalidad,
empresa realiza en la web para que un usuario | Feedback y Fidelizacion.
cometa accion previamente planeada por la

L . Se concluyen en 8 indicadores: Interaccion,
organizacion. Bésicamente se basa en dos

Funcionalidad

Disefio web

Usabilidad web

navegacion web, disefio web, usabilidad web, Comunicacién Ordinal
aspectos importantes la personalizacién y la ] ) )
MARKETING o ) ) seguridad y confianza, tiempo de respuesta, .
masividad, lo cual hizo evolucionar el mercadeo o ) Feedback Tiempo de respuesta
comunicacion y confianza.
DIGITAL tradicional a las 4 F, Flujo, Funcionalidad,
Feedback y Fidelizacion.
Seguridad y confianza
Fidelizacion Satisfaccion
Atributos
Kotler y Armstrong (2013) definieron al | EI posicionamiento se medird con las Basado en el producto
posicionamiento como el lugar que ocupa un | siguientes dimensiones: Posicionamiento
producto, marca, servicio en la mente del | basado en el producto, Basado en el cliente y
consumidor, y este dicho posicionamiento es el | basado en la competencia. Precio
resultado de multiples estrategias disefiadas ) » . L .
_ P g Cada dimensién tiene dos indicadores, Ordinal
especiaimente para proyectar la imagen de ese teniendo un total de 8: Atributo, beneficio
POSICIONAM producto y sus atributos, con relacion a la _ _ : N ’ _ ’ Basado en el cliente Interno
IENTO ] cliente interno y externo, durabilidad y calidad.
competencia. Externo

Basado en la competencia

Ventaja competitiva

Calidad

Nota: Elaboracion propia




Anexo 2. Matriz de consistencia

Problema de

Metodologia

- ! o T Variables Dimensiones Indicadores ftems
Investigacion Objetivos Hipotesis
Problema General Objetivo General Hipotesis General
Interactividad 1,23
¢Cudl es la relacién entre|Determinar cudl es la|Existe relacion entre Flujo
marketing digital y|relacion entre marketing [marketing digital y
posicionamiento  en  la|digital y posicionamiento |posicionamiento en la Navegacion 4 Enfoque de investigacién:
empresa O&M SITEL, LIMA|en la empresa O&M SITEL, |empresa O&M SITEL, LIMA -
- 2023? LIMA - 2023 2023 — Cuantitativo
Disefio de la web 5
o — - . — Funcionalidad . . L
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipoétesis Especificas Marketing Digital Usabilidad web 6 Tipo de investigacion:
) Comunicacion 7 Aplicada
(al) Determinar ﬁu_al esla |(a) Existe relacion entre flujo Feedback T p " 5 Disefio de i tiqacién:
@ el L%g;z;%%g;ﬁfnlt:oué% )I/a y posicionamiento en la iempo de respuesta isefio de investigacién:
a) ¢, Cudl es la relacion .
entre Flujo y empresa O&M SITEL, Erggrzegsa O&M SITEL, LIMA No experimental
posicionamiento en la LIMA - 2023. ’ Fidelizacié Seguridad y Confianza 9,10 vel d L
empresa O&M SITEL, LIMA ; i laelizacion Nivel de Investigacion:
N 2(?23? (b) Determinar cual es la | () Existe relacion entre
relacion entre func_:l(_)nallde_ld % | Satisfaccion 11 Correlacional
i . ., Funcionalidad y posicionamiento en la
b) ¢ Cuél es la relacion
(en)tr(é Funcionalidad y posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA Atributos 12 Poblacién:
posicionamiento en la empresa O&M SITEL, —2023. Basado en el producto
empresa O&M SITEL, LIMA | LIMA - 2023. . g Precio 13 Censal
- 20237 _ ) (c) Existe relacion entre
© g,CﬂéI es la relacion (c) Determinar cuél es la |feedback y posicionamiento Interno 14 Muestra:
entre feedback y relacion entre Feedbacky |en la empresa O&M SITEL, Basado en el cliente 65 clientes de la empresa O&M Sitel.
= : posicionamiento en la LIMA — 2023
posicionamiento en la emoresa O&M SITEL ‘ Externo 15 .
empresa O&M SITEL, LIMA| ¥ /PS5 o : , 5 Técnica:
-2023? : (d) Existe relacion entre Posicionamiento Ventaja competitiva e
; Cua i6 idelizaci6 ncuestas
édn)trcéCFlfgleﬁjalggﬁlicmn (d) Determinar cual es la ggi:lczigﬁ:r:i)énto en la 16,17
s 3 relacion entre Fidelizacion Basado en la Instrumento:
gfnsl;(r:tlecfsr;agg\rllltgﬁ'nEEl LIMA Y posicionamiento en la g{)nngesa OFM SITEL A~ competencia .
- 2023? ’ empresa O&M SITEL, . P Cuestionario
! LIMA — 2023. )
Calidad 18

Nota: Elaboracion

Escala:

Ordinal
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(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “f Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la instituciéon donde
se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion,
para que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en los
informes o tesis, no se deberd incluir la denominacién de la organizacién, pero si sera necesario describir sus
caracteristicas.




Anexo 4: Instrumento de medicidn

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA O&M SITEL, PERU - 2023,

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de preguntas, las cuales debera leer
atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas son confidenciales
y solo seran utilizadas con fines académicos. Agradecemos infinitamente su participacién, asimismo, le
invitamos a responder de acuerdo con lo siguiente:

LEYENDA:
Completamente En desacuerdo Indiferente De acuerdo Completamente
en desacuerdo de acuerdo
1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacion, respondiendo el cuestionario de manera
voluntaria: SI () NO ()

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS
V1: Marketing Digital

D1: Flujo

Las redes sociales de la empresa O&M Sitel permiten que el usuario
1 [ interactue con las publicaciones.

Esta de acuerdo en recibir correos con promociones o novedades de
2 | algun producto.

Esta de acuerdo en que la empresa comparta contenido respecto a sus
3 | trabajos realizados en sus redes sociales.

VALORACION
1 2 3 4 5

La pagina web de la empresa O&M Sitel es amigable y facil de navegar.

D2: Funcionalidad

5 | El disefio de la web de la empresa O&M Sitel es atractivo a la vista.
Esta de acuerdo en que el sitio web de la empresa O&M Sitel presenta
6 | menus faciles de usar.

D3: Feedback

Los encargados de las redes sociales de la empresa O&M Sitel manejan
7 | una comunicacion asertiva.

Considera que al momento de formular alguna cotizacién de productos
8 | mediante la web, la empresa suele responderle en un tiempo prudente.

D4: Fidelizacion

Considera que sus datos como correo y teléfono sean solicitados dentro
9 | de la web de la empresa O&M Sitel.

Cree que la empresa O&M Sitel se preocupada por sus clientes méas
10 | alla de solo generar ventas.

Considera que O&M SITEL es la primera opcion para realizar la compra
11 | de sus productos o adquisicion de algin servicio de telecomunicacion.

V2: Posicionamiento

D1: Producto

12 Considelra_que los prpductos que qfrece la empresa cuentan con las
caracteristicas requeridas y son gptimas para su uso.

Considera que los precios brindados por la empresa para los productos
0 servicios estan acorde al mercado.

13

D2: Cliente




Considera que los trabajadores de la empresa O&M Sitel estan

14 debidamente capacitados.

Considera que los proyectos realizados por la empresa O&M lograron

15 - g
satisfacer sus expectativas.

D3: Competencia

16 Considera que la empresa O&M Sitel tiene ventaja competitiva respecto
a sus competidores del sector.

17 | consideraria en recomendar a la empresa O&M Sitel.

18 Cree que los productos de la empresa O&M Sitel son de mejor calidad
que el de la competencia.

Nota: Elaboracién propia.



Anexo 5: Matriz de validacion del instrumento de la variable Marketing Digital

INSTRUMENTOS DE AUTORIZACION
TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing Digital v Posicionamiente en la empresa O&M SITEL, LIMA — 2023,
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa O&M SITEL
para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa O&M SITEL.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Julio César, Vidal

Rischmoller.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctora

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

U S ~
> e X

)
Dr. Julio César Vidal Rischmoller.

DNI: 07401072
Cel.:959468759

FIRMA DEL EVALUADOR



VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa O&M SITEL

para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa O&M SITEL.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna, Aquiles

Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

Z —~
= J /
Z A
Ll

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567

FIRMA DEL EVALUADOR



VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa O&M SITEL

para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa O&M SITEL.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacén Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:
Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

X
\ -
[

FIRMA DEL-EVALUADOR

Mg. Rojas Chacqn Victor Hugo
DNI N°: 09621351

FIRMA DEL EVALUADOR



Anexo 6: Matriz de validacion del instrumento de la variable Posicionamiento

Validacion de instrumento Posicionamiento

TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing Digital y Posicionamiento en la empresa O&M SITEL, LIMA — 2023.
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa O&M
SITEL para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha

importancia.
DIRIGIDO A: Clientes de la empresa O&M SITEL.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Julio César, Vidal

Rischmoller.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor
VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

9

oy

Dr. Julio César Vidal Rischmoller.
DNI: 07401072
Cel.:959468759

FIRMA DEL EVALUADOR



VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa O&M SITEL
para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa O&M SITEL.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Pefia Cerna, Aquiles

Antonio

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor
VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

> i iz ’/

=
. |
z J
Z o
clew —(/

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Peria Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567

FIRMA DEL EVALUADOR



VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa O&M SITEL
para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Clientes de la empresa O&M SITEL.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Rojas Chacon Victor Hugo

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

VALORACION:
Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

X
i
L

FIRMA DEL-EVALUADOR

Mg. Rojas Chacan Victor Hugo
DNIN°: 09621351

FIRMA DEL EVALUADOR




Anexo 7: Formulario de la encuesta elaborado en Google Forms

CUESTIONARIO PARA MEDIR LAS VARIABLES
MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA
EMPRESA O&M SITEL, PERU.

Instrucciones. - Este cuestionario estd conformado por una serie de preguntas, las cuales deberd leer
atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas brindadas son confidenciales
y solo serén utilizadas con fines académicos. Agradecemos infinitamente su participacion.

1. Esté de acuerdo en que las redes sociales de la empresa O&M Sitel permiten que el usuario *
interactie con las publicaciones

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De zcuerdo

Completamente de acuerdo

2. Esta de acuerdo en recibir correos con promocionss o novedades de algin producto de la
empresa D&M Sitel

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo

3. Esta de acuerdo en que la empresa 0&M Sitel comparta contenido en sus redes sociales
respecto a sus proyectos realizados.

7. Esta de acuerdo en que las redes sociales y pagina web de |a empresa 0&M ofrecen
informacion sobre los preductos y servicios.

Completamente en desacuerdo
En desacusrdo

Iniferente

De acusrdo

Completamente de acuerdo

8. Esta de acuerdo en que al momento de formular alguna cotizacién de productos mediante
la web, 1a empresa O&M Sitel suele responderle en un tiempo prudente.

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerde

Completamente de acuerdo

9. ESt4 de acuerdo con que sus datos como: correo electranico y teléfono, sean solicitados
dentro de la web de la empresa O&M Sitel

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerde

4. Estd de acuerdo en que |a pagina web de la empresa 0&M Sitel es amigable y facil de navegar.
Completamente en desacuerdo
En desacuerdo
Ingiferente
De acuerda

Completamente de acuerdo

5. Estd de acuerdo en que el disefio de la web de [a empresa 0&M Sitel es atractivo ala
vista.

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acusrdo

Completamente de acuerdo

6. Estéd de acuerdo en que el sitio web de |a empresa O&M Sitel presenta mends faciles de
usar.

Completamente en desacuerdo
En desacuerde

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo

10. Esté de acuerdo en que la empresa D&M Sitel se preccupada por sus clientes mas alla de
solo generar ventas

Completamente en desacuerde

En desacuerdo

Iniferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo

11. Esta de acuerdo en gue O&M SITEL es la primera opcion para realizar la compra de sus
productos o adquisicion de algun servicio de telecomunicacicn

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo

12. Esta de acuerdo en gue los productos que ofrece |z empresa cuentan con las caracteristicas
requeridas y son optimas para su uso

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo



13. Esta de acuerdo con los precios brindados por la empresa D&M sitel para los productos o
servicios

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo

14. Esta de acuerdo en gue los trabajadores de la empresa O&M Sitel estan debidamente
capacitados

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo

15. Esta de acuerdo en gue los proyectos realizados por la empresa O&M Sitel lograron
satisfacer sus expectativas

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferemte

De acuerde

Completamente de acuerdo

6. Esta de acuerdo en que |z empresa O&M Sitel tiene ventaja competitiva respecto a sus
competidores del sector

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acuerde

Completamente de acuerde

17. Esta de acuerdo en gue los productes de la empresa O&M Sitel son de mejor calidad que

los de la competencia.

Completamente en desacuerdo
En desacuerdo

Indiferente

De acusrdo

Completamente de acuerdo

18. Esta de acuerdo en que recomendaria la empresa O&M Sitel. *

Completamente en desacuerda
En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente de acuerdo

*



Anexo 8: Base de datos de variable Marketing Digital
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VARIABLE 2
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DIMENSIONES V1

Marketing Digital




Base de datos de variable Posicionamiento

E1 5| 5| s s 5 5 4 34 "10" 107 14
E2 5] s 8] 8] &8 & s 35 "10" 10" 15
[E3 s s 4] 4] s s =5 33 "10" 8" 15
E4 5| s s s 5 s 5 35 "10" 10" 15
E5 4 s s s 4] 5 s 33 " 0" 10" 14
EE 4| s s s s s 4 33 " o 10" 14
E7 5] s 8] 8] &8 & s 35 "10" 10" 15
EB s s 4] 2] 2] 2] 4 24 "10" &7 =8
ES s 4] s 4] 4] s 4 3 "o 9" 13
E10 5| 4] s s s 4] s 33 " 9" 10" 14
EN 4| s s s 4] s 4 32 " 9" 10" 13
E12 5 4] 8] 8] 4] & 4 32 " o"10" 13
ER 4] 4] 4] 4] 4] 5] 4 29 " 8" 8" 13
EM 4] s s 4] s s 5 33 "o 0" 15
E15 s 4] 4] 4| 4] 4] 4 29 "o 8" 12
E16 s 4] s s 4] s 4 32 " 0”107 13
E? 4| 5| 8] s] s8] 5 s 34 " 9"10" 15
E18 4] s s s s s 4 33 " 9" 10" 14
E19 5| s 4] s 5 s 5 34 "10" 90" 15
E20 5| 4] s s s s 4 33 " 9" 10" 14
E21 5| s 4] s s 4] s 33 "10" 9" 14
E22 5| 5| s s s8] 4 2 31 10" 107 11
E23 sl 4] 3] 4] s 4] 4 29 "o" 7713
E24 4] 4] 4] s8] s 5 4 3 " 8" 0" 14
E25 4 4] 4] 4| 4] 4] 4 28 " 8" 8" 12
E26 5| s s s s s 4 34 "10" 107 14
E27 5| 4] 4] 4] 4] 5] s 31 " of 8" 14
E28 s s s s s s 5 35 "10" 10" 15
E29 5| s s 4] 5] 5 5 34 "10" 9" 15
E30 4] s s 4] 5| 4] 4 3 "o 9" 13
E31 4 4] 4| 4| 4] 4] 4 28 " 8" 8" 12
E32 5| 5] s8] s s8] 5 s 35 "107 10" 15
E33 4l 4] 4] 4] 4] 4] 4 28 " 8" 8" 12
E34 5| 4] s s 5 5 5 34 " 9”107 15
E35 5| s s s 4] 5 s 34 "10" 10" 14
E36 5| 4] 4] 4| 4] 4] 4 29 "o 8" 12
E37 4] 4] a[ & a 4] 5 32 " 8”100 14
E38 4] 5] 5] 5] 4] 5] 4 32 " 9”107 13
E39 4] 4] 4] 4] 4] 4] 4 28 " g7 8" 12
E40 5] 5] 5] 5 s s 5 35 "10" 107 15
E4l 5| 8] 4] 5 4] 4] 4 31 "107 9 12
E42 4] 4] 4] 5] 4] 4] 4 29 " 8" o 12
E43 5| s8] 5] 5 4 s8] s 34 " 107 107 14
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E46 5] 4] 5] 4] s s8] 4 32 " 9" o 14
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E49 4] s8] 5] 5 4 & 4 32 " 97107 13
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E53 5| s8] 5] 5 8 & s 35 "10" 10" 15
E54 5] 5] 4] s 4] 4] 5 32 "10" o' 13
E55 5| 8] 4] 4] 8] 4] s 32 "107 8" 14
E56 4] 4] 5] 4] 4] 4] 4 29 " 8" o 12
ES7 5| 4] 4] 5 4] 8] 4 31 " of of 13
E58 4] 4] 5] 5] s s 4 32 " 87107 14
E59 AR 9 " 3" 2" 4
EGO0 4] a4l 4] 4] s 4] 5 30 " 8" 8" 14
E61 2| 2] 2] 2] 3] 4] 3 18 " 47 4" 10
E62Z 4] 5] 5] 4] 4] 4] 5 31 " 9" o 13
E63 5| 4] 4] 5 8] 4] s 32 " of of 14
EG4 a] a4l 4] 4] 4] 4] 4 28 " 8" 8" 12
EE5 5| 4] 5] 5 8 & 4 33 " 97107 14




Anexo 11: Redes sociales con baja presencia de seguidores.
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S-t I 397 Me gusta * 42 seguidos /
I e & g@ hli’y’ (ORTIFTTN il Tegusta @ Mensaje

Publicaciones Informacion Menciones Opiniones Seguidores Fotos Mas »

Gt

S . I
I t e o
@ W9 INTERRAL B8 TECECONUAICACIONES BALL,

Sitel

O&M SITEL S.R.L
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Telecomunicaciones - Lima, san isidro - 18 seguidores O&M SITELSRL



Anexo 12: Pagina web informativa, con ausencia de carrito de compras.

=)
I l e Inicio Catdalogo Nosotros Servicios Contacto
SERVICIO INTEGRAL EN TELECOMUNICACIONES

Bienvenidos a
O&M SITEL!

Somos una empresa dedicada a brindar servicios especializados de instalacion,
configuracion, comisionamiento, integracion y mantenimiento de equipos a
empresas nacionales del sector de telefonia mévil. Garantizando soluciones que
cubren las mas altas exigencias de los clientes. Asi mismo, contamos con un
area de ventas en donde ofrecemos una diversa gama de productos de alta

calidad y con garantia, los cuales vienen siendo utilizados en diferentes

proyectos.
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