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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo establecer la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento en una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos, Trujillo 2023. Se llevd a cabo un estudio de investigacion
cuantitativo, de tipo aplicada, con un disefio no experimental transversal y
correlacional, donde utiliz6 una muestra de 278 clientes. Para la técnica de
recoleccion de datos fue utilizada la encuesta con 30 preguntas con base a la
escala de Likert y el instrumento fue el cuestionario. Logrando tener como
resultados que existen niveles alto de marketing digital y posicionamiento en la
empresa farmacéutica, asimismo los resultados entre el servicio cliente y la
imagen de marca establecieron una relacion directa de 0.195, continuando si
existe relacion significativa de publicidad digital y lealtad con 0.214 y en cuanto
la promocién y el atributo se establecié una relacion directa de 0.288. Finalmente
se llega a la conclusion, si existe una relacion significativa entre las variables de
marketing digital y posicionamiento con una relacion directa de 0.273 aceptando
la hipétesis alterna y rechazando la hipétesis nula. Terminando se concluye que,
si el marketing digital se implementa eficazmente en la empresa farmaceéutica,
aumentan significativamente las posibilidades de lograr el posicionamiento

deseado.

Palabras clave: Marketing, digitalizacion, redes sociales, imagen de la marca.
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ABSTRACT

The objective of this research was to establish the relationship between digital
marketing and positioning in a pharmaceutical marketing company, Trujillo 2023. A
guantitative research study was conducted, applied type, with a non-experimental
cross-sectional and correlational design, where a sample of 278 customers was
used. The data collection technigue used was the survey with 30 questions based
on the Likert scale and the instrument was the questionnaire. The results show that
there are high levels of digital marketing and positioning in the pharmaceutical
company, likewise the results of correlation between customer service and brand
image established a direct relationship of 0.195, continuing if there is a significant
relationship between digital advertising and loyalty with 0.214 and as for the
promotion and the attribute a direct relationship of 0.288 was established. Finally, it
is concluded, if there is a significant relationship between the variables of digital
marketing and positioning with a direct relationship of 0.273 accepting the alternate
hypothesis and rejecting the null hypothesis. Finally, it is concluded that, if digital
marketing is effectively implemented in the pharmaceutical company, the

possibilities of achieving the desired positioning increase significantly.

Keywords: Marketing, digitization, social networks, brand image.
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I.  INTRODUCCION

El desarrollo constante de la tecnologia y el impulso ocasionado por la
globalizacion ha modificado la manera de comercializar distintos productos y
servicios en distintos ambitos, lo que incide en las diferentes areas que posee
una empresa, ya que de ello dependera su progreso, como es en el &mbito que
involucra alcanzar el posicionamiento de una organizacién a través del marketing
digital. En los dltimos afios, el ambito digital ha experimentado una evolucién
significativamente dinamica en el contexto de las organizaciones. Esta
transformacién ha tenido un impacto considerable en la renovacién de las teorias
administrativas y ha otorgado una mayor relevancia a este nuevo enfoque
relacionado con el concepto mencionado. Para continuar Nufiez y Miranda
(2020) se mencionan que el marketing digital ha experimentado una evolucion
notable y dinamica en el contexto empresarial a nivel global. Este cambio ha
influido en la revisiobn y actualizacion de diversas teorias administrativas,
otorgando una importancia significativa a la gestion de marcas y su

posicionamiento.

Segun Lopez et al. (2018) el mundo digital tuvo sus inicios en la década
de los 80, cuando la herramienta mas ampliamente reconocida era el ordenador
personal. Luego, en los afios 90s, se introdujo Internet, dando lugar a los
primeros sitios web y motores de busqueda. Ya en el siglo XXI, surgieron las
primeras plataformas que ofrecian herramientas que facilitaban y hacian mas
efectivo el marketing digital. Fue en esta época cuando el marketing digital se
transformé con el aparecimiento de Facebook y Instagram, marcando el primer
contacto directo entre las empresas y los consumidores. Como lo menciona el
autor con la rapida evolucion de la tecnologia, numerosos aspectos han
experimentado cambios a una velocidad sorprendente, y esto incluye la forma
en que nos comunicamos tanto a nivel personal como empresarial. Como
sefialan Viteri et al. (2018), el uso y el alcance de Internet estan siendo
aprovechados por empresas grandes, medianas y pequefas, ya que han
encontrado en este recurso una forma efectiva de expandir su comercializacién
y oferta de productos o servicios de manera considerablemente mas rapida. Las

marcas comerciales se esfuerzan por mejorar y consolidarse en el mercado,



logrando rentabilidad a través de las ventas y expandiendo su alcance hacia
diferentes segmentos del mercado para asegurar su estabilidad econdmica.
Ademas, exploran formas méas econdmicas y eficientes de lograrlo, como es el

caso del marketing digital y sus estrategias correspondientes.

El avance tecnolégico significativo ha propiciado la creacion de
herramientas cruciales para el progreso de todas las empresas, lo que ha
resultado en un continuo y rapido desarrollo, convirtiéndose en elementos
esenciales para las actividades diarias en general. Estas herramientas
mencionadas previamente han ganado notoriedad en el &mbito financiero y se
han transformado en componentes vitales y aliados imprescindibles para la
difusion de informacién a un publico amplio por medio de aplicaciones moviles,
pagina digital, plataformas de medios sociales y blogs, tal como lo sefala (Guafia
et al., 2017).

Ledn et al. (2023) menciona que la revolucion digital ha generado cambios
significativos en las empresas, y sus impactos beneficiosos se pueden observar
en diversos campos. La literatura también ha destacado que la digitalizacion y el
avance tecnologico han capacitado a las empresas que operan en plataformas
para establecer conexiones mas efectivas con sus stakeholders, fortalecer sus
redes de influencia y mejorar la generacion de valor. Lazo et al. (2022) descubrio
gue la creacion de un sitio web ha posibilitado que la empresa se posicione como
uno de los principales resultados en las busquedas en linea, lo que ha llevado a
un alza de visitantes y una mayor visibilidad en Internet, esto ha resultado un
aumento de posibles clientes interesados en los productos y servicios ofrecidos,
demostrando asi una conexion directa entre el marketing digital y la imagen de

la marca.

Bricio et al. (2018), el marketing digital ha tenido un impacto significativo
al marcar el inicio de la era de la informacion. En esta era, se respalda a diversas
tecnologias que promueven la difusion de informacion, lo que implica que las
personas deben estar capacitadas para comparar diversas ofertas y servicios
ofrecidos por competidores en un mismo mercado. Por esta razon, las empresas
necesitan llevar a cabo una segmentacion del mercado para crear nuevos

productos o servicios donde se adapten las necesidades de los consumidores.



En este contexto, el marketing desempefa un papel fundamental al dirigir las

estrategias hacia la satisfaccion precisa de los consumidores.

Al plantear un plan estratégico destinado a las (PYMES) y microempresas
(MYPES), con el propoésito de guiar a estas compafiias hacia la relevancia del
marketing digital mediante la utilizacion de talleres y plataformas gratuitas en
tiempo real. Los beneficios que derivaran de esta estrategia seran notables de
inmediato para estas empresas, 10 que resultar4 en una mejora significativa de
su competitividad y una reduccién en la cantidad de empresas que no logran
consolidarse en el mercado y, lamentablemente, fracasan. (Valencia y Erazo
2016)

En el pais, méas del 90% de las empresas que operan pertenecen al sector
de las (PYMES). Estas empresas se encuentran ante el desafio de crear
estrategias efectivas que les permitan mantener una posicion soélida en el
mercado, considerando la alta competencia que prevalece. En este contexto,
una herramienta fundamental para alcanzar este proposito es el marketing
digital, con un enfoque particular en la utilizacion de las redes sociales (Mera et
al. 2022). Asimismo, Audrezet et al. (2020) mencionan que antes de la aparicion
de la COVID-19, las principales organizaciones sin animo de lucro, gobiernosy,
especialmente, empresas contrataban cada vez mas a las pymes de marketing
para producir y difundir contenido dirigido a audiencias especificas con objetivos

definidos.

Garcia (2022) indica que se atraviesa una gran recuperacion, tras el
impacto causado por la COVID19, que se originé en el afio 2020, debido al
distanciamiento social que surgio por prevencion del gobierno para resguardar
la salud e integridad de las personas. Siendo que, se optaron por nuevas formas
de relacionarse y sobrellevar la digitalizacion en el dia a dia, como, por ejemplo:
realizar las compras por internet desde la comodidad del hogar, tratando que las
plataformas digitales puedan ser faciles de utilizar para los consumidores y que
tenga una experiencia positiva en sus comprar virtuales, generando asi un

posicionamiento adecuado de la marca para el mercado.

Asimismo, Riveros (2020) menciona que, tras superar la crisis causada

por la pandemia a nivel global, el marketing digital se transformé en una



herramienta que ha facilitado la ejecucion de nuevas estrategias ayudando a la
empresa a cumplir con los objetivos planteados a corto y largo plazo, siendo
eficientes. Sin embargo, no todo fue facil, debido a que muchos negocios
tuvieron que cerrar y otros se vieron en la necesidad de reinventarse, tal como
las personas unieron lazos con las aplicaciones de Ubers, deliverys, etc.
Asimismo, dentro del marco de la pandemia, las compafiias se encontraron con
diversos desafios, tales como optimizar el manejo de sus finanzas, migrar sus
modelos comerciales hacia lo digital y, especialmente, convertir el area de
marketing en un motor de ingresos que opere de manera previsible, escalable y
sostenible. (Labrador, et al., 2020)

En tiempos recientes, las empresas han vivido la incorporacién de
tecnologias digitales que han revolucionado los procedimientos empresariales,
la interaccidn con los clientes y la generacién de valor. Las compras en linea han
brindado la oportunidad de comparar productos de manera mas conveniente,
facilitando a los consumidores la eleccion de productos que se adecuan mejor a
sus requerimientos. La mayoria de los consumidores jévenes han adoptado el
comercio en linea como su eleccidn preferida, lo que ha tenido un impacto en la
manera en que las empresas deben operar, ya que los consumidores jovenes
tienen una mayor inclinacion a comprar a través de las paginas digitales (Mason
et al., 2021).

De acuerdo con Armijos (2018), el marketing digital ha representado un
punto de referencia fundamental en los rubros comerciales de las organizaciones
dentro del mercado, dado que se introduce multiples estrategias y enfoques que
promueven una practica relacion de las empresas y sus consumidores. Esto, a
su vez, ha simplificado la satisfaccion general de los clientes mediante la
recopilacion de datos para ofrecer respuestas mas precisas a sus necesidades.
De esta manera Londofio et al. (2018) aducen que el marketing digital posibilita
gue las empresas en todo el mundo aumenten su base de clientes de manera
eficiente y econdmica, reduciendo los plazos y mejorando la comunicacién con
tanto con clientes habituales como con nuevos. Esto se logra al proporcionar a
los usuarios una amplia gama de opciones e informacion sobre productos o

servicios, que pueden acceder en cualguier momento para conocer lo que esta



disponible en el mercado.

De igual manera Arévalo (2021) en su estudio evidencia que el uso de
marketing digital en una empresa es ventajoso para alcanzar el posicionamiento
de ella, debido a que al aumentar el uso de herramientas digitales se mejora la
comunicacion con los clientes. Por otro lado, considera que para los clientes de
una empresa el aplicar el marketing digital es muy eficiente y aumenta las ventas,
debido a que se tiene una mejor comunicacion con el cliente o usuario de manera
directa, lo cual permitira diferenciarse de la competencia. Por lo que Ochoa et al.
(2020) mencionan que hay una pequefia relacién entre la aplicacion de
estrategias de marketing digital y el desempenio financiero de la empresa, lo cual
se convierte en un valor afiadido, especialmente en el contexto de la pandemia
global que afecta no solo al sector de la salud, sino también a otros ambitos como
el politico, social y econdmico. En este escenario, las empresas enfrentan el
riesgo de no alcanzar sus objetivos preestablecidos, lo que subraya la
importancia del marketing digital como un impulsor para generar los ingresos
necesarios y mantener la estabilidad financiera, garantizando asi el cumplimiento

de sus responsabilidades y el cubrimiento de los gastos corporativos.

Por ello las personas que tienen microempresas se han visto beneficiados
por generar fuentes de empleos en distintos lugares del pais, sin embargo, a
través de la pandemia se vieron obligados a cerrar sus negocios y reinventarse
con nuevos emprendimientos para poder superar la crisis. Es asi, que estos
emprendedores para lograr aumentar sus ventas tuvieron que innovar vendiendo
productos a través de distintas plataformas digitales. Ramesh y Vidhya (2019)
definen el marketing digital como la promocién de productos y servicios mediante
medios en la web y redes sociales. El marketing viene representando una forma
de comercializar los productos a nivel mundial, debido a que se utilizan distintas
estrategias, con la finalidad de saber llegar al cliente, garantizando de esta

manera su satisfaccion y preferencia por una organizacion.

Las empresas han descubierto en las redes sociales un socio estratégico
valioso para determinar las variadas negociaciones, lo que, al mismo tiempo, les
proporciona una ventaja competitiva al aprovechar estas herramientas para

impulsar sus actividades innovadoras. Asimismo, estas plataformas les brindan



la oportunidad de optimizar sus procedimientos operativos, estratégicos y de
gestion, lo que, a su vez, representa un paso esencial para fortalecerse y crecer.
En resumen, las redes sociales deben ser utilizadas como una herramienta de
apoyo a la gestion empresarial, Dado que influyen de manera importante en el
rendimiento de la empresa. Su empleo no solo genera una ventaja competitiva,
sino que también fomenta la sostenibilidad y la competitividad en el mercado
(Suérez y Sierra, 2023).

Asimismo, Perdigén et al. (2018) aunque es innegable que el marketing
digital brinda oportunidades para adentrarse en mercados nuevos, las empresas
deben considerar cuidadosamente su capacidad para atender las diversas
demandas que pueden surgir al emplear el marketing digital y expandirse hacia
nuevos mercados. Es por ello, es primordial destacar el interés de una
planificacion estratégica que se base en la capacidad de manufactura de la

compaiiia y sus objetivos a largo plazo.

Montero y ElI Kad (2017) la realizacion de acciones de marketing
proporciona la posibilidad de mejorar las perspectivas de posicionamiento
empresarial. Esto se debe a que la imagen corporativa logre difundirse en
multiples plataformas web, como por ejemplo las redes sociales, lo que facilita
gue el publico consumidor se familiarice con la identidad de la empresa y los
servicios que esta proporciona. Cuando surge una necesidad personal, los
individuos buscaran la informacion que previamente han visto y, en ese
momento, consideraran realizar una compra. Segun Ortegon (2017), las
cuestiones relacionadas con el posicionamiento y la imagen de una marca son
actividades de gran complejidad que estan bajo la responsabilidad de los
departamentos de marketing. En este contexto, los procedimientos relacionados
con la posicion de la marca tienen un impacto considerable en la gestion
estratégica de la compafia. Para mejorar las decisiones relacionadas con el
posicionamiento de la marca, es fundamental contar con informacion precisa y
actualizada, especialmente a través de la recopilacion de datos de mercado y
del publico objetivo, con el fin de ajustar las caracteristicas del producto a las
demandas de los clientes. Esta etapa, las compafias debe capitalizar la ocasion

para atender sus requerimientos de manera distintiva, con el fin de promover la



lealtad del cliente. Segun las observaciones de Guevara (2021), si una empresa
desea cultivar la lealtad de sus clientes, es esencial que destine un periodo
adecuado para interactuar con ellos. Este periodo abarca antes, durante y
después de la venta, con el propésito de identificar posibles problemas o
inconvenientes y, en caso nhecesario, realizar mejoras para garantizar la

satisfaccion del cliente en su experiencia.

Acufia (2022) sefala que las organizaciones que lograron optimizar las
distintas plataformas digitales obtuvieron un crecimiento de 71.4% en el
mercado, siendo de esta manera ser reconocida en el mercado, asimismo se
obtiene que la empresa sea reconocida y se adapte a las necesidades del cliente.
El autor menciona que la buena imagen de las empresas no depende
unicamente de su presencia en linea, sino que también esta influenciada por
como se perciben sus productos. Esto implica que la estrategia de marca debe
incluir altos niveles de calidad (Araya, 2022).

La empresa de investigacion se centra en la mercantilizacion, distribucion
y venta de insumos farmaceéuticos, con un aproximado de 16 afios en el rubro,
situada en La Libertad de la provincia de Trujillo, se ha visto modificada por la
nueva organizacion de los directivos dada por la pandemia y la manera de saber
implementar los distintos canales digitales ya que por la misma demanda de
marcas en el rubro sanitario consideran presentar un sistema de promociones
gue logren reforzar las ventas, fidelizar sus clientes, teniendo alternativas de
comunicacion, puesto que, ellos necesitan tener un feedback con sus clientes y
tener visibilidad con su audiencia. Por ende, consideran, que la tecnologia es de
suma importancia para lograr llegar a los clientes, lograr el posicionamiento en

el mercado para generar asi un aumento de ventas y rentabilidad.

Por otra parte, la empresa comercializadora con el transcurso de los afios
ha tenido que afrontar distintos tipos de dificultades en el asunto de captar de
nuevos consumidores, debido a que no ha logrado formarse adecuadamente en
el uso de nuevas herramientas digitales como es el uso constante de redes
sociales, lo cual ya generado cierta brecha entre la empresa y el cliente. Esto se
debe, a qué la empresa tiene una baja demanda en marketing digital, lo cual

pierde el lado atractivo, es por esto que la empresa no logra la fidelizacién a gran



escala de sus clientes y logra un posicionamiento a nivel nacional, ya que en hoy
en dia la mayoria de personas en el mercado estdn acostumbrados a usar
distintos tipos de plataformas digitales tal como es el Instagram o Facebook,
debido a que es una instrumento de facilmente accesible y se realizan compras

de distintas maneras interactivas.

De tal forma, el posicionamiento es la manera que tienen las
organizaciones para la fidelizacién de clientes desde un inicio. Como es la
empresa de productos farmacéuticos, que cuenta con un area especializada en
call Center, donde se encarga de atender cualquier solicitud de los clientes, ya
sea compras de nuevos productos o solucion de problemas ante distintas
situaciones. Sin embargo, se observa un déficit en la publicidad mediante redes
sociales, solo estan presentes en la captacion de publico mediante estados de
WhatsApp y algunas publicaciones en su pagina de Facebook, si bien es cierto
la empresa comercializadora cuenta con una pagina web, sin embargo, el

usuario no logra su interaccion.

Esto quiere decir que, la empresa carece de implementacion de
habilidades de marketing digital que contribuyan al posicionamiento de la marca
y la ampliacion de ventas, ante su competencia, lo cual ha generado un
desencadenamiento de desventajas, debido a que los clientes no perciben una
comunicacion directa a través de las herramientas digitales. Segun Flores y Ortiz
(2019) sostienen que, para aumentar la competitividad, es necesario fomentar la
creatividad e innovacion, ya que un producto que ofrezca un valor adicional se
destaca entre la competencia y tiene mas probabilidades de ser elegido por los
consumidores a nivel mundial. Las fortalezas en el &mbito empresarial, siendo
diversas, deben estar fundamentadas en el respeto, el marketing y la capacidad
de inspiracién. De esta manera, la ventaja competitiva radica en una eleccion
deliberada que brinda elementos de diferenciacién y exclusividad, aspectos
determinantes que los clientes toman en cuenta al seleccionar una empresa para
satisfacer sus necesidades. En consecuencia, la esencia de la competencia
reside en la creacién de puntos de referencia, distinciones y autenticidad, los
cuales se convierten en las caracteristicas fundamentales que los clientes

consideran al comparar o decidir sobre un producto. (Chedraui 2017).



Es por ello, que se plantea la siguiente interrogante en la investigacion de
manera general; ¢, Cual es la relacidén entre marketing digital y el posicionamiento
en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 20232,
por otro lado, se tendr& como problemas especificos; ¢Cudl es el nivel de
marketing digital en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos,
Trujilo 2023? ¢Cual es el nivel de posicionamiento en una empresa
comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 20237 ¢ Cual es la relacion
entre el servicio al cliente y la imagen de la marca en una empresa
comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023? ¢ Cual es la relacion
entre la publicidad digital y la lealtad en una empresa comercializadora de
productos farmacéuticos, Trujillo 2023? ¢ Cual es la relacion entre la promocién
y el atributo en una empresa comercializadora de productos farmaceéuticos,
Trujillo 20237

Por lo tanto, el proyecto de investigacion encuentra su justificacion tedrica
por el analisis y aplicacion de diversas teorias que repercuten en el ambito en
planificar la decision con respecto al marketing digital para alcanzar un
posicionamiento mayor a nivel nacional implementada en una empresa
comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023. Adicionalmente,
este trabajo sera de ayuda para futuros investigadores, por las variables,

indicadores y disefios presentados.

La justificacion social este estudio se fundamenta en la premisa de que
las variables que estan objeto de analisis son fundamentales para el contexto
actual en donde la conectividad es parte del dia a dia, lo que permite mayor
facilidad para relacionarse con los clientes, asimismo proporciona a los lideres
empresariales la posibilidad de evaluar su posicién actual y utilizar esos
conocimientos para analizar la viabilidad de aplicar la propuesta disefiada en un
plazo cercano. Como resultado, se logra un aumento en su participacion en el
mercado, permitiéndoles expandir sus servicios y crear nuevas oportunidades de
empleo que beneficiaran a la sociedad en su conjunto. Ademas, el servicio
proporcionado se ajusta de forma adecuada a los requerimientos y solicitudes

de los clientes.



Como objetivo general del proyecto, consiste; poder establecer la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento en una empresa comercializadora
de productos farmacéuticos, Trujillo 2023. Por lo consiguiente; como objetivos
especificos tenemos: Determinar el nivel de marketing digital en una empresa
comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023. Determinar el nivel
de posicionamiento en una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos, Trujillo 2023. Determinar relacion entre el servicio al cliente y la
imagen de la marca en una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos, Trujillo 2023. Determinar la relacion entre la publicidad digital y la
lealtad de una empresa comercializadora de productos farmacéuticos Trujillo
2023. Determinar la relacion entre la promocion y el atributo en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023.

Por ultimo; se tendra la siguiente hipotesis general: Existe relacion positiva
y significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en una empresa
comercializadora de productos farmaceéuticos, Trujillo 2023; y como hipotesis
especificas; Existe relacion significativa entre el servicio al cliente y la imagen de
marca en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Truijillo
2023. Existe relacion significativa entre la publicidad digital y la lealtad en una
empresa comercializadora de productos farmaceéuticos, Trujillo 2023. Existe
relacion significativa entre la promocion y el atributo en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023.
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II. MARCO TEORICO

Dentro del ambito internacional se cité a Luque (2021) en su proyecto
denominado “Estrategias de marketing digital utilizadas por empresas del retail
deportivo”. La metodologia empleada en la investigacion fue un analisis
descriptivo. A pesar de que ambas empresas estan haciendo un gran esfuerzo,
se concluye que los resultados son variados. Dado que ha introducido diversas
técnicas de marketing digital como mas eficientes y valiosas para mejorar la

reputacion y aumentar los ingresos de las marcas.

Al mismo tiempo, Jiménez et al. (2021) realizaron una investigacion en
Colombia, la cual traté sobre el impacto de las campafas de marketing digital
relacionadas con la responsabilidad social en jovenes pertenecientes a la
Generacion “Y”, también conocidos como Millennials. En el analisis de tres casos
especificos de posicionamiento de marca, los resultados conseguidos sefialaron
gue, en todas las hipotesis relacionadas con las teorias empiricas aplicadas a
los tres casos, se demostro que los jovenes de la Generacion “Y” mantienen una
relacion positiva con la marca. Ademas, se observo que su actitud positiva hacia
la marca es esencial. Se resalta que esta poblacion tiende a ser mas exigente
con las marcas e incluso puede criticar la publicidad, lo que podria tener
repercusiones negativas en las campafias publicitarias. También, concluyo que,
la veracidad de la empresa desempefia un papel de suma importancia, debido a
gue pueda aportar de manera positiva en la percepcion de la empresa. De esta
manera, se determind que el posicionamiento de marca entre los jovenes de esta
generacion se basa principalmente en la comunicacion a través de contenido

digital para perfeccionar las relaciones.

Asimismo, Cevallos (2019) en su investigacion se centra en utilizar el
marketing digital y el cémo influye en la posicion de la marca una empresa
dedicada al rubro mobiliario en la ciudad de Manta — Ecuador, ademas, en el
transcurso de la investigacién se eligié el tipo de estudio es de cardacter
bibliografico; con el nivel descriptivo, correlacional y con metodologia
cuantitativa. Asimismo, como herramienta de estudio, se eligié como técnica a la

encuesta, elaborando un cuestionario con la escala de Likert.
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La muestra de participantes en la investigacion estd definida por los
residentes econdmicamente activa de la ciudad de Manta que segun los datos
obtenidos por instituciones estatales en el censo de la poblacion del 2010
determina que corresponde al 50.1% de la poblacion total lo que representa
113.477 habitantes. De igual forma, se determind realizar entrevistas a los
centros del sector mobiliario, que segun data otorgada por el SRI que significan
(Servicio de rentas internas) se tienen anotadas aproximadamente a 69
empresas, en donde casi el 50% demostré que utiliza instrumentos digitales o
aplicaciones como las redes sociales o plataformas web, muchas de las cuales
comparten la idea que al utilizar el marketing digital influye en el posicionamiento
de su marca. Antes bien, el poco uso de estas herramientas, o la falta de
capacitacion de los colaboradores o la deficiente aplicacion, ocasiona que los

resultados no sean significativos.

En consecuencia, el uso de marketing digital permite medir el grado y
efectividad de herramientas digitales para determinar la posicion de una marca
o producto y si logran ser aceptadas o populares para la interaccién con los

clientes.

Para concluir, en antecedentes internacionales se tiene en cuenta la
aportacion de Guijarro (2023) en su tesis titulada; “Marketing Digital y su
Incidencia en el Posicionamiento de La Empresa Ams del Ecuador, Afio 2023”,
su obijetivo principal fue identificar cual es la incidencia que tiene marketing digital
en el posicionamiento de la empresa, se llevd a cabo un estudio no experimental
mediante una encuesta realizada a 340 clientes, obteniendo de esta manera
como resultado se valida que la difusidon de los servicios que la empresa brinda

mediante plataformas digitales permite una mejor visibilidad ante la competencia.

Bahcecika et al. (2019) en su estudio llevado a cabo en Turquia,
concluyeron que el proceso de digitalizacion esta progresando a un ritmo cada
vez mas acelerado. Esto ha suscitado un mayor interés por parte de las marcas
en la adopcion de nuevas tecnologias digitales, asi como en la creacion de
entornos que fomenten la operacion de equipos virtuales. Esta estrategia busca
atraer a nuevos clientes, lo cual difiere de la estrategia tradicional de

posicionamiento. En este contexto, las plataformas sociales como Facebook,
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Instagram y YouTube se utilizan para establecer conexiones entre los usuarios

y las marcas.

Para el ambito nacional; se cité a Yoplac (2020) en su investigacion
titulada como “Marketing digital y posicionamiento de la academia Exitus en la
ciudad de Piura —2020”. En este estudio la finalidad era verificar la relacion entre
los planes de marketing digital y el posicionamiento de la marca en la Academia
Exitus ubicada en la ciudad de Lima. El estudio se llevé a cabo con un enfoque
descriptivo y correlacional, utilizando un método cuantitativo. La técnica aplicada
fue escala de Likert. Asimismo, con una poblacién 2000 alumnos, enfocandose
la muestra en 322 estudiantes. obteniendo como resultado un 0.910 para
marketing digital, y 0.915 para posicionamiento, utilizando estos datos para
otorgar validez a la recoleccion de datos. Concluyendo de esta manera lo
siguiente los resultados de ambos factores, los estudiantes que califican al
marketing digital como eficiente son el 44,41%, asimismo el 45,65% de los
participantes evaluaron la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
como alta. Ademas, el analisis estadistico inferencial se realiz0 mediante la
prueba de Rho de Spearman arrojé un resultado de 0,659, esto sugiere una

significativa entre ambas variables.

Carpio et al. (2019) reporta que la mitad de las empresas lograron una
posicion intermedia en el mercado gracias a la difusion viral de su marca en las
redes sociales, lo que también resultdé en un aumento en la recomendacion de
boca a boca. Ademas, en el estudio realizado en Tacna, Moreyra y Bobadilla
(2022) indican que el 24.5% de los consumidores estan satisfechos con la
calidad del productor y planean repetir su compra, esto indica un posicionamiento

positivo en términos de las preferencias del mercado.

Por lo consiguiente, la investigacion de Velayarce (2017) titulada como
"Estrategia de marketing en linea para mejorar la visibilidad de la Universidad
Nacional Toribio Rodriguez de Mendoza durante los procesos de admisiéon en la
provincia de Chachapoyas, Amazonas, en el ano 2017”. El propdsito de esta
investigacion fue analizar el planeamiento del marketing digital utilizando
diferentes redes sociales influyentes en la actualidad, las cuatro Fs. Asimismo,

cuenta con un disefio descriptivo, en la cual se aplicé una encuesta como técnica
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y con una muestra compuesta por 150 solicitantes y 120 estudiantes
matriculados en diversas carreras profesionales de esa universidad. Como
conclusion los resultados corroboran el bajo posicionamiento de dicha institucién
en su region y a nivel nacional. Este estudio tiene como objetivo principal aportar
al progreso de conocer el contexto de la gestion publica, centrandose
concretamente en la organizacién estudiantil universitaria, con el fin de fortalecer
las fases de gobierno institucional y, en consecuencia, la economia de la

universidad y sobre todo el desarrollo social.

Yallico y Llanos (2022) en su tesis titulada “El Papel del Marketing Digital
en el Posicionamiento de las Tiendas Comerciales del Grupo Llanos en
Tarapoto, 2021” tuvo la finalidad de determinar la conexion en la implementacion
de una estrategia de marketing digital y el posicionamiento de la marca de las
tiendas de comercio Grupo Llanos - Tarapoto. El estudio adoptd por cuantitativo,
de naturaleza basica, se fundamentd en un disefio no experimental de tipo
transversal correlacional. De igual forma, la muestra estuvo compuesta por 250
usuarios pertenecientes a la empresa Llanos. Como conclusion se obtuvo que,
con ello, se entiende que la buena utilizacion de marketing digital puede
identificar el valor de empresa con su publico objetivo sumando las necesidades

especificas que la empresa debe ofrecer.

Bazan y Galan (2022) en su estudio de investigacion “Relacién del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa Suredi en la ciudad de
Cajamarca — 2021” la finalidad primordial fue evidenciar la correlacién que
existente en la relacion de marketing digital y el posicionamiento en la empresa
mencionada anteriormente, asimismo la naturaleza de la investigacién fue
descriptiva y cuantitativa, con una orientacion aplicada y un disefio no

experimental. Ademas, se emple6 el método hipotético-deductivo en el estudio.

La hipotesis planteada en la investigacion fue que existe una directa
relacion entre el planeamiento de una estrategia, en 2021 se realizé la
investigacion acerca del marketing digital y la posicion de la marca Suredi. La
muestra consistié en 90 usuarios de la empresa, a quienes se les administré una
encuesta utilizando escalas de medicién de marketing digital y posicionamiento.

Para determinar la confiabilidad de ambas herramientas, se utilizé el indice de
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Cronbach, consiguiendo un resultado de 850 para la variable de marketing digital
y 855 para el posicionamiento., concluyendo asi que existe un enlace directo
entre las variables. Se determina que la aplicacién de herramientas digitales
siempre conlleva a una interaccion con los canales adecuados para fidelizar y

tener una comunicacion integrada con los servicios online especificos.

Finalmente, Rojas y Salazar (2022) en su investigacion denominada
Redes Sociales y Captacion de Clientes en G & J internet por fibra 6ptica, Huaral
- 2022. Donde indic6 que el autor Sosa y Useche (2017) que la publicacion busca
conocer y ensefiar sobre el marketing digital en los centros superiores de
Venezuela, asimismo la metodologia utilizada fue de un enfoque cualitativo. Se
concluye que la corrupcion econdémica ha afectado mas a Venezuela, para los
cuales indican que para ellos la tecnologia es de suma importancia, pues han
sido utilizados en algunas de las herramientas técnicas que utilizan en sus
estudios académicos. De esto se concluyo que el marketing digital debe usarse

adecuadamente, porque ayuda a muchos estudiantes en su vida académica.

Para el ambito local, se cit6 a Valdivia (2021) en el trabajo titulada como
“Influencia de la Estrategia de Marketing Digital en la Posicion de la Marca Capieli
en el Mercado Peruano en el Escenario Post Pandemia del Covid-19”. El objetivo
de su investigacion es asemejar las habilidades de marketing digital mas
apropiadas para suscitar el incremento de la compafia Capieli en su ambito
nacional en el contexto de superada la pandemia. La investigacion tiene como
disefio cuantitativo no experimental, donde su poblaciéon constdé de 5,267,
teniendo como muestra de 162. Asimismo, la técnica utilizada fue la encuesta.
Concluyendo asi ha determinado que la mejor eleccién es desenvolver una
estrategia de marketing digital que incluye la interaccion directa con los clientes
mediante redes sociales, camparfas de correo electronico, tiendas virtuales y

WhatsApp. a su base de clientes.

De la misma forma que Castillo (2023), en su tesis titulada “Marketing
digital y posicionamiento de una empresa de transportes en Trujillo, 2022”,
presentd el objetivo general es determinar la relacion entre las variables de
marketing digital y posicionamiento, contando utilizando un enfoque aplicado,

cuantitativo y correlacional con una muestra de 50 personas que son el promedio
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gue atiende la empresa de manera mensual. Tras realizar el andlisis, se pudo
observar que la empresa tenia una calificacion de 0.74 en marketing digital y
0.54 en nivel de posicionamiento. Esto llevé a una determinada conclusion de

gue coexistia una correlacién significativa entre ambas variables investigadas.

Por consiguiente, ahora se abordara la explicacion de las bases tedricas
referentes a las variables escogidas en la problemética, las cuales son Marketing
digital y Posicionamiento.

Para continuar, Yarleque (2022) indicé que dicha teoria de marketing
digital encuentra un mayor significado cuando observa o usa las redes sociales
y se da cuenta de lo simple que es conectarse con cualquier persona. Esto puede
ser (til en negocios y marketing al investigarlo para construir una base de datos
de informacién o desarrollar estrategias que nos permitan conectarnos con
clientes potenciales y hacer que recomienden nuestros productos o servicios a
sus amigos. Asimismo, Kim y Moon (2021) indicaron que el marketing digital esta
experimentando un rapido desarrollo, especialmente en el aprovechamiento de
plataformas interactivas. Esto conlleva beneficios significativos al generar
nuevos enfoques y una comprension mas profunda de las estrategias del
marketing B2B (empresa a empresa), lo que se traduce en una experiencia

mejorada para las organizaciones y un desempefio mas solido en general.

De acuerdo con Mazzini y Seminario (2020) el marketing digital implica la
creacion de planos publicitarios utilizados en Mdultiples empresas, tanto a nivel
internacional como nacional, mediante el uso de recursos y plataformas en linea.
El objetivo principal es lograr un aumento significativo en las ventas, lo que
representa una innovaciéon fundamental en el mundo empresarial

contemporaneo.

Segun Posted by admin (2020) la aplicacion de la teoria de la decision en
el contexto del marketing digital se basa en, poder observar, analizar y
monitorear la conducta o acciones de los individuos en sus redes sociales,
hobbies, pasatiempos, imagenes que presentan, paginas que siguen o post que
dejan en sus redes. Ello ayuda para tener como fuente directa de la investigacion
sobre las cualidades de vida de los consumidores, lo que permite para presentar

soluciones a las necesidades que puedan tener y permitir gue tengan una buena
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experiencia al consumir el producto o servicio.

La teoria organizacional, marketing digital, segun Serrano (2020) Las
empresas de hoy deben comprender que los lideres comunitarios son mas que
una simple fuente de empleo para muchos de nosotros que estamos atrapados
en esta tendencia global; necesitan construir sus sociedades de acuerdo con el
nuevo contexto del mercado. Integra conocimientos especificos, herramientas

practicas y tecnologia aplicada para lograr la estrategia de redes sociales.

Segun Darias (2018), la teoria de las redes sociales del marketing digital
estudia todo tipo de conexiones entre los individuos. También se analiza las
redes sociales de los consumidores para conocer su comportamiento. Ademas,
las plataformas de marketing como Facebook, Twitter, Foursquare y Groupon
resultan beneficiosas en este aspecto, ya que posibilitan a los comerciantes la
oportunidad de estar atentos a las opiniones y comentarios de los consumidores,
dicen sus clientes y aprovechar el poder de los denominados “influencers” para
dar a conocer la marca mediante los mensajes en redes sociales. Para resumir,

sélo los usuarios tienen la mayor influencia en una variedad de redes.

Toca ahora abordar la variable del posicionamiento, por ello, segun
Castafieda y Martinez (2021) trata sobre la definicion que tiene el consumidor
sobre un producto presentado y los posibles beneficios que le otorgue. Es a
causa del posicionamiento de la marca, que un producto invade una parte en el
sentido del consumidor. Por ello, las empresas que logran este objetivo pueden
plantear los parametros adecuados para el disefio de una apropiada tactica para

el marketing digital calculada en las necesidades de sus clientes.

Sobre este punto, se debe advertir que no solo estamos ante una
definicion que hace referencia a la percepcion de las personas sobre un
determinado producto o servicio, o ante la finalidad de lograr que los
consumidores vuelvan a elegir el mismo, sino que estamos ante una variable

mas compleja.

Por ello, segun Etzel y Wlaker (2007) existen dos vertientes en torno al
posicionamiento, la primera relacionada con la mercadotecnia, y la segunda

denominada comunicacional. Sobre la primera vertiente, el autor menciona sobre
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gué aspectos no se consideran al hablar de posicionamiento, ya que sefiala que,
al tratar este punto, no necesariamente estamos ante sélo un proceso de
recordacion, o de conocer una marca, producto o servicio en especifico, ya que
existen elementos especificos que pueden caracterizar a una marca como lo son
el color, la forma, el tiempo, etc. De igual forma, sostiene que el posicionamiento
no garantiza siempre que los consumidores puedan elegir optar por el producto
de manera consecutiva, ya que el perfil de estos es totalmente diferente a los
gue planea o disefia una marca. El mercado mundial en relacion con la clientela
esta experimentando un continuo crecimiento, ya que la tecnologia ha avanzado
para adecuarse a las demandas reales de las empresas, como indican (Archer
et al. 2020).

Por otra parte, sobre la vertiente comunicacional, se menciona que
estamos ante un producto correctamente posicionado cuando este logra trasmitir
mensajes de manera efectiva hacia los consumidores, y en base a esto, se crea
una memoria colectiva que permita compartir el producto hacia futuras
generaciones. Por lo tanto, si bien el posicionamiento empieza con la
presentacion de un producto hacia los consumidores, el proceso en si, se da en
la influencia de este y lo que causa en estos. Por ello, Mora y Shupnik (2018),
mencionan que cuando nos referimos al posicionamiento, hacemos énfasis al
lugar que la marca presentada ocupa en la mentalidad del usuario, claro esta,

gue ello es producto de la aplicacién de una estrategia elegida por la empresa.

En una publicacion realizada por la universidad de Harvard a cargo de los
autores Recio y Barrie (2018) se identifican tres elementos fundamentales que
son necesarios para alcanzar el posicionamiento de la marca: el primer elemento
es que sea relevante, es decir que lo ofrecido por la marca o producto sea
importante o significativo para los consumidores y que puedan ayudar a una
necesidad que estos posean. El segundo elemento es que sea unico, quiere
decir que el producto presentado pueda diferenciarse de los demas, algo Unico
en su categoria. Y el tercer elemento es que sea creible, ya que lo ofrecido por
la empresa debe ser cierto para lograr captar la credibilidad en los consumidores,

caso contrario esto impactaria negativamente en el producto o servicio.
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Saqib (2020) sostiene que el posicionamiento implica la accion de situar
la marca de una organizacion para influir en la percepcion de los clientes a traves
de estrategias de marketing y publicidad. Ademas, se comprende que se debe
de entender que alcanzar el posicionamiento de la marca es el punto de partida
fundamental para establecer una ventaja competitiva frente a otras empresas.
Asimismo, existe otro aspecto en torno al posicionamiento de una marca, como
son las dimensiones, al respecto Stanton, Etzel y Walker (2007) las definen como

estrategias para lograr un correcto desenvolvimiento de la marca.

La primera dimensién es sobre el posicionamiento en relacién con los
competidores, ello significa que es mejor lograr un posicionamiento sobre otras
marcas, considerandose como el mejor plan para los casos donde hay empresas
sélidas. La segunda dimensién es sobre el posicionamiento en relacion con un
atributo o caracteristica de la marca, ello se da cuando las empresas buscan
asociar su producto o servicio con un atributo caracteristica que se diferencia de
los demas, o también cuando se busca distanciarlo de una caracteristica que no
sea positiva para la marca. La tercera dimension esta relacionada al
posicionamiento por precio y calidad, por lo que existen marcas, productos o

servicios que son conocidos por su gran calidad o precios elevados.

Finalmente, se deben tener en cuenta estas dimensiones o estrategias,
dado que busca que toda organizacion obtenga claros beneficios para captar
nuevos consumidores y a la vez desarrollar una imagen positiva y confiable para
el publico, ello originara que se logra un buen posicionamiento de la marca y

permite fidelizar a los clientes.

Por ello, toda empresa es indispensable que busque posicionar su marca
o producto, ello en base al publico que tenga, brindando un significado concreto
de su producto que lo caracterice de la competencia. Ya que si bien el
posicionamiento hace referencia a la concepcion que realizan los consumidores
de la marca o la comparacion con otros productos, esto permite influir al
momento de elegir y comprar, ya que el cliente al momento de realizar la eleccién

analizar diversas caracteristicas como lo es la calidad, precio, tamafio etc.
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

El enfoque de la presente investigacion es aplicado, que
segun Huaire (2019) indica que se encarga de brindar soluciones
frente a cualquier problema o circunstancia que se identifica en el
lapso de la investigacion de la organizacion, con la finalidad de dar

soluciones a la empresa con un plan y estrategias.

3.1.2. Disefio de investigacion

e El disefio no experimental:

Hernandez y Baptista (2014) Estos son modelos en los que
las variables relevantes no se manipulan y no requieren un grupo de
control. En la investigacion no experimental, se observa los
fendbmenos de manera natural y luego se analiza, asimismo se
agrupa en dos tipos: la de tipo transeccional, que también se agrupa
en tipo descriptivo y en correlacional; por otra parte, tenemos la
longitudinal, que se secciona en tendencia, de panel o de evolucion
de grupo.

e Transversal y correlacional:

Los autores Hernandez y Baptista (2014) indica que este tipo
de estudio es entender la coherencia o nivel de vinculacidon que se
encuentra entre dos a mas percepciones, cualidades o variables de
estudios en una definida muestra o argumento. ocasionalmente solo
se analizan las relaciones entre dos variables, pero a menudo los
analisis se encuentran asociaciones entre tres, cuatro 0 mas
variables. En los estudios de asociacion, como primer paso se mide
cada una de las variables, luego se cuantifica, analiza y registra para
evaluacion del grado de analisis entre dos 0 mas variables. Tales

correlaciones se basan en hipo6tesis comprobadas.

20



Este estudio utiliza un disefio transversal correlacional no
experimental debido a que los datos se recolectaron dentro del
periodo 2023, sin invertir en el ambiente donde se realiza en una
empresa comercializadora de productos farmacéuticos por lo que no
hubo manipulacion de variables.

Esquema del disefio de investigacion:

(0} 1

v

M r

?

02

Donde:

M = 278 clientes.

01 = Medicién de Marketing Digital.
O2 = Medicion de Posicionamiento.

r = Correlacion entre Marketing Digital y Posicionamiento.
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3.2.

Variables y operacionalizacion

Variable cualitativa 1: Marketing digital

Definicién conceptual: Figueroa y Vega (2022) indicaron que
engloba a la era moderna, ya que las técnicas son de marketing
tradicional transferidas a un ambiente digital, donde se permite
utilizar técnicas y herramientas digitales facilitando la intervencion
de las empresas, asimismo caracterizando al obsesivo uso de los
dispositivos electrénicos que hoy en dia la globalizacion se
conecta a internet.

Definicién operacional: Las mediciones se realizaron a través de
dos variables marketing digital y posicionamiento, siendo también
por medio de dos dimensiones, adaptando a la escala de Likert,
asimismo, los datos fueron transferidos a un analisis estadistico
utilizando el SPSS v26 para evaluar las escalas de, alto, medio,

bajo.

Dimensiones: Servicio al cliente, publicidad digital y promocién.
Indicadores: Capacidad de respuesta, fiabilidad, presencia de la
publicidad, anuncios en redes sociales, ofertas e incentivos

Escala de medicion: Ordinal

Variable cualitativa 2: Posicionamiento

Definicion conceptual: Salazar (2020) indico que el
posicionamiento hace mencion a la colocacién o ubicacion de una
marca en el mercado global refiriéendose al lugar o espacio que
ocupa en el interés o gustos de un cliente frente a sus
competidores, ademas la cualidad del producto junto con sus
principales diferencias que la hacen unica, en el mercado y que
hace a su vez que el consumidor prefiera y la tenga siempre

presente en cada intension de actual y de futura compra.
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e Definicion operacional: La variable de posicionamiento se midio
a través de un cuestionario de escala de Likert, con 3 dimensiones
y 6 indicadores

e Dimensiones: Atributo, imagen de la marca y lealtad

e Indicadores: Grado de reconocimiento, identificacion de marca,
percepcion, experiencia Unica, beneficio, fidelizacién

e Escala de medicion: Ordinal (Ver Anexo N°1)

3.3. Poblacidn (criterios de seleccién), muestra, muestreo, unidad
de andlisis
3.3.1. Poblacion:
Carhuajulca y Chavez (2021) argumentaron que la poblacion de
estudio era accesible y estaba representada por una serie de casos
gue compartian criterios predeterminados. También sirve como
referencia para la posterior seleccion de muestras.
En la presente investigacion estuvo conformada por 1000 clientes
gue realizan compras en una empresa comercializadora de
productos farmaceuticos.
e Criterios deinclusion
Se consideré una lista de consumidores que realicen sus
adquisiciones en la empresa de productos farmaceéuticos en el

ultimo afio que deseen participar en la investigacion.
e Criterios de exclusion

Clientes que no efectien con los parametros mencionados en

la inclusion.
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3.3.2. Muestra:

Segun Tamayo (2006) indican que la muestra es
conceptualizada como cierta parte significativa que se desglosa de
la poblacion de la investigacion, en la cual debe ser delimitada por
ciertos criterios para garantizar resultados confiables.

Segun la muestra para la investigacion, se contdé con 278
clientes de wuna empresa comercializadora de productos
farmacéuticos, Trujillo 2023, donde ayudo a evaluar el marketing

digital y posicionamiento. (Ver Anexo N°6)

3.3.3. Muestreo

Segun la explicacion de Velasquez (2017) el muestreo
probabilistico aleatorio simple garantiza la finalidad del muestreo
probabilistico aleatorio simple el objetivo es asegurar una
probabilidad igual para todos los elementos de la poblacion en
términos de su seleccion de manera equitativa, seleccionado de
forma independiente, mediante la asignacion de un numero unico
a cada uno de ellos. La seleccion de la muestra se realiza

empleando métodos que se emplean numeros aleatorios.
3.3.4. Unidad de analisis

Arias y Covinos (2021) menciona que el objetivo de cada
estudio en la investigacion se deben utilizar los datos para el
analisis del estudio.

En el presente trabajo se utilizé como unidad de estudio a
cada consumidor de una empresa comercializadora de productos

farmacéuticos, Trujillo 2023.
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3.4.

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

e Técnicas de recoleccion de datos

Los autores Herndndez y Duana (2020) indican que
cualquier herramienta empleada en la recopilacion de datos en
una exploracion cientifica se debe considerar confiable, imparcial
y vélida. Si cualquiera de estos criterios no cumple, el instrumento
carece de viabilidad y los resultados obtenidos careceran de
legitimidad. En este contexto, el proposito principal de una técnica
de recopilacién de informacién primaria es el registro de los
eventos empiricos. Estos eventos sirven como base para la
creacion de modelos conceptuales en el enfoque cualitativo, o
para contrastarlos con el modelo teorico adoptado en el enfoque
cuantitativo.

En las técnicas de recopilacion de datos para lograr medir
las variables se utilizo la encuesta con el objetivo de evaluar el
marketing digital y el posicionamiento en una empresa
comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023 por lo
gue hemos considerado que la encuesta nos ayudd a recoger
informacion sobre datos que obtenemos para su correcta

evaluacion.

e Instrumento de recoleccion de datos:

Villafuerte y Espinoza (2017) mencionan que el cuestionario
es ampliamente utilizado como la herramienta principal de
investigacion social al estudiar a un gran nimero de individuos,
debido a que posibilita obtener respuestas directas mediante una
serie de preguntas proporcionadas a cada participante. Por
consiguiente, se realiz6 una encuesta individual dirigida a clientes
presentes y viables de una organizacibn que comercializa
productos farmacéuticos, con el propésito de evaluar su posicion
con los clientes y definir estrategias de marketing digital mas

convenientes para su establecimiento.
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El instrumento que se empled es un cuestionario por medio
de Google forms y la cual esta compuesta por 30 preguntas
incluyendo las dos variables y teniendo en cuenta las dimensiones
e indicadores, esto nos permiti6 medir tanto el marketing digital
como el posicionamiento en una empresa comercializadora de
productos farmacéuticos en Trujillo, afio 2023. Es importante
destacar que el cuestionario se divide en 15 interrogantes y para la
evaluacion la variable de marketing digital y otras 15 para evaluar
la variable de posicionamiento.

Por ello el cuestionario aplicado en base al marketing digital
y posicionamiento se desglosa de la siguiente manera.

Dentro del cuestionario para evaluar la variable de marketing
digital, como primera dimension aborda el tema del servicio al
cliente que hace referencia a las preguntas del N°1-5.

La segunda dimension, sobre publicidad digital, hace
referencia a las preguntas del N°6-10.

La tercera dimension, sobre promocion, hace referencia a
las preguntas del N°11-15.

En nuestro cuestionario para la variable posicionamiento la
primera dimensidn que es sobre atributo, hace referencia a las
preguntas del N°16-20.

La segunda dimensién sobre imagen de la marca, hace
referencia a las preguntas del 21-35

La tercera dimension sobre lealtad, hace referencia a las
preguntas del 26-30.

La confiabilidad se realiz6 mediante la aplicacion de una

prueba piloto, utilizando el coeficiente de Alpha de Cronbach.

Validez: Segun Abbas y Ahmad (2019) la validez se determino
mediante la evaluacién cualitativa de la precision con la que los
instrumentos miden las variables, asegurando que sean claros,
pertinentes y coherentes. Segun Hernandez (2014) esto es una

herramienta que permite arrojar resultados transparentes ya que su
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aplicacion se realiza primero por una prueba piloto y luego por un
cuestionario. Por lo que se evalu6é mediante tres especialistas para

dar validez al instrumento. (Ver Anexo N°3)

Confiabilidad: Segun Villasis et al. (2018) la fiabilidad de los
instrumentos se refiere a una evaluacion cuantitativa que busca
medir la precision de los items utilizados para medir las variables.
El proposito principal de esta evaluacion es reducir el error cuando
se emplean los instrumentos de manera repetida.

Para dicha confiabilidad los datos procesados de la prueba piloto
realizadas a 50 clientes de la empresa comercializadora de
productos farmaceuticos se evaluaron por el programa SPSS v26,
obteniendo de esta manera el grado de confiabilidad. (Ver Anexo
N°7)

3.5. Procedimientos

Fase 1: Seleccion de la organizacion o empresa a investigar.

Fase 2: Escoger el tema y titulo de la investigacion.

Fase 3: Investigar la probleméatica en los tres ambitos;
internacional, nacional y local.

Fase 4: Clasificacion de variables (operacionalizacion de
variables), segun autores que avalen las dimensiones e
indicadores.

Fase 5: En la metodologia se tuvo que identificar la poblacion y el
célculo de la muestra para la ejecucion de encuestas, que esta
conformada por 278 clientes en una empresa comercializadora de
productos farmacéuticos, Trujillo 2023.

Fase 6 Posterior a realizar la encuesta se procesd dicha
informacion a través del programa de Excel y SPSS v26, de esta
manera se obtendra graficos estadisticos que permitirdn el

diagndstico para contrastar la hipétesis planteada.
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3.6.

3.7.

Método de analisis de datos

Analisis descriptivo: Guevara et al. (2020) definen al andlisis
descriptivo como el proceso implica examinar y comprender la
situaciéon actual y la estructura o mecanismos de los
acontecimientos. Se pone énfasis en las principales conclusiones
0 en el comportamiento y funcionamiento actual de una persona,
grupo o entidad. Asimismo, este tipo de investigacion busca
describir aspectos clave de grupos y fendmenos similares. Usa
aspectos sistematicos para conocer los caracteres de los
fendmenos investigados, sefialando informacion especializada y
sistematica en torno a otras fuentes.

Andlisis inferencial: Suarez et al. (2020) mencionan que la
estadistica inferencial se dedica a obtener conclusiones generales
para una poblacion en su totalidad, utilizando como base el analisis
de una muestra representativa. Su principal funcion es determinar
la confiabilidad de los resultados obtenidos es la medida que indica
cuanta seguridad podemos tener en la validez de dichos
resultados. En otras palabras, la estadistica inferencial nos ayuda
a encontrar la importancia y relevancia de los resultados,
permitiéndonos aplicar las conclusiones inferidas de una muestra

a toda la poblacién en estudio.

Aspectos éticos

Tal cual como lo indica la resolucion N° 0470-2022 / cédigo
de ética del Vicerrectorado de la Universidad César Vallejo, se
utilizé esquemas internacionales para la publicacién segun las
normas APA y se garantizo que la investigacion no afecte o viole
dichos lineamientos. Por ende, los clientes que participaron en
esta investigacion, sus datos personales no son divulgados,
siendo asi que las encuestas aplicadas fueron de manera
confidencial, teniendo en cuenta los siguientes aspectos:

El primer aspecto que se considerd6 en el trabajo de
investigacion es el de veracidad, justicia y responsabilidad, debido

a que se utilizé un procedimiento que respeto los derechos de cada
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uno de los participantes teniendo en cuenta sus objetividad y
parcialidad en cada respuesta. En relacion al respeto de la
propiedad intelectual, en esta investigacion se garantizé el
reconocimiento y la salvaguarda de los derechos de propiedad de
otros investigadores, evitando el plagio de la informaciéon que
respalda el objeto de estudio. Por Uultimo, se considerd la
autonomia, debido a que los participantes que deseen colaborar
con la investigacion lo hardn de manera voluntaria y se podran

retirar de ello en caso lo requieran.
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IV. RESULTADOS

Objetivos especificos:

OE1l: Determinar el nivel de marketing digital en una empresa
comercializadora de productos farmaceéuticos, Trujillo 2023

Figura 1.

Nivel de marketing digital en una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos, Trujillo 2023.

MARKETING DIGITAL
0.7
0.6
0.5
0.4
0.3
0.2
0.1

41.4%

0.4%

Porcentaje

EBAJO = MEDIO =mALTO

En la figura 1 se sefala que el 58.3% de los clientes potenciales, indican
gue existe un nivel alto de Marketing digital. Asimismo, el 41.4% de los clientes
sefialan que también existe un nivel medio, sin embargo, se observa un minimo
porcentaje que es el 0.4% en nivel bajo de marketing digital en la empresa

comercializadora de productos farmacéuticos.
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OE2: Determinar el nivel de posicionamiento en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023.

Figura 2.

Nivel de Posicionamiento en una empresa comercializadora de productos

farmacéuticos, Trujillo 2023.
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Porcentaje
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En la figura 2 se muestra que el 61.2% de los clientes potenciales, indican
gue existe un nivel alto de posicionamiento. Asimismo, el 38.5% de los clientes
sefialan que también existe un nivel medio de posicionamiento, sin embargo, se
observa un minimo porcentaje que es del 0.4% en nivel bajo de posicionamiento en

la empresa comercializadora de productos farmacéuticos.
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OE3: Determinar relacion entre el servicio al cliente y la imagen de la marca

en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023.

Tabla 1.

Servicio al cliente y la imagen de la marca en una empresa comercializadora de

productos farmaceéuticos, Trujillo 2023.

Servicio al Imagen de
cliente marca
Rho de Servicio al  Coeficiente de
. . 1,000 ,195**
Spearman cliente correlaciéon
Sig. (bilateral) ,001
N 278 278
Imagen de la Coeficiente de
- ,195** 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 278 278

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

El p valor de significancia asociado a la prueba de correlacion de
Spearman, resulto ser de 0.001, que es menor al 0.01 (0.001<0.01), generando
rechazo de la hipétesis nula (Ho:p=0) y aceptando la hipotesis alterna, por lo tanto,
se concluye que existe una relacion significativa al 1% de significancia, ademas de
ser una relacion directa de 0.195 entre servicio al cliente e imagen de marca, cuya

fuerza asociado es pequefia.
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OE4: Determinar la relacién entre la publicidad digital y la lealtad de una

empresa comercializadora de productos farmacéuticos Truijillo 2023.
Tabla 2.

Publicidad digital y la lealtad de una empresa comercializadora de productos

farmacéuticos, Trujillo 2023.

Publicidad
o Lealtad
digital
Rho de Publicidad Coeficiente de
1,000 ,214**
Spearman digital correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 278 278
Coeficiente de
Lealtad - 214 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 278 278

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

El p valor de significancia asociado a la prueba de correlacion de
Spearman, resulto ser de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000<0.01), generando
rechazo de la hipétesis nula (Ho:p=0) y aceptando la hipotesis alterna, por lo tanto,
se concluye que existe una relacion significativa al 1% de significancia, ademas de
ser una relacion directa de 0.214 entre publicidad digital y lealtad, cuya fuerza

asociado es pequena.
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OES: Determinar la relacién entre la promocién y el atributo en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023.

Tabla 3.

Promocion y el atributo en una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos, Trujillo 2023.

Promocion Atributo
Rho de . Coeficiente de
Promocion - 1,000 ,288**
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 278 278
Coeficiente de
Atributo - ,288** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 278 278

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

El p valor de significancia asociado a la prueba de correlacion de
Spearman, resulto ser de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000<0.01), generando
rechazo de la hipétesis nula (Ho:p=0) y aceptando la hipotesis alterna, por lo tanto,
se concluye que existe una relacion significativa al 1% de significancia, ademas de
ser una relacion directa de 0.288 entre promocion y atributo, cuya fuerza asociado
es pequefia.
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Hipotesis general

HO: No Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos,
Trujillo 2023.

H1: Existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos,
Trujillo 2023.

Tabla 4.

Marketing digital y el posicionamiento en una empresa comercializadora de

productos farmaceéuticos, Trujillo 2023.

Marketing
Posicionamiento
digital
Rho de _ o Coeficiente de
Marketing digital - 1,000 273
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 278 278
Coeficiente de
Posicionamiento - ,273** 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 278 278

Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)

El p valor de significancia asociado a la prueba de correlacion de
Spearman, resulto ser de 0.000, que es menor al 0.01 (0.000<0.01), generando
rechazo de la hipétesis nula (Ho:p=0) y aceptando la hipotesis alterna, por lo tanto,
se concluye que existe una relacion significativa al 1% de significancia, ademas de
ser una relacion directa de 0.273 entre las variables marketing digital y

posicionamiento, cuya fuerza asociado es pequefia.
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DISCUSION

La empresa de productos farmacéuticos enfrenta dificultades para
captar nuevos clientes debido a su falta de habilidad en la utilizacién de
herramientas digitales, especialmente en la publicidad digital como
Instagram y Facebook. Esta falta de presencia online ha creado una brecha
entre la empresa y los clientes, dado que la mayoria de las personas
prefieren interactuar y realizar compras mediante plataformas digitales
familiares. Aunque la empresa tiene un érea de call center para atender a
los clientes, su presencia en redes sociales es limitada, lo que dificulta la
interaccion y fidelizacion de clientes a gran escala. Por ende, la investigacion
se realiz6 con el proposito de tomar decisiones con respecto al marketing
digital para alcanzar un posicionamiento mayor a nivel nacional
implementada en una empresa comercializadora de productos
farmaceéuticos, Trujillo 2023. Adicionalmente, este trabajo sera de ayuda
para futuros investigadores, por las variables, indicadores y disefos
presentados. Asimismo, en el estudio se encontraron delimitaciones en las
gue los encuestados por falta de tiempo no podian aplicar las encuestas
motivo por el cual se retraso la recoleccion de informacion, sin embargo, se
comprende que es una investigacion con fines meramente educativos y se

ha podido recolectar la informacion de manera certera.

En cuanto, al objetivo especifico 1, determinar el nivel de marketing
digital en una empresa comercializadora, se obtuvo que el 41,4% se
encuentra en un nivel medio, esto provoca que los servicios no lleguen a un
publico mas amplio interesado en adquirir productos farmacéuticos.
Asimismo, mencionar que para hallar el nivel de marketing digital se
utilizaron 15 preguntas, pero todas ellas estan relacionadas al mundo digital,
aceptando asi las respuestas de los clientes. Con la finalidad de obtener
informacion recopilada donde proporcion6é una comprension clara de cémo
mejorar la presencia en linea en la empresa farmacéutica. Esto, a su vez,
fortalecera la conexion con el publico objetivo. Segun Caballero (2018), el

marketing digital abarca diversas estrategias en linea que las empresas

36



emplean para promocionar sus productos o servicios a un publico extenso y,
en ultima instancia, incrementar su demanda en el mercado. No obstante,
los hallazgos de Flores (2021) indican que un 30% de una parte de
encuestados creen que el nivel de marketing digital de la empresa es bueno,
dado que encuentran que su publicidad es altamente efectiva. El estudio se
llevé a la conclusion de que el nivel de marketing digital es moderado o
regular. Esto sugiere que la empresa no estéd aprovechando las plataformas
en linea para promocionar su marca a un publico mas amplio. Asimismo,
Yallico y Llanos (2022) se entiende que el uso adecuado del marketing digital
puede ayudar a la empresa a identificar su valor ante el publico objetivo,
teniendo en cuenta las necesidades especificas que la empresa debe
satisfacer. Sin embargo, Kim y Moon (2021) aduce que esto implica
beneficios importantes al generar nuevos enfoques y una comprension mas
profunda de las estrategias del marketing B2B (empresa a empresa), lo que
se traduce en una experiencia mejorada para las organizaciones y un
rendimiento general mas solido. Resumiendo, a ello, los diferentes enfoques
de los autores respecto al marketing digital revelan la complejidad y las
oportunidades que esta herramienta presenta para las empresas. Mientras
algunos destacan la diversidad de estrategias en linea para aumentar la
demanda, otros sefialan la falta de aprovechamiento total de estas
plataformas por parte de algunas empresas. Ademas, la importancia de
comprender las necesidades especificas del publico objetivo es subrayada,
y el uso eficaz del marketing digital en el &mbito B2B se presenta como una
via para generar nuevas estrategias y mejorar el rendimiento general de las
organizaciones. Estos puntos subrayan la relevancia continua del marketing
digital en el panorama empresarial actual y resaltan la necesidad de una
implementacion estratégica para maximizar su impacto. Todo ello nos da a
entender que el nivel de marketing digital en la organizacion es éptimamente
aceptable por lo se estd aprovechando a atraer a sus clientes con diversos
tipos de publicidad. Sin embargo, actualmente la empresa no cuenta con
actualizacion en sus redes, siendo asi resultados diferentes a lo que se ve
reflejado en la empresa comercializadora. Los resultados de esta

investigacion (ver figura 1) nos sefiala que el 58.3% de los consumidores
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potenciales mencionan que hay un nivel alto en Marketing digital. Asimismo,
el 41.4% de los clientes sefialan que también existe un nivel medio, sin
embargo, se observa un minimo porcentaje que es el 0.4% en nivel bajo.
Segun Bazan (2022) en su investigacién realizada sobre el nivel de
marketing digital en la Clinica Odontopluss Chepén revel6 que el 74% de la
poblacion percibi6 un alto nivel de marketing digital en la empresa.
Contrariamente, el 24% de los habitantes consideraron que se encuentra en
un nivel medio, y el 2% restante opin6 que el nivel es malo. Este vs entre los
resultados de la investigacion y los hallazgos del autor Bazan nos da
entender la importancia del marketing digital ya que es esencial gestionar
esta herramienta de forma continua para mejorar o aumentar el
posicionamiento de manera efectiva. En conclusion, del OE1 los datos
demuestran que la empresa se situa en un nivel elevado, lo que indica que,
a pesar de ciertos a pesar de las areas que necesitan mejoras, la audiencia

percibe que la empresa tiene un nivel alto de presencia en marketing digital.

Para el objetivo especifico 2, determinar el nivel de posicionamiento
en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos el 38.4% de
los clientes sefalan que existe un nivel medio de posicionamiento. Por lo
gue, las preguntas empleadas en la encuesta, un total de 15, han resultado
ser un recurso invaluable. Estas preguntas no solo brindan una perspectiva
detallada sobre cdmo la empresa es vista en linea, sino que también
suministran datos cruciales para mejorar su presencia digital. Al considerar
las respuestas de los clientes, se ha obtenido una comprension mas
profunda de cémo percibe la audiencia objetivo. Indudablemente, este
enfoque detallado y cuidadoso sera crucial para fortalecer la posicion de la
empresa en el mercado. Estos resultados se corroboran con lo sefialado por
Coello (2020) el posicionamiento se refiere al espacio que una empresa
ocupa en la mente de los consumidores, mientras que Matos y Rodriguez
(2022) se refieren a la impresion que los consumidores tienen acerca de una
marca y el nivel de lealtad o rechazo hacia la misma. Con una base teérica
segun Chedraui (2017) al comunicar los beneficios y destacar las

caracteristicas destacadas de un producto, se establece una posicion
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distintiva en el mercado y se convierte a la marca en un pilar fundamental de
la ventaja competitiva. Este enfoque no solo impulsa el aumento de las
ventas, sino que también fortalece la reputacion de la marca y simplifica la
introduccién de nuevas lineas de productos para los clientes. En conclusion,
la aportacion proporcionada por Coello (2020) y Matos y Rodriguez (2016)
se complementan, destacando la importancia del espacio en la mente de las
clientelas y la percepcion de la marca para establecer una posicién distintiva.
Estos conceptos se respaldan con la teoria de Chedraui (2017), subrayando
la necesidad de comunicar beneficios y caracteristicas sobresalientes para
lograr este posicionamiento. En conjunto, estos hallazgos subrayan la
relevancia crucial del posicionamiento estratégico para la competitividad y el
exito de las marcas en el mercado actual. Continuando, se realizara un vs
de resultados, se muestra (ver figura 2) que el 61.2% de los clientes
potenciales, indican que existe un nivel alto de posicionamiento. Asimismo,
el 38.4% de los clientes sefalan que también existe un nivel medio de
posicionamiento, sin embargo, se observa un minimo porcentaje que es del
0.4% en nivel bajo de posicionamiento en la empresa comercializadora de
productos farmacéuticos. Esto quiere decir que, el nivel de posicionamiento
es una serie que cada producto, servicio 0 marca posee con la finalidad de
generar un impacto de manera positiva en el proceso de compra de cada
cliente. Bazan (2022) en su investigacion realizada, se descubrié que, en
cuanto al nivel de posicionamiento de la marca, el 77% de los residentes de
la ciudad de Chepén afirmaron que este es alto. En contraste, el 19%
considerd que es regular y un 4% expreso que es bajo. Esto indica un nivel
de posicionamiento significativo, aunque también sefiala la necesidad de
mejorarlo, ya que un 19% y un 4% de los encuestados opinaron que el
posicionamiento no es alto. Este vs entre los resultados de la investigacion
se analiza que son opuestos a lo que se obtuvo en el estudio, debido a que
la empresa no cuenta con informacion actualizada en sus redes sociales, lo
cual genera que los consumidores no conozcan acerca de las ofertas o
productos que brinde la empresa, lo cual hace que se pierda un
posicionamiento al no reconocer la marca mientras que en los resultados de

Bazan nos indican que el posicionamiento implica tanto el espacio, la
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posicion de un producto o marca tiene en la percepcion de los consumidores
en relacién con lo que necesitan, como también su posicion en comparacion
con otros productos o marcas competidores. Ademas, también tiene en
cuenta las decisiones y la intencién del vendedor para estable. En resumen,
el resultado del OE2 es significativamente alto, alcanzando un 61.2% en los
resultados de la investigacion. Esto demuestra que, gracias a herramientas
como el marketing digital, la empresa esta logrando posicionarse

eficazmente en la mente de los consumidores.

Para continuar, el objetivo especifico 3, determinar relacién entre el
servicio al cliente y la imagen de la marca en una empresa comercializadora
de productos farmacéuticos, se observa que si existe una correlacion con
fuerza pequefia. La informacion obtenida a través de estas preguntas
permitira entender como las experiencias positivas con los clientes, como
resolver problemas de manera efectiva 0 mostrar un trato amable, pueden
consolidar la imagen de la marca como una entidad confiable y
comprometida. Estas impresiones positivas pueden generar una mayor
lealtad de los clientes, generar comentarios positivos de boca en boca y, en
dltima instancia, contribuir al crecimiento continuo y al éxito del
posicionamiento el mercado. Alguacil y Pérez (2020) la conexion con la
marca que tienen los clientes, se refiere a cuanto se alinea la imagen que
tienen de la marca con su propia identidad. Corroborando teGricamente por
Echevarria et al. (2018), respaldada por la referencia de Martinez y Pina
(2009), subraya la necesidad esencial de una sélida imagen corporativa para
la supervivencia a largo plazo de las empresas. Para lograr esta imagen
positiva y mantenerla, se requiere un esfuerzo significativo, confianza en la
marca, colaboracion en equipo y un alto nivel de profesionalismo. Ambas
investigaciones resaltan el valor que contiene el marketing digital en la
imagen de la marca, mostrando que las empresas que implementan
adecuadas estrategias en linea, asimismo dan entender que resalta la vital
conexion entre los consumidores y una marca, centrandose en la imperiosa
necesidad de que la imagen de la marca concuerde con la identidad del

consumidor. Los resultados alcanzados en esta investigacion guardan
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similitudes con la tesis de Echevarria, et al. (2018), respaldada por la
referencia de Martinez y Pina (2009), subraya la necesidad esencial de una
sélida imagen corporativa para la supervivencia a largo plazo de las
empresas. Para lograr esta imagen positiva y mantenerla, se requiere un
esfuerzo significativo, confianza en la marca, colaboracion en equipo y un
alto nivel de profesionalismo. Los resultados de la investigacion se
encontraron que (ver tabla 1) el valor de (p calculado es igual a ,001), con
un coeficiente de correlacion de 0.195. Lo que da a entender que, si existe
una correlacion, cuya fuerza es pequefia. Asi que se genera el rechazo de
la (Ho:p=0) y se acepta la hipétesis alterna, asimismo en la investigacion de
Garcia (2020) se enfocé en analizar la conexion entre el marketing digital y
la imagen corporativa en Marena Corporation, reveld una relacion positiva
significativa. Los resultados de la investigacion demostraron una relacion
perfecta con un valor calculado de p=0,000 y un nivel de correlacion r=0.914.
Esto demuestra que el uso efectivo del marketing digital esta directamente
relacionado con la creacion de una imagen corporativa positiva. El vs de la
investigacion y la del autor menciona que, al implantar el buen servicio al
cliente a través de redes sociales, ayudara en el aumento de ventas y asi
lograr que la imagen de la marca genere un impacto ante los consumidores.
Para concluir el OE3 en el estudio, la importancia de resolver problemas y
tratar a los clientes de manera amable para consolidar una imagen positiva.
Ademas, se resalta la necesidad fundamental de una soélida imagen
corporativa para la supervivencia a largo plazo de las empresas, respaldada

por diversas investigaciones.

Continuando, el objetivo especifico 4, se determind que si existe una
relacion entre la publicidad digital y la lealtad de una empresa
comercializadora de productos farmacéutico que fue objeto de estudio. Esta
investigacion ha profundizado en la comprension de como las tacticas de
publicidad digital pueden impactar de manera directa en la fidelidad del
cliente. Las compafiias que emplean estrategias de publicidad digital
eficaces no solo mejoran el reconocimiento de su marca, sino que también

establecen vinculos de confianza con sus clientes. Los resultados de la
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investigacion son corroborados por Luque (2021) quien afirma que la
relacion entre la publicidad digital y la lealtad del cliente estan rigurosamente
relacionadas en el contexto actual del marketing. La publicidad digital tiene
la capacidad de llegar a audiencias especificas y transmitir mensajes
personalizados, lo que fortalece la conexion emocional entre los
consumidores y una marca. Al proporcionar contenido relevante y atractivo,
las empresas pueden ganarse la confianza de sus clientes, promoviendo asi
la lealtad a largo plazo. Por Nufiez y Miranda (2020) afirman que la lealtad
del cliente no se limita a compras repetidas; implica una auténtica conexion
emocional con la marca, que se construye a través de experiencias positivas
y mensajes publicitarios auténticos y pertinentes. La publicidad digital eficaz
no solo captura la atencion inicial de los clientes, sino que también, al
proporcionar experiencias positivas, los motiva a realizar compras repetidas
y a recomendar activamente la marca a otros. Asimismo, Carpio et al., (2020)
aducen que, de acuerdo con la teoria del compromiso, los clientes que son
leales a una marca se encuentran emocionalmente conectados, lo que los
impulsa a mantener relaciones duraderas con esa marca. La publicidad
digital, al ser altamente personalizada y adaptada a las necesidades
individuales del consumidor, tiene el potencial de reforzar este compromiso
emocional al establecer vinculos significativos con la audiencia. También el
autor Ortega (2020) en sus bases tedricas confirma esta conexion, ya que la
publicidad digital eficaz refuerza de manera constante los aspectos positivos
de la marca, fortaleciendo las actitudes positivas de los consumidores y su
disposicion a mantener la lealtad hacia la marca. Concluyendo las
investigaciones de los expertos corroboraron la relacion entre la publicidad
digital y la lealtad del cliente se presenta como un terreno esencial en el
ambito del marketing actual. La publicidad digital, al ser personalizada y
pertinente, establece vinculos emocionales auténticos con los
consumidores, generando confianza y fomentando la lealtad a largo plazo.
Estas estrategias, respaldadas por teorias fundamentadas, subrayan la
importancia de la autenticidad y pertinencia en la publicidad digital para nutrir
relaciones firmes y perdurables con los clientes. Los resultados de la

investigacion son lo siguiente (ver tabla 2) el valor de significancia obtenido

42



de la prueba de correlacién de Spearman fue de 0.000, que es menor que
0.01. Esto llevd al rechazo de la hipétesis nula y a la aceptacion de la
hipbtesis alternativa, indicando una relacion significativa al nivel de 1% de
significancia, ademas de ser una relacion directa de 0.214 entre publicidad
digital y lealtad, cuya fuerza asociada es pequefia. Asimismo, se refuerza
con la investigacion de Luque (2021) se concluyé una correlacion
notablemente fuerte entre el marketing digital y la fidelidad de los clientes de
Adidas. Asimismo, se establecio que el nivel de marketing digital de la tienda
Adidas en ese centro comercial fue bueno, mientras que el nivel de lealtad
de los consumidores hacia la misma tienda fue alto durante el mismo
periodo. Estos resultados subrayan la importancia estratégica de la
publicidad digital para fomentar la lealtad del cliente en un contexto comercial
altamente competitivo. Para concluir el OE4 el estudio realizado ha
confirmado de forma definitiva la conexidn estrecha entre la publicidad digital
y la lealtad de los consumidores en el contexto actual del marketing. Los
resultados indican que las estrategias de publicidad digital cuidadosamente
elaboradas no solo afiaden la visibilidad de la marca, también establecen

relaciones solidas de confianza con los clientes.

De acuerdo al objetivo especifico 5, se determind que si existe
relacion entre promocién y el atributo en una empresa comercializadora de
productos. Continuando La interaccion entre la promocién y los atributos ha
sido minuciosamente investigada mediante un analisis detallado que abarcé
diez preguntas fundamentales. Los resultados obtenidos evidencian una
conexion importante y significativa entre estas dos dimensiones esenciales.
La investigacion se reafirma por Valdivia (2021) donde menciona que existe
una conexién entre la promocion y el atributo ya que desempefia un papel
crucial en el ambito del marketing. La promocion utiliza diversas estrategias
de publicidad y marketing para destacar las cualidades principales de un
producto o servicio, con el objetivo de captar la atencién de los clientes y
estimularlos para que realicen compras. Donde es afirmado por Villafuerte
(2017) que afirma una estrategia promocional exitosa implica comunicar de

manera precisa y positiva las caracteristicas reales del producto para
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generar una impresion favorable en los consumidores. Es fundamental que
la promocidn esté en linea con las cualidades del producto para establecer
la confianza del cliente y cultivar relaciones firmes con la marca. Por otro
lado, Avila (2020) afirma con la teoria de la sefializacion, las promociones
desempeiian un papel crucial como sefales que los clientes valoran la
calidad y las caracteristicas de un producto. Cuando una promocion destaca
atributos especificos del producto, los consumidores tienden a considerar
estos atributos como especialmente relevantes o atractivos. Jiménez et al.,
(2021) aducen que la teoria de la congruencia sostiene que las promociones
son mas eficaces cuando se alinean con los atributos del producto. En otras
palabras, si la promocion destaca caracteristicas que concuerdan con la
experiencia real del producto, los consumidores son mas propensos a confiar
en la marca y a percibir el producto de manera positiva. La investigacion se
fundamenta en las percepciones de especialistas en marketing que resaltan
el papel crucial de la promocion en la creacion de percepciones positivas
sobre un producto o servicio. Ademas, estas teorias enfatizan la relevancia
de asegurar la coherencia entre la promocion y los atributos del producto
para generar percepciones positivas y confiables en la mente de los
consumidores. Los resultados de la investigacion fue la siguiente (ver tabla
3) el valor de significancia asociado a la prueba de correlacion de Spearman,
resulto ser de 0.000, que es menor al 0.01, generando rechazo de la
hipotesis nula y aceptando la hipotesis alterna, por lo tanto, se concluye que
existe una relacion significativa al 1% de significancia, ademas de ser una
relacion directa de 0.288 entre promocion y atributo, cuya fuerza asociada
es pequefa. lzarra (2020) se ha identificado una relacion positiva y
estadisticamente relevante entre la estrategia promocional y la posicion de
la empresa en el estudio de investigacion, con un nivel de significancia de
0.000. Este resultado sugiere que la empresa no estd comunicando de
manera efectiva los atributos de sus productos a través de sus promociones.
La discusién del OE5: Estos resultados subrayan la necesidad crucial de una
estrategia promocional genuina y eficaz que represente de manera precisa
los atributos del producto, contribuyendo asi a generar percepciones

positivas y confiables entre los consumidores.
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Finalizando, con el objetivo general se determind que si existe una
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en una empresa
comercializadora de productos farmacéuticos que fue objeto de estudio. Las
preguntas formuladas proporcién una comprension profunda de la relacion
actual de marketing digital y posicionamiento de la empresa farmacéutica,
asimismo, las respuestas revelaran identificar oportunidades de mejora y
optimizacion. La informacion que se recopilo brindara una vision clara sobre
como mejorar la presencia digital y aumentar el posicionamiento en el
mercado, fortaleciendo asi la conexion con el publico objetivo. Los resultados
concuerdan con la exploracién llevada a cabo por los expertos Villamar, et
al. (2019) donde llegaron a la conclusiébn de que utilizar estrategias de
mercadeo en linea es crucial para la imagen y posicion de las organizaciones
donde un analisis efectuado en el Instituto de Guayaquil sefiald que la
institucion no utiliza herramientas digitales para promocionar sus servicios,
lo que ha repercutido en su posicion, situandose en un nivel regular del 48%.
En otras palabras, la organizacion necesita mejorar su presencia en linea
para aumentar su visibilidad y construir relaciones sélidas con el publico.
Este hallazgo contradice la creencia general de que el marketing digital es
esencial para establecer la posicion de una marca de manera efectiva.
Ademas, segun el articulo de investigacion de Ortega (2020), que se enfoca
en destacar la utilizacion de diversas herramientas digitales, subrayando el
enfoque de comenzar con la implementacion de una estrategia digital, en
funcidn de esta estrategia, elegir los componentes adecuados para lograr
resultados sobresalientes e impulsar el rendimiento de las empresas. El
propoésito central del uso del marketing digital, segun su investigacion, es
comprender al consumidor de manera gradual y coordinada, utilizando una
gran cantidad de informacién para satisfacer sus necesidades y lograr asi un
posicionamiento efectivo. Asimismo, la afirmacién anterior cuenta con apoyo
tedrico donde el autor ha sefialado que el marketing digital se esta utilizando
ampliamente por parte de los clientes para obtener informacion, adquirir
servicios o realizar compras. Esto habilita a los profesionales del marketing
para posicionarse, comunicarse, establecer relaciones, ofrecer servicios,

instruirse y conceder servicios de manera eficiente a un publico meta. Este
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enfoque eficaz permite aprovechar grandes oportunidades en el mercado.
(Mohammad et al., 2021). Todos los autores coinciden en que hay una
relacion directa entre el marketing digital y un posicionamiento positivo. Se
ha llegado a un consenso general de que la implementacion adecuada de
estrategias de marketing digital tiene un impacto considerable en la posicion
de una marca u organizacion en el mercado. Ademas, la mayoria de los
estudios respaldan estas afirmaciones con coeficientes que indican efectos
positivos y notables. Los resultados nos dan a conocer la baja presencia de
marketing digital hacia los clientes, ya que la empresa no logra desarrollar
sus ventas al 100% a través de los medios digitales, lo cual permite que no
tengan un contacto directo con el cliente y de esta manera ser reconocidas
en el mercado por su posicionamiento. Los resultados de la investigacion
(ver tabla 5) resulto ser de 0.000, que es menor al 0.01, generando rechazo
de la hipotesis nula y aceptando la hipétesis alterna, existiendo una relacion
significativa al 1% de significancia, ademas de ser una relacion directa de
0.273 entre las variables marketing digital y posicionamiento, cuya fuerza
asociada es pequeiia. En el estudio de Gonzalez (2022), los resultados
indican que, tras analizar la prueba de hipoétesis, concluy6 que, debido al
valor obtenido de 0.000, la hipdtesis de trabajo fue aceptada, lo que implica
el rechazo de la hipoétesis nula. Esto demuestra de manera concluyente que
hay una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento.
En otras palabras, esto sugiere que el marketing digital se utiliza de manera
efectiva en un grado menor en comparacion con la estrategia de
posicionamiento de la marca. En conclusion, de objetivo general la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento es estrecha. Esto significa que,
si el marketing digital se implementa eficazmente en la organizacion,
aumentan significativamente las posibilidades de lograr el posicionamiento
deseado. En otras palabras, cuando la empresa se enfoca en ejecutar las
actividades de marketing digital de manera efectiva, aumenta
considerablemente sus oportunidades de destacarse en la industria y

alcanzar los resultados esperados.
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VI.

CONCLUSIONES

De acuerdo al primer objetivo, se destaca la presencia de un nivel
considerablemente alto de marketing digital, esto muestra que la empresa de
productos farmacéuticos puede llegar a un pablico mas amplio interesado en
sus productos, expandiendo asi su alcance considerablemente. Sin embargo,
en la empresa no se esta utilizando las herramientas digitales de la mejor

manera, porque no tienen constante actualizacion como Facebook e Instagram.

En el segundo objetivo, se determiné que el posicionamiento en la
empresa comercializadora de productos farmaceéuticos tiene un nivel alto. Por
lo tanto, se argumenta que cada producto y servicio que posee la empresa
genera un impacto favorable en las decisiones de compra de los clientes. No
obstante, la empresa presenta deficiencia, ya que tanto la imagen de la marca
y la lealtad del cliente han experimentado una disminucién. Esto se atribuye
principalmente a la ausencia de innovacion en los productos y servicios
proporcionados, ademas de enfrentar una competencia cada vez mas intensa

en el mercado.

En cuanto al tercer objetivo, la relacion significativa entre el servicio al
cliente y la imagen de la marca en la empresa comercializadora de productos
farmacéuticos en 2023, corroborada por la prueba de Spearman, argumenta que
la falta de ofrecer un servicio al cliente excepcional, personalizado y proactivo
tiene repercusiones. En este sentido, la empresa no logra construir relaciones
sélidas con sus clientes, lo que impacta negativamente en la lealtad y genera

experiencias desfavorables que afectan la imagen de marca de la empresa.

Conforme el cuarto objetivo, la prueba de Spearman revela una relacion
significativa entre la publicidad digital y la lealtad hacia la empresa farmacéutica
en el aflo 2023. Esto implica que la publicidad no esta desempefiando un papel
crucial en la empresa, ya que no logra comprometer a los consumidores en el

entorno altamente competitivo del mundo digital.

Respecto al ultimo objetivo especifico, la relaciéon significativa entre la
promocion y el atributo en la empresa comercializadora de productos

farmacéuticos en 2023, respaldada por la prueba de Spearman, pone de

47



manifiesto que la falta de alineacién precisa de las promociones con los atributos
distintivos que mas resuenan con la audiencia objetivo puede comprometer

seriamente la efectividad de dichas promociones.

Finalmente, se contrasto que la hipétesis general en donde se observo
que, si existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
en la empresa comercializadora de productos farmacéuticos, se concluye que a
mayor aplicacion de estrategias de marketing digital se aumenta el

posicionamiento atrayendo a mas clientes.
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VII.

RECOMENDACIONES

Al jefe del area de marketing, que implemente por un lapso de 3 meses,
maneras de retener a sus clientes, una de ellas es ofreciendo a través de medios
digitales ofertas especiales (descuento por fidelidad) y promociones (2
productos por 1 precio 2x1) exclusivas para clientes existentes. Todo ello a
través de Facebook, Instagram, pagina web, etc., ademés esto ayudara a
construir relaciones sélidas y a fomentar la lealtad a largo plazo.

Se sugiere al director de la empresa implementar estrategias intensivas
de marketing digital en los préximos seis meses. El enfoque principal deberia
ser la creacion de contenido de calidad y una participacion activa en redes
sociales para incrementar la visibilidad en linea. Esta recomendacion tiene como
objetivo no solo mejorar la visibilidad, sino también construir una presencia en
linea solida y positiva, con el fin de lograr un impacto palpable en el

posicionamiento de la empresa en un corto plazo.

Se sugiere que el gerente general, junto con los lideres de la empresa
farmacéutica, implemente un programa de entrenamiento semanal de dos
meses para los colaboradores, centrandose en perfeccionar el servicio al cliente
y reforzar la imagen de marca. La capacitacion abordara temas clave, como el
conocimiento detallado de productos/servicios, habilidades de comunicacion y
empatia, resolucion proactiva de problemas y atencién personalizada, con el
objetivo de crear experiencias positivas para los clientes y mejorar la reputacion

de la empresa, generando asi una imagen sélida y aumentando las ventas.

Se recomienda al area de ventas y marketing de la compafia
farmacéutica desarrollar e implementar publicidad digital efectiva como historias
interactivas en Instagram durante 3 meses consecutivos. Esto implicaria utilizar
la herramienta digital de Instagram, para promover los productos, con la
finalidad de aumentar las ventas y junto la lealtad de los clientes hacia la

empresa farmacéutica.

En el area de ventas de la empresa, se sugiere promocionar durante 1
mes como prueba a través de Facebook y anuncios digitales en plataformas

especializadas en el sector de la salud, de acuerdo a los resultados se debe
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expandir al mundo digital. Asimismo, incluir los atributos distintivos de los

productos farmacéuticos ofrecidos, destacando sus beneficios.

Para el responsable del &rea de marketing junto con el gerente general
de la empresa comercializadora de productos farmacéuticos, que establezcan
objetivos estratégicos que ayude a aumentar las ventas y fidelizar a los clientes
a través de sus colaboradores con un periodo de 8 meses, tales como,
desarrollar un sistema de incentivos dirigido al cliente fiel, proporcionando
descuentos y promociones para estimular compras repetidas y consolidar la
lealtad de los consumidores. Continuando asi, es crucial que se mantengan al

tanto de las nuevas tendencias en publicidad y comercializacion.

A futuros investigadores, se recomienda realizar estudios
cuasiexperimental o preexperimental aplicando estrategias de marketing digital

para lograr un mejor posicionamiento en el mercado farmaceéutico.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de variables

. Definicion Definicion . . . Escala de
Variable . Dimensiones  Indicadores o
conceptual operacional medicion
Figueroa y Vega Capacidad
(2022), indicaron de respuesta
que engloba a la o en redes .
Servicio al . Ordinal
era moderna, ya . sociales
o cliente o
que las técnicas Fiabilidad en
son de marketing redes
tradicional sociales
transferidas a un La variable de
ambiente digital, marketing digital Presencia de
dond it idi6 a trave la publicidad
onde se permite semidi6através  p piicidad ordia
tilizar técnicas de n - . rdina
Marketing Uiz I y . digital Anuncios en
herramientas cuestionario de
digital o . _ redes
digitales facilitando escala de Likert, .
sociales
la intervencion de con 3
las empresas, dimensiones y 6 Ofertas en
asimismo indicadores. fedes
caracterizando al sociales
obsesivo uso de
los  dispositivos Promocion ,
Incentivos en
electronicos que
redes
hoy en dia Ila ,
sociales
globalizacion  se
conecta a internet.
o _ Salazar  (2020), La variable de Grado de
Posicionami o _ . . .
¢ indico que el posicionamiento Atributo recomendaci Ordinal
ento
posicionamiento se midio a través on




hace mencion a la
colocacion o}
ubicacién de una
marca en el
mercado  global
refiriéndose al
lugar o espacio
que ocupa en el
interés o gustos de
un cliente frente a
sus competidores,
ademas la
cualidad del
producto junto con
sus principales
diferencias que la
hacen unica, en el
mercado y que
hace a su vez que
el consumidor
prefiera y la tenga
siempre presente
en cada intension
de actual y de

futura compra.

de un
cuestionario de
escala de Likert,
con 3
dimensiones y 6

indicadores

Imagen de la

marca

Lealtad

Identificacion

de marca

Percepcion
Experiencia

Unica

Beneficio

Fidelizacion

Ordinal

Ordinal




Anexo 2.

Matriz de consistencia

PROBLEMA GENERAL.

¢, Cual es la relacién entre
marketing digital y el
posicionamiento en una
empresa comercializadora

de productos
farmacéuticos, Trujillo
20237

PREGUNTAS
ESPECIFICAS.

,Cual es el nivel de

marketing digital en una
empresa comercializadora

de productos
farmacéuticos, Trujillo
20237

¢,Cudl es el nivel de

posicionamiento en una
empresa comercializadora

de productos
farmacéuticos, Trujillo
20237

OBJETIVO GENERAL
Establecer la relacion
entre el marketing digital
y el posicionamiento en
una empresa
comercializadora de
productos
farmaceéuticos,
2023

Trujillo

OBJETIVOS
ESPECIFICOS
Determinar el nivel de
marketing digital en una

empresa
comercializadora de
productos
farmacéuticos,  Trujillo
2023.

Determinar el nivel de
posicionamiento en una
empresa
comercializadora de
productos

HIPOTESIS GENERAL
Existe relacion positiva y
significativa entre el
marketing digital y el
posicionamiento en una
empresa
comercializadora de
productos
farmacéuticos,
2023

Trujillo

HIPOTESIS
ESPECIFICOS

Existe relacion
significativa entre el
servicio al cliente y la
imagen de marca en una

empresa
comercializadora de
productos
farmacéuticos,  Trujillo
2023.

Existe relacion
significativa entre la

publicidad digital y la

INDICADORES

VARIABLE 1.

Marketing digital

v" Servicio al
cliente.

v" Publicidad
digital

v" Promocién.

VARIABLE 2:
Posicionamiento

v Atributo

v' Imagen de la
marca

v Lealtad

POBLACION

Clientes de la empresa
comercializadora de
productos
farmacéuticos.

MUESTRA
278 clientes

METODO

Aplicada

DISENO

Disefno transversal
correlacional no

experimental

Esquema del diseio de
investigacion:

o1

v
M r

?

Donde: 02
M = 278 clientes
O1 = Medicion de
Marketing Digital.
02 = Medicion de
Posicionamiento.




¢, Cual es la relaciéon entre
el servicio al cliente y la

imagen de la marca en
una empresa
comercializadora de
productos farmacéuticos,
Trujillo 20237

¢, Cual es la relacién entre
la publicidad digital y la
lealtad en una empresa
comercializadora de
productos farmacéuticos,
Trujillo 20237

¢, Cual es la relacién entre
la promocién y el atributo
en una empresa
comercializadora de
productos farmacéuticos,
Truijillo 20237

farmacéuticos,  Trujillo
2023.

Determinar relacion
entre el servicio al cliente
y la imagen de la marca
en una empresa
comercializadora de
productos
farmacéuticos,  Trujillo
2023.

Determinar la relacién
entre la publicidad digital
y la lealtad de wuna

empresa
comercializadora de
productos farmacéuticos
Truijillo 2023.

Determinar la relacion
entre la promocion y el
atributo en una empresa
comercializadora de
productos
farmacéuticos,  Trujillo
2023.

lealtad en una empresa
comercializadora de
productos
farmacéuticos,  Trujillo
2023.

Existe relacion
significativa entre la
promocion y el atributo

en una empresa
comercializadora de
productos

farmacéuticos,  Trujillo
2023.

r = Correlaciéon entre

Marketing  Digital
Posicionamiento.

y




Anexo 3: Consentimiento informado e instrumentos de recoleccion de datos

CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion:

Marketing digital y el posicionamiento en una empresa comercializadora de productos
farmacéuticos, Trujillo 2023.

Investigador (a) (es):

e Eustaquio Luciano, Katherine Lizbeth

e Sernaqué Suarez, Lucia Milagros Mardely
Propdsito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo
2023.”, cuyo objetivo es: Determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo
2023. Esta investigacion es desarrollada por estudiantes de pregrado de la carrera
profesional de Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Truijillo,

aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad.
Describir el impacto del problema de la investigacion.

Se generard informacion novedosa sobre cual es la relacion del m Marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo
2023.

Procedimiento
Si usted decide patrticipar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: Marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos,
Trujillo 2023.

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 20 minutos y se
realizara de manera virtual. Las respuestas al cuestionario seran codificadas

usando un numero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.



Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea

continuar puede hacerlo sin ningun problema.
Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar

incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.
Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzard a la institucion al
término de la investigacion. No recibir4 ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los

resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.
Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo

determinado seran eliminados convenientemente.
Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) :
Eustaquio Luciano, Katherine Lizbeth y Sernaqué Suarez, Lucia Milagros Mardely email
msernaquesulé@ucvvirtual.edu.pe, keustaguio@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor

Espinoza Rodriguez Olenka Ana Catherine. email oaespinozar@ucwvirtual.edu.pe
Consentimiento

Después de haber leido los propdsitos de la investigacién autorizo mi participacion en

la investigacion.
Nombre y apellidos:

Fechay hora:


mailto:msernaquesu16@ucvvirtual.edu.pe

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde

el cual se envia las respuestas a través de un formulario Googlel].

* Obligatorio a partir de los 18 afios



Anexo 4: Fichas de validacién

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

CARLOS A. CEDRON MEDINA
Nombres y Apellidos del juez:

Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica;
Educativa ( ) Organizacional X))
(

Areas de experiencia . .. .,
Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a4 afos ( )
profesional en (
)
el &rea: Mas de 5 afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal




Autor(es):

Eustaquio Luciano, Katherine Lizbeth y Sernaqué Suérez
Lucia Milagros Mardely

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

30 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresa comercializadora de productos farmacéuticos

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y
quince ftems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

Significacion: - La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores y
quince ftems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
El cuestionario esta compuesto
4. Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Digital

Figueroa y Vega (2022), indicaron que engloba a la era moderna, ya que las técnicas son de marketing

tradicional transferidas a un ambiente digital, donde se permite utilizar técnicas y herramientas digitales

facilitando la intervencion de las empresas, asimismo caracterizando al obsesivo uso de los dispositivos

electrénicos que hoy en dia la globalizacion se conecta a internet.

Variable 2: Posicionamiento

Salazar (2020), indico que el posicionamiento hace mencién a la colocacion o ubicacién de una marca

en el mercado global refiriéndose al lugar o espacio que ocupa en el interés o gustos de un cliente frente

a sus competidores, ademas la cualidad del producto junto con sus principales diferencias que la hacen

Unica, en el mercado y que hace a su vez que el consumidor prefiera y la tenga siempre presente en cada

intension de actual y de futura compra.

Variable Dimensiones Definicion

Marketing digital

Servicio al | Figueroa, M. y Vega, N. (2022), indicaron que engloba a
cliente. la era moderna, ya que las técnicas son de marketing

. tradicional transferidas a un ambiente digital, donde se
Publicidad g

digital

permite utilizar técnicas y herramientas digitales
facilitando la intervencion de las empresas, asimismo
Promocion. | caracterizando al obsesivo uso de los dispositivos




electronicos que hoy en dia la globalizacion se conecta a

internet.

Posicionamiento

- Atributo.

- Imagen de
la marca

- Lealtad.

Salazar (2020) indico que el posicionamiento hace
mencién a la colocacion o ubicacion de una marca en el
mercado global refiriéndose al lugar o espacio que ocupa
en el interés o gustos de un cliente frente a sus
competidores, ademas la cualidad del producto junto con
sus principales diferencias que la hacen Unica, en el
mercado y que hace a su vez que el consumidor prefiera
y latenga siempre presente en cada intensién de actual y
de futura compra.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing digital y el posicionamiento en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023 elaborado por Eustaquio Luciano, Katherine

Lizbeth y Sernaqué Suarez, Lucia Milagros Mardely. en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El ftem se 2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de
las palabras de acuerdo con su significado o
comprende

por la ordenacion de estas.

3. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

con la dimensién

acuerdo)

adecuadas.
4. Alto nivel El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
(no cumple con el criterio) dimension.
El item tiene
relacion logica 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana

con la dimension.




0 indicador que El item tiene una relacion moderada con la

3. Acuerdo (moderado nivel)

esta midiendo. dimension que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
1. No cumple con el criterio El item puede ser eliminado sin que se vea

afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA
El item es esencial 2. Bajo Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
o importante, es item puede estar incluyendo lo que mide
decir debe ser éste.
incluido.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel
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Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimensién: Servicio al cliente

fte | Cla | Coh | Rel Observaciones
id
Indicadores m | %@ ere. eve'a
d nci nci
a a
1 4 4 4
Capacidad de respuesta 2 4 4 4
3| 4| 4] 4
4 4 4 4
Fiabilidad
5| 4] 4] 4
e Segunda dimensién: Publicidad digital
Coh | Rel
ite Cla ere | eva
Indicadores rida ] ] Observaciones
m nci nci
d
a a
6 4 4 4
Presencia de la publicidad 7 4 4 4
8 4 4 4
9 4 4 4
Anuncios en redes sociales
10 | 4 4 4
e Tercera dimension: Promocion
Coh | Rel
" Cla
. Ite _ ere | eva .
Indicadores rida ] ] Observaciones
m nci nci
d
a a
11 | 4 4 4
Ofertas en redes sociales
12 | 4 4 4
Incentivos Imagen de la marca 13| 4 4 4
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14 | 4 4 4
15 4 4 4
Variable del instrumento: Posicionamiento
® Primera dimension: Atributo
Coh | Rel
ite Cla ere | eva
Indicadores rida ] ] Observaciones
m nci nci
d

a a

16| 4 | 4 | 4

Grado de reconocimiento 17 4 4 4

18| 4 | 4 | 4

19| 4 | 4 | 4

Identificacion de marca
20 4 | 4 | 4
e Segunda dimensién: Imagen de la marca
Coh | Rel
‘ Cla
_ Ite _ ere | eva .
Indicadores rida ] ] Observaciones
m nci nci
d

a a

21 4 4 4

Percepcion 22 | 4 4 4

23 4 4 4

24 | 4 4 4

Experiencia Unica
25 4 4 4




N
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e Tercera dimensién: Lealtad

Coh | Rel
ite Cla ere | eva
Indicadores rida ] ] Observaciones
m nci nci
d
a a
26 | 4 4 4
Beneficio 27 4 4 4
28| 4 | 4 | 4
29| 4 | 4| 4
Fidelizacion
30| 4| 4| 4

Mg Carlos A. Cedrén Medina

Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable

para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un

DNI N° 18070929

item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografi



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

N
i\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Marketing digital y el

posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023”. La

evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos

a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

Carolina Esther Castellares Jhonson

Area de formacién académica:

Educativa ( )

Grado profesional: Maestria () Doctor ()
X
Clinica () Social ( )

Organizacional X))

(

Areas de experiencia

Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a4 afos (
profesional en
(

)
el &rea: Mas de 5 afios (

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
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3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autor(es):

Eustaquio Luciano, Katherine Lizbeth y Sernaqué Suéarez

Lucia Milagros Mardely.

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 30 minutos
Ambito de aplicacion: Empresa comercializadora de productos farmacéuticos

Esta compuesta por dos variables:

La primera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores
y quince items en total. El objetivo es medir la relacién de

variables.
Significacion:
La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6
indicadores y quince items en total. El objetivo es medir la
relacion de variables.
4. Soporte teérico

e Variable 1: Marketing Digital

Figueroa y Vega (2022), indicaron que engloba a la era moderna, ya que las técnicas son de marketing

tradicional transferidas a un ambiente digital, donde se permite utilizar técnicas y herramientas digitales

facilitando la intervencion de las empresas, asimismo caracterizando al obsesivo uso de los dispositivos

electrénicos que hoy en dia la globalizacion se conecta a internet.

Variable 2: Posicionamiento

Salazar (2020), indico que el posicionamiento hace mencién a la colocacion o ubicacién de una marca

en el mercado global refiriéndose al lugar o espacio que ocupa en el interés o gustos de un cliente frente

a sus competidores, ademas la cualidad del producto junto con sus principales diferencias que la hacen

Unica, en el mercado y que hace a su vez que el consumidor prefiera y la tenga siempre presente en cada

intension de actual y de futura compra.

) Dimensione
Variable
(S

Definici
on
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- Servicio al | Figueroay Vega (2022), indicaron que engloba a la era
cliente. moderna, ya que las técnicas son de marketing tradicional
transferidas a un ambiente digital, donde se permite
Marketing digital - Publicidad utilizar técnicas y herramientas digitales facilitando la
digital intervencion de las empresas, asimismo caracterizando al
- Promocion. | obsesivo uso de los dispositivos electronicos que hoy en

dia la globalizacion se conecta a internet.
Salazar (2020), indico que el posicionamiento hace
mencion a la colocacién o ubicacion de una marca en el
- Atributo. mercado global refiriéndose al lugar o espacio que ocupa
- Imagen de | en el interés o gustos de un cliente frente a sus
Posicionamiento la marca competidores, ademas la cualidad del producto junto con
_ Lealtad. sus principales diferencias que la hacen unica, en el
mercado y que hace a su vez que el consumidor prefiera
y la tenga siempre presente en cada intension de actual y

de futura compra.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing digital y el posicionamiento en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023 elaborado por Eustaquio Luciano, Katherine

Lizbeth y Sernaqué Suarez, Lucia Milagros Mardely. en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

facilmente, es
decir, su sintactica

y semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o
comprende una modificacion muy grande en el uso de las

palabras de acuerdo con su significado o por
la ordenacion de estas.

Se requiere una modificacion muy especifica

con la dimensién

acuerdo)

adecuadas. :
- Moderado nivel de algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene seméntica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA . Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la
El item tiene (no cumple con el criterio) dimension.
relacion logica . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana

con la dimension.
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0 indicador que El item tiene una relacion moderada con la

estd midiendo. 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la
(alto nivel) dimension que esta midiendo.
RELEVANCIA El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio _— . .
. . afectada la medicion de la dimension.
El item es esencial

0 Importante, es El item tiene alguna relevancia, pero otro

decir debe ser 2. Bajo Nivel ftem puede estar incluyendo lo que mide
incluido. éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

5. No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimensién: Servicio al cliente

Coh | Rel
Cla
. . ere | eva .
Indicadores Item rida ] ] Observaciones
nci nci
d
a a
Capacidad de respuesta 1,2,3 3 3 3
Fiabilidad 4,5 3 3 3
e Segunda dimensién: Publicidad digital
Coh | Rel
Cla
. p ere | eva .
Indicadores ltem rida ) ) Observaciones
nci nci
d
a a
Presencia de la publicidad 7,89 4 4 4
Anuncios en redes sociales 10,11 4 4 4
e Tercera dimension: Promocion
Coh | Rel
Cla
Indicadores item rida er? evé Observaciones
nci nci
d
a a
Ofertas 12,13 3 3 3
Incentivos 13,1415 | 3 3 3

Variable del instrumento: Posicionamiento

® Primera dimension: Atributo




Coh | Rel
Cla
. p ere | eva .
Indicadores Item rida ] ] Observaciones
nci nci
d
a a
Grado de reconocimiento 16,17,18 | 3 3 3
Identificacion de marca 19,20 3 3 3
e Segunda dimension: Identificacion de la marca
Coh | Rel
Cla
. p ere | eva .
Indicadores ltem rida ] ; Observaciones
nci nci
d
a a
Percepcion 21,22,23 | 3 3 3
Experiencia Unica 24,25 3 3 3
e Tercera dimension: Lealtad
Coh | Rel
Cla
. - ere eva .
Indicadores ltem rida ] ] Observaciones
nci nci
d
a a
Beneficio 26,2728 | 3 3 3
Fidelizacion 29,30 3 3 3

Mg. Carolina Esther Castellares Jhonson

DNI N° 40364160




Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos
a emplear. Por otra parte, el niUmero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la
diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en
McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos
brindaran una estimacién confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable
para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un
item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Marketing digital y el
posicionamiento en una empresa comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023”. La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos
a partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Miguel Angel G. Otoya Arrese
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria  ( ) Doctor ¢ )
X
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional X))
(

Areas de experiencia . . ..
Docente de la Escuela Profesional de Administracion

profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia 2 a4 afos ( )
profesional en (
)
el &rea: Mas de 5 afios ( X )
2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal




Autor(es):

Eustaquio Luciano, Katherine Lizbeth y Sernaqué Suéarez
Lucia Milagros Mardely.

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

30 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresa comercializadora de productos farmacéuticos

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- Laprimera variable contiene 3 dimensiones, de 6 indicadores
y quince items en total. El objetivo es medir la relacién de

variables.

- La segunda variable contiene 3 dimensiones, de 6
indicadores y quince items en total. El objetivo es medir la

relacion de variables.

Soporte tedrico

e Variable 1: Marketing Digital

Figueroa y Vega (2022), indicaron que engloba a la era moderna, ya que las técnicas son de marketing

tradicional transferidas a un ambiente digital, donde se permite utilizar técnicas y herramientas digitales

facilitando la intervencion de las empresas, asimismo caracterizando al obsesivo uso de los dispositivos

electrénicos que hoy en dia la globalizacién se conecta a internet.

Variable 2: Posicionamiento

Salazar (2020), indico que el posicionamiento hace mencién a la colocacion o ubicacién de una marca

en el mercado global refiriéndose al lugar o espacio que ocupa en el interés o gustos de un cliente frente

a sus competidores, ademas la cualidad del producto junto con sus principales diferencias que la hacen

Unica, en el mercado y que hace a su vez que el consumidor prefiera y la tenga siempre presente en cada

intension de actual y de futura compra.

Variable Dimensiones Definiciéon




Marketing digital

- Servicio al
cliente.

- Publicidad
digital

- Promocioén.

Figueroa y Vega (2022), indicaron que engloba a la era
moderna, ya que las técnicas son de marketing tradicional
transferidas a un ambiente digital, donde se permite
utilizar técnicas y herramientas digitales facilitando la
intervencion de las empresas, asimismo caracterizando al
obsesivo uso de los dispositivos electrénicos que hoy en
dia la globalizacion se conecta a internet.

Posicionamiento

- Atributo.

- Imagen de
la marca

- Lealtad.

Salazar (2020), indico que el posicionamiento hace
mencion a la colocacién o ubicacion de una marca en el
mercado global refiriéndose al lugar o espacio que ocupa
en el interés o gustos de un cliente frente a sus
competidores, ademas la cualidad del producto junto con
sus principales diferencias que la hacen Unica, en el
mercado y que hace a su vez que el consumidor prefiera
y la tenga siempre presente en cada intension de actual y
de futura compra.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario Marketing digital y el posicionamiento en una empresa

comercializadora de productos farmacéuticos, Trujillo 2023 elaborado por Eustaquio Luciano, Katherine

Lizbeth y Sernaqué Suarez, Lucia Milagros Mardely. en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes

indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
CLARIDAD . No cumple con el criterio El item no es claro.
El item se El item requiere bastantes modificaciones o
comprende una modificacion muy grande en el uso de las

facilmente, es
decir, su sintactica
y semantica son

. Bajo Nivel

palabras de acuerdo con su significado o por

la ordenacién de estas.

Se requiere una modificacion muy especifica

adecuadas. .
- Moderado nivel de algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene seméantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA . Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion l6gica con la
El item tiene (no cumple con el criterio) dimension.
relacion logica . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana

con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

acuerdo)

con la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimension que se esta midiendo.




4., Totalmente de Acuerdo El item se encuentra esta relacionado con la

(alto nivel) dimension que estd midiendo.

RELEVANCIA El item puede ser eliminado sin que se vea

1. No cumple con el criterio . . L,
. . P afectada la medicion de la dimension.
El item es esencial

0 Importante, es El item tiene alguna relevancia, pero otro

decir debe ser 2. Bajo Nivel ftem puede estar incluyendo lo que mide
incluido. éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel




Variable del instrumento: Marketing Digital

e Primera dimensién: Servicio al cliente

Coh | Rel
Cla
. . ere [ eva .
Indicadores ltem rida ] ] Observaciones
NncCi NncCi
d
a a
Capacidad de respuesta 1,2,3 4 3 4
Fiabilidad 4.5 4 4 4
e Segunda dimension: Publicidad digital
Coh | Rel
Cla
. - ere eva .
Indicadores ltem rida ] ] Observaciones
nci nci
d
a a
Presencia de la publicidad 6,7,8 4 3 4
Anuncios en redes sociales 9,10 4 4 4
e Tercera dimensiéon: Promocién
Coh | Rel
Cla
. p ere | eva .
Indicadores ltem rida ) ) Observaciones
nci nci
d
a a
Ofertas 11,12,13 | 4 4 4
Incentivos 14,15 4 4 4
Variable del instrumento: Posicionamiento
® Primera dimension: Atributo
Cla
Indicadores ftem rida | COh | Rel Observaciones
ere eva




nci

nci

a a
Grado de reconocimiento 16,17,18 | 3 4 4
Identificacion de marca 19,20 4 3 4
e Segunda dimensién: Imagen de la marca
Coh | Rel
Cla
- ere eva
Indicadores ltem rida ] ] Observaciones
nci nci
d
a a
Percepcion 21,2223 | 3 4 4
Experiencia Unica 24,25 4 4 4
e Tercera dimension: Lealtad
Coh | Rel
Cla
- ere eva
Indicadores ltem rida ] ] Observaciones
Nnci Nnci
d
a a
Beneficio 26,27,28 | 3 4 4
Fidelizacion 29,30 4 4 4

Mgtr. Miguel Angel G. Otoya Arrese

DNI N° 18084048




Pd.: el presente formato debe tomar en

cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de
expertos a emplear. Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de
experticiay de la diversidad del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986)
(citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que
10 expertos brindardn una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad
minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado
de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995,
citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Anexo 5. Determinacién del tamafio de muestra

CALCULO DE PROPORCIONES CON POBLACION FINITA O DE TAMANO

CONOCIDO
Variables
Z= 1.96 95%
p = 0.5
q-= 0.5
E= 0.05
N= 1000
FORMULA
2
NZ pq
n=- Redondeo
Z 2
(N -1)E" +2Z pg - 277.7 278
1000 *1.96°*0.5*0.5
n= =277.7

(1000 — 1) * 0.05%+ 1.96%* 0.5 * 0.5

n = Tamafo de la muestra encontrada 278

Z = Nivel de confianza 95% que equivale al 1.96
p = Probabilidad de a favor 0.5

g = Probabilidad e contra 0.5

E = Error muestral 0.05

N = Tamafio de la poblacién 1000 clientes



Anexo 6: Determinacién de la confiabilidad del instrumento
Alfa de Cronbach

Resultados de estadisticas de fiabilidad de marketing digital.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.949 15

Nota: Datos obtenidos de la prueba piloto a 50 clientes de una empresa
comercializadora de productos farmaceéuticos. Los resultados programa SPSS
V.25.

Se observa que, el coeficiente de Alfa de Cronbach del cuestionario marketing

digital, que se obtuvo, fue de ,949 siendo este rango de muy alto.
Resultados de estadisticas de fiabilidad del posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
.970 15

Nota: Datos obtenidos de la prueba piloto a 50 clientes de una empresa
comercializadora de productos farmacéuticos. Los resultados programa SPSS
V.25.

Se observa que, el coeficiente de Alfa de Cronbach del -cuestionario

posicionamiento que se obtuvo, fue de ,970 siendo este rango de muy alto.



Prueba piloto
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Anexo 7: Prueba de normalidad de datos

Normalidad de datos las dimensiones y variables.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Servicio al
,140 278 ,000 ,951 278 ,000
cliente
Imagen de la
,150 278 ,000 ,945 278 ,000
marca
Publicidad
,151 278 ,000 ,946 278 ,000
digital
Lealtad ,159 278 ,000 ,945 278 ,000
Promocion ,162 278 ,000 ,943 278 ,000
Atributo ,130 278 ,000 ,949 278 ,000
Marketing digital 137 278 ,000 ,939 278 ,000
Posicionamiento ,108 278 ,000 ,950 278 ,000

Nota: a. Correccion de significancia de Lilliefors

La prueba de normalidad para muestras grandes (n=50) Kolmogorov-
Smirnov, presento un p valor de significancia asociado menor que 0.05, tanto para
(p=0,000<0.005),

Posicionamiento (p=0,000<0.005), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula de

la variable Marketing digital

normalidad, dando a conocer que ambas variables no presentan distribucion

normal, es asi que para cuantificar la relacion entre ambas variables, se hara uso

como para

de la prueba de correlacion no paramétrica de Spearman.

la variable



Anexo 8: Evidencia de la aplicacion del cuestionario

LINK DE LA ENCUESTA APLICADA: https://forms.gle/TpQzEezi6BEFGUMOD9

Sexo D copiar

278 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Edad D copiar

278 respuestas

@ 123 25afos
@ 25332 afos
@ 22340 3f0s
@ 47 afos amas

MARKETING DIGITAL

Marque la valoracion segin considere en cada [tem, teniendo en cuenta que:

MARKETING DIGITAL D copiar

200
1 EN: e .

150

100

(o
I__u:}"’*

L


https://forms.gle/TpQzEezi6BFGUMQD9

MARKETING DIGITAL D cepiar

o S E T g
h s _C'Di\g&

MARKETING DIGITAL ID copiar
: - . .
Gﬁ{\gﬁd" -IPC'"'Gb I\_D*QI.E .;}}‘:'\e;'d -IGD{\ ‘}GG’:
POSICIONAMIENTO
Margue la valoracién segin considere en cada item, teniendo en cuenta que:
POSICIONAMIENTO IO Copiar
T E: e N4 Bl
150
100
a0
0
& e
,\.-"‘“ﬁ' Gﬁﬁgﬁ

T
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POSICIOMAMIENTO |_D Copiar
& g =)
F iy
o ':?gﬂﬁ '._,Duo& L"ﬁﬁ i oo
POSICIONAMIENTO |_|:| Copiar

=
! B A o o
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Anexo 9: Base de datos piloto

LINK DE LA ENCUESTA PILOTO: https://forms.qgle/Pzr XRyubFim9sUMq7

ARKETING DIGITAL
¢Cree que los X ¢Considera que los e .q”e B ¢Usted cree que ¢Cree que la
¢Usted cree que } empresa tiene ; ; . ., .
. colaboradores se . A . anuncios . las promocionesen| ¢Usted se guia a . empresa hace ¢Considera que la
¢Considera que los| . ¢Considera que el ¢Le inspira Lo los descuentos en ¢Los precios . establecido sus . ¢Considera que la :
toman el tiempo - X A su criterio, ¢Cree . publicados en las compra de través de las ) efectiva el uso de empresa al
colaboradores de la nimero de confianza el ¢Considera que la | compra de combos ofertados en R ofertas en redes R empresa deberfa . . "
e Edad adecuado para R que la empresa . S redes sociales de la productos promociones K las herramientas incentivar a sus
empresa brindan q colaboradores en |a| realizar compras a . = empresa si cumple de productos medios digitales . sociales para . implementar el h p
P brindar una . .| realiza campafias - . empresa se ajustan . : farmacéuticos se | ofertadas en redes . digitales a través colaboradores
un servicio agil y - empresa permite (la empresa a través TP con lo ofertado en | farmacéuticos se considera que " introducir al " A para promocionar R p
X solucion a las L X de fidelizacion de . X . alarealidad de deferencia con sociales para de capaciones a su ayudara a
adecuado a través 5 dar un servicio con de medios . su publicidad? deferencia con permiten captar mercado los . X ofertas de sus .
. necesidades que X - clientes? X . productos claridad de la realizar sus colabores para incrementar sus
de redes sociales? rapidez? digitales? claridad de la nuevos clientes? X productos . productos?
presenta por los . farmacéuticos que P competencia en los compras? promocionar sus ventas?
RN competencia? farmacéuticos que I
medios digitales? ofrece? offece? medios digitales? ofertas?
Masculino 41 afios a més 5 5 4 5 4 5 4 5) 5 5 5) 5 5 5 4
Masculino 18 a 25 afios 5} 4 5} 5} 3 5} 5 b} 3 5} b 5} 5} b b}
Femenino 41 afios a més 5 5 5 4 5) 5 5 5) 5 5 5 4 5 5 4
Femenino 33 a 40 afios 3 3 5 4 4 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4
Femenino 26 a 32 afios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Masculino 33 a 40 afios 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 5
Femenino 41 afos a mas 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 5 4
Femenino 33 a 40 afios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5) 5
Masculino 33 a 40 afios 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 5 5 5 4
Femenino 41 afios a més 5] 5 4 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5] 5
Masculino 18 a 25 afios 4 5 4 3 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Masculino 33 a 40 afios 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Femenino 41 afios a més 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3
Masculino 18 a 25 afios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Femenino 26 a 32 afios 4 4 5 5 5 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5
Femenino 26 a 32 afios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
Femenino 26 a 32 afios 5 5 5 5 5) 5 5 5) 5 5 5) 5 5 5) 5
Femenino 26 a 32 afios 3 4 3 4 4 3 3 2 4 5 3 4 3 4 &
Femenino 33 a 40 afios 5 3 5 5 4 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5
Masculino 33 a 40 afios 5 5} 5 5 5 5 5 5 5} 5 5 5 5 5 3
Masculino 18 a 25 afios 4 4 5} 4 5 5} 4 5 5 4 5 5 4 4 4
Masculino 18 a 25 afios 4 3 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 3
Masculino 33 a 40 afios 5 5) 5} 5} 4 4 5 B 5} 5} 5 4 4 4 5}
Femenino 33 a 40 afios 2 3 2 4 2 2 4 3 2 4 4 4 4 4 4
Femenino 33 a 40 afios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4
Masculino 41 afios a més 4 4 3 4 5 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4
Masculino 41 afios a méas 5 5 5 5 5) 5 5 5) 5 5 5) 5 5 5 3
Masculino 41 afos a mas 5 3 4 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4
Masculino 41 afios a més 5 5 5 5 5 5 5 D) 5 5 D) 5 5 o) 5
Masculino 26 a 32 afios 2 2 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4
Masculino 33 a 40 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4
Femenino 33 a 40 afios 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5



https://forms.gle/PzrXRyubFim9sUMg7
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POSICIONAMIENTO

¢La empresa
cumple con lo
solicitado en el
tiempo justo?

¢Se identifica con
la empresa por
brindar soluciones
a sus necesidades
de manera eficaz?

¢Cree que la

empresa esta
posicionada ante su

competencia?

¢Considera que la
empresa realiza
estrategias de para
incrementar el
reconocimiento de
la marca?

¢Ha tenido una
buena experiencia
de compra en la
empresa a través
de internet?

¢Considera que la
empresa
comercializadora
de productos
farmacéuticos es
reconocida a nivel
nacional por la
venta de productos
farmacéuticos?

¢Considera que el
grado de
identificacion de la
empresa es alto?

¢Recuerda con
facilidad el nombre
de la marca de la
empresa
farmacéutica?

¢La empresa
farmacéutica
cuenta con una
amplia gama de
productos
disponibles?

¢La empresa
proporciona
opciones faciles y
accesibles para
comunicarse con
ellos?

¢La empresa
farmacéutica
genera confianza
en la calidad de sus
servicios?

¢Cree que la
empresa logra
solucionar quejas o
reclamaciones de
manera rapida?

¢Cree que los
precios ofrecidos
por la empresa son
aptos para todo tipo
de clientes?

¢Se siente
satisfecho por los

productos
adquiridosen la

empresa?

¢El servicio
proporcionado
cumple con sus
necesidades y
expectativas?

w

wlw|w|a|u|a|w|o|a|a|d|o|w|w (v w|ofo|lals|s|lalo|la|lo|o]s|o|w ]S |w]w

wlwlo|a|o|a|w|o|a|a|vd|o|o|s|w|w|afo|lals|s|a|lo|s|olo]s|o]|w]s|w]|w

Slwla|a|lo|a|s|o|la|lo|lw|a|s]|s s |w|oafo|lals|s|a|lo|la|loalo]s|o]s ]S o]w

Slw|s|alo|la|s|la|lala|d|als|s|w|lw|afa|lals|s|la|lo|la|lala]s|o|ls ]S s ]w

wlw|s|a|o|a|s|o|la|a|d|oals|o|w|w|o|o|lals|s|a|lo|s|oalo]s|o]ls ]SS

slw|slaflo|la|s|la|lala|d|oals|a(s|w|ols|als|s|la|lo|s|o|la|s|o]s s w

a|lw|w|a|o|a|w|o|a|a|d|oals|la|w|w|o|s|lals|s|a|lo|ls|alo]s|o]ls ]| s]w
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Anexo 10: Base de datos reales

MARKETING DIGITAL
SERVICIO AL CLIENTE PUBLICIDAD DIGITAL PROMOCION
Sexo Edad PL_ P2 P3 P4 _P5 | P6_Pr P8 P9 Pl0|Pil _Piz Pis P14 Pis| - b2 b3 [ ToTAL
Masculino 26 a 32 afios 3 3 4 3 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 16 18 15 49 |MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 1 2 3 4 3 1 5 5 4 2 3 2 4 4 2 13 17 15 45 |MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 5 5 5 5 4 4 1 5 5 3 5 5 2 2 3 24 18 17 59 ALTO
Femenino 4l afiosamas | 5 3 2 2 3 5 4 2 2 5 3 4 4 3 3 15 18 17 50 __|MEDIO
Masculino 33 a 40 afios 1 2 S} 4 5 2 3 5 5 1 4 S 2 4 4 15 16 17 48 MEDIO
Femenino 26 a 32 afios 4 3 2 3 3 4 3 3 4 3 3 3 2 4 4 15 17 16 48 |MEDIO
Masculino 18 a 25 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 15 15 45 __|MEDIO
Femenino 26 a 32 afios 5 4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 3 2 19 18 17 54 __|MEDIO
Masculino 41 afios amas | 4 4 1 3 2 2 2 4 3 3 4 3 3 3 2 14 14 15 43 |MEDIO
Masculino 41 afios a mas 5 4 5) 4 5 4 5 5 4 5) 4 5 4 5 5 23 23 23 69 ALTO
Masculino 41 afios a mas 5 4 3 1 4 3 3 2 4 3] 3 S 2 3 5 17 15 16 48 MEDIO
Masculino 33 a 40 afios 5 4 3 3 2 4 3 2 3 2 3 1 3 3 3 17 14 13 44 |MEDIO
Femenino 41 afios a mas 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 20 20 19 59 ALTO
Masculino 26 a 32 afios 3 3 2 2 3 3 2 3 4 4 3 4 3 4 3 13 16 17 46___|MEDIO
Masculino 26 a 32 afios 4 3 5 2 5 3 5 3 2 4 3 3 5 5 5 19 17 21 57 ALTO
Femenino 41 afiosamas | 5 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 20 18 17 55 __|MEDIO
Masculino 41 afios a mas g 4 4 % S 4 5 5 4 4 5 S S 4 S 17 22 18 57 ALTO
Masculino 18 a 25 afios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 25 25 25 75 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 4 3 4 3 3 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 17 18 17 52 __|MEDIO
Masculino 41 afios amas | 4 3 4 3 4 4 3 4 4 3 5 3 4 4 3 18 18 19 55 __|MEDIO
Femenino 26 a 32 afos 5 5 4 3 4 3 5 4 4 3 3 3 4 4 4 21 19 18 58 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 3 4 3 5 4 4 4 2 2 4 2 3 3 3 4 19 16 15 50 _|MEDIO
Femenino 41 afiosamas | 5 3 4 4 4 2 2 3 4 3 3 4 4 3 3 20 14 17 51 |MEDIO
Femenino 26 a 32 afios 5 4 3] 4 2 3] 4 5 4 4 3 2 5 3 S 18 20 16 54 MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 4 3 4 5 3 4 3 3 4 3 4 4 3 3 3 19 17 17 53 _|MEDIO
Masculino 26 a 32 afios 4 4 4 4 4 3 3 3 3 4 3 4 4 3 4 20 [ 16 [ 18 54 _|MEDIO
Masculino 41 afios amas | 3 5 4 3 5 4 3 2 3 3 4 5 2 4 3 20 [ 15 [ 18 53 _|MEDIO
Masculino 18 a 25 afios 5 5 5 5 4 5 4 4 4 4 5 5 4 5 4 [ 24 [ 22 [ 23 68 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 4 3 4 3 4 4 5 4 4 3 3 4 4 3 s [ 18 [ 20 [ 19 57 ALTO
Masculino 26 a 32 afios 4 4 3 3 4 4 2 4 5 5 2 3 3 3 s [ 18 [ 20 [ 16 54 __|MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 3 3 2 4 4 3 3 5 3 3 5 3 3 17 [ 19 [ 17 53 _|MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 4 4 4 3 3 4 3 3 4 3 4 3 3 4 4 18 [ 17 [ 18 53 _|MEDIO
Masculino 33 a 40 afios 3 2 3 3 3 4 2 4 3 4 3 4 4 3 3 [ 14 [ 17 [ 17 48 _|MEDIO
Femenino 41 afios amas | 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 [ 15 [ 15 45 __|MEDIO
Femenino 18 a 25 afios 5 4 3 3 2 2 3 4 3 3 3 2 3 4 3 17 [ 15 [ 15 47 __|MEDIO
Femenino 26 a 32 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 [ 15 [ 15 45 __|MEDIO
Masculino 33 a 40 afios 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 10 [ 10 [ 10 30 BAJO
Masculino 18 a 25 afios 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 [ 14 [ 15 [ 15 44 [MEDIO
Masculino 26 a 32 afios 4 4 3 3 5 4 3 4 4 3 3 3 4 5 s [ 19 [ 18 [ 20 57 ALTO
Femenino 18 a 25 afios 5 4 3 3 4 4 4 4 4 3 5 4 4 4 4 19 [ 19 [ 21 59 ALTO
Femenino 18 a 25 afios 5 4 4 3 5 4 4 3 3 3 4 5 3 5 4 22 [ 17 [ 22 59 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 3 3 4 3 4 3 4 3 5 4 4 3 4 19 [ 17 [ 20 56 ALTO
Masculino 4l afos amas | 5 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 4 22 [ 22 [ 10 61 ALTO
Masculino 26 a 32 afios 4 3 3 3 3 5 4 4 4 4 4 3 4 3 4 16 [ 22 [ 18 55 __|MEDIO
Femenino 26 a 32 afios 5 4 3 4 4 5 4 4 4 3 3 4 4 4 4 20 [ 20 [ 10 59 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 4 4 5 3 5 3 3 3 3 3 4 4 s [ 22 [ 17 [ 19 58 ALTO
Femenino 26 a 32 afios 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 3 3 4 4 3 [ 18 [ 18 [ 17 53 _|MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 3 3 3 5 4 3 4 4 4 4 3 4 4 18 20 19 57 ALTO
Femenino 26 a 32 afios 5 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 20 19 20 59 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 21 20 20 61 ALTO
Masculino 26 a 32 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 15 15 45 MEDIO
Femenino 41 afios amas | 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 4 4 17 15 17 49 __|MEDIO
Femenino 41 afios a mas 5 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 21 19 19 59 ALTO
Masculino 26 a 32 afios 5 3 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 4 19 18 19 56 ALTO
Masculino 18 a 25 afios 5 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 i8 18 19 55 MEDIO
Masculino 41 afios amas | 4 3 2 2 3 3 3 2 3 3 3 3 3 3 3 14 14 15 43 __|MEDIO
Masculino 18 a 25 afios 5 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 3 4 4 21 17 17 55 | MEDIO
Masculino 26 a 32 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 15 15 45 __|MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 4 4 3 5 3 4 3 4 3 4 4 3 4 20 19 18 57 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 5 4 4 3 4 4 4 3 3 4 4 4 4 5 3 20 18 20 58 ALTO
Masculino 26 a 32 afios 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 20 20 20 60 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 5 4 3 4 3 4 5 4 4 5 4 4 5 4 4 19 22 21 62 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 3 4 3 2 3 3 3 2 2 3 2 2 3 3 3 15 13 13 41 __|MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 3 3 4 3 4 4 5 4 5 4 3 4 4 19 20 20 59 ALTO
Masculino 41 afios a mas 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 25 25 25 75 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 20 20 20 60 ALTO
Femenino 41 afiosamas | 5 4 4 3 3 4 4 2 3 4 4 4 4 4 4 19 17 20 56 ALTO
Femenino 18 a 25 afios 5 5] 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 22 17 i8 57 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 25 25 25 75 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 4 4 4 2 3 3| 3 4 4 2 3| 3 2 3 4 17 16 15 48 MEDIO
Masculino 33 a 40 afios 5 3 4 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 3 19 18 18 55 | MEDIO
Masculino 18 a 25 afios 5 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 3 4 20 18 19 57 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 5 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 3 4 21 19 18 58 ALTO
Masculino 26 a 32 afios 5 4 4 4 4 4 3 3 3 4 3 4 4 4 3 21 17 18 56 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 5 4 4 3 3 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 19 16 20 55 | MEDIO
Masculino 26 a 32 afios 5 4 3 4 4 4 3 4 4 3 3 4 4 4 3 20 18 18 56 ALTO
Femenino 41 afios amas | 4 5 5 3 3 3 3 3 4 4 4 4 3 3 2 20 17 16 53 | MEDIO
Femenino 41 afios a mas 5 5 4 4 S 4 4 g 4 4 4 4 4 4 4 21 19 20 60 ALTO
Femenino 41 afios amas | 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5 21 20 21 62 ALTO
Femenino 41 afios a mas 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 20 [ 20 [ 20 60 ALTO
Femenino 41 afios a mas 4 3 3 2 2 3 2 3 3 2 3 3 3 3 30 14 [ 13 [ 15 42 IMEDIO
Femenino 41 afios a mas 5 4 3 4 4 4 3 4 3 3 4 4 4 4 4 20 [ 17 [ 20 57 ALTO
Femenino 41 afios a mas 5 4 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 19 [ 19 [ 10 57 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 20 [ 20 [ 19 59 ALTO
Femenino 41 afios a mas 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 212 [ 20 [ 18 59 ALTO
Femenino 18 a 25 afios 3 2 3 4 3 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 15 [ 17 [ 18 50 _[MEDIO
Masculino 33 a 40 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 [ 15 [ 15 45 _|MEDIO
Femenino 18 a 25 afios 5 3 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 18 [ 18 [ 20 56 ALTO
Femenino 41 afios a mas 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 20 [ 20 [ 20 60 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 15 [ 15 [ 15 45 __|MEDIO
Femenino 41 afios a mas 4 3 3 4 3 4 3 4 3 4 4 4 3 4 4 17 [ 18 [ 19 54 |MEDIO
Femenino 41 afios a mas 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 s 25 [ 25 [ 25 75 ALTO
Femenino 33 a 40 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 [ 15 [ 15 45 __|MEDIO
Femenino 33 a 40 afios 3 2 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 30 14 [ 15 [ 15 44 __|MEDIO
Femenino 41 afios a mas 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 17 [ 20 [ 20 57 ALTO
Masculino 41 afios a mas 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 17 [ 20 [ 20 57 ALTO
Masculino 33 a 40 afios 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 15 [ 15 [ 15 45 __|[MEDIO
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Anexo 11: Ficha técnica e instrumentos de recoleccion de datos

FICHA TECNICA

CUESTIONARIO MARKETING DIGITAL
TECNICA Encuesta
INSTRUMENTO Cuestionario

Eustaquio Luciano, Katherine Lizbeth

AUTORES
Sernaqué Suarez, Lucia Milagros Mardely
PROCEDENCIA Trujillo, Pera
Clientes de la empresa
AMBITO DE APLICACION comercializadora de  productos
farmaceéuticos.
PAIS Perd
ADMINISTRACION O
APLICACION DELVirtual
INSTRUMENTO
DURACION 15 minutos
PUNTUACION Aplicacion computarizada

v" Servicio al cliente
DIMENSIONES v Promocién
v Publicidad digital

MATERIALES Cuestionario con 15 items

Con la escala de Likert

Nunca

EVALUACION . Casi nunca

1.
2
3. Aveces
4. Casi siempre
5

. Siempre




m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Estimado Sr(es): Somos estudiantes de la Universidad César Vallejo que esta
realizando un trabajo de investigacion sobre el marketing digital. La cual se
presentara una serie de preguntas vinculadas a su trabajo y las actividades que
realiza. Agradecemos que respondan de forma objetiva y veraz, lo mas cercano

a la realidad de las preguntas.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder
aplicar el instrumento de investigacion. En ese sentido agradeceré marcar el

siguiente recuadro en sefial de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente encuesta y en sefial de

conformidadmarco con una x el casillero:

e Estoy de acuerdo
e No estoy de acuerdo

VARIABLE 1: Marketing digital

1 2 3 4 5
ESCALA DE
VALORACION CASI CASI
NUNCA NUNCA A VECES SIEMPRE SIEMPRE
ITEMS VALORACION

1 2 3 |4 5

Dimension: Servicio al cliente

¢Considera que los colaboradores de la
empresa brindan un servicio agil y adecuado a

través de redes sociales?

¢,Cree que los colaboradores se toman el
tiempo adecuado para brindar una solucion a
las necesidades que presenta por los medios

digitales?

¢,Considera que el numero de colaboradores en
la empresa permite dar un servicio con rapidez

en redes sociales?




m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

¢Le inspira confianza el realizar compras a la

empresa a través de medios digitales?

¢ Cree que la empresa hace efectiva el uso de
las herramientas digitales a través de
capaciones a su colabores para promocionar

sus ofertas?

Dimensién: Publicidad digital

¢ Considera que los anuncios publicados en las
redes sociales de la empresa se ajustan a la
realidad de productos farmacéuticos que

ofrece?

¢Usted se guia a través de las promociones
ofertadas en redes sociales para realizar sus

compras?

A su criterio, ¢Cree que la empresa realiza
campaiias de fidelizacion de clientes en medios

digitales?

¢ Considera que la empresa si cumple con lo
ofertado en su publicidad a en medios

digitales?

10

¢ Considera que la empresa tiene establecido
sus ofertas en redes sociales para introducir al
mercado los productos farmacéuticos que

ofrece?

Dimension: Promocion

11

¢ Usted cree que los descuentos en compra de
combos de productos farmacéuticos en medios
digitales se deferencia con claridad de la

competencia?

12

¢cLos precios ofertados en medios digitales
considera que permiten captar nuevos

clientes?

13

¢ Usted cree que las promociones en compra

de productos farmacéuticos se deferencia con
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claridadde la competencia en los medios

digitales?

¢cConsidera que la empresa deberia

14 implementar el marketing digital para
promocionar ofertas de sus productos?
¢,Considera que la empresa al incentivar a sus

15

colaboradores ayudara a incrementar sus

ventas enlos medios digitales?




EI' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA TECNICA

CUESTIONARIO

POSICIONAMIENTO

TECNICA Encuesta
INSTRUMENTO Cuestionario

Eustaquio Luciano, KatherineLizbeth
AUTORES Sernaqué Suérez, Lucia Milagros Mardely
PROCEDENCIA Truijillo, Peru
) ) Clientes de la empresa
AMBITO DE APLICACION comercializadora de  productos

farmacéuticos.
PAIS Peru
ADMINISTRACION
APLICACION
Virtual
LINSTRUMENTO
DURACION 15 minutos
PUNTUACION Aplicacion computarizada
v Atributo
DIMENSIONES v Lealtad
v Imagen de la marca
MATERIALES Cuestionario con 15 items
Con la escala de Likert
Nunca
EVALUACION Casi nunca
A veces

Casi siempre

a h~ W Dd e

siempre
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Estimado Sr(es): Somos estudiantes de la Universidad César Vallejo que esta

realizando un trabajo de investigacion sobre el marketing digital. La cual se

presentara una serie de preguntas vinculadas a su trabajo y las actividades que

realiza. Agradecemos que respondan de forma objetiva y veraz, lo mas cercano

a la realidad de las preguntas.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para poder

aplicar el instrumento de investigacion. En ese sentido agradeceré marcar el

siguiente recuadro en sefial de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente encuesta y en sefial de

conformidadmarco con una x el casillero:

Estoy de acuerdo

No estoy de acuerdo

e VARIABLE 1: Marketing digital

1 2 3 4 5
ESCALA DE
. CASI CASI
VALORACION NUNCA A VECES SIEMPRE
NUNCA SIEMPRE
ITEMS VALORACION
2 [3 |4 |5

Dimension: Atributo

¢La empresa cumple con lo solicitado en el

16
tiempo justo?
17 ¢, Se identifica con la empresa por brindar
solucionesa sus necesidades de manera eficaz?
18 ¢,Considera que el grado de identificacién de la
empresa es alto?
¢ Considera que la empresa realiza estrategias
19

de marketing digital para incrementar el

reconocimientode la marca?
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20 ¢Ha tenido una buena experiencia de compra
en laempresa a través de internet?
Dimensién: Imagen de la marca

21 ¢,Recuerda con facilidad la imagen de la marca
de laempresa farmacéutica?
¢ Considera que la empresa comercializadora

22 - :
de productos farmacéuticos es reconocida a
nivel nacional por la venta de productos
farmacéuticos?

93 ¢La empresa proporciona opciones faciles y
accesibles para comunicarse con ellos?

24 .Se siente satisfecho por los productos
adquiridosen la empresa?

95 ¢,Cree que la empresa esta posicionada ante su
competencia?
Dimension: Lealtad

26 ¢La empresa farmacéutica cuenta con una
ampliagama de productos disponibles?

7 ¢La empresa farmacéutica genera confianza en
lacalidad de sus servicios?

28 ¢,Cree que la empresa logra solucionar quejas 0
reclamaciones de manera rapida?

29 ¢,Cree que los precios ofrecidos por la empresa
sonaptos para todo tipo de clientes?

30 ¢El servicio proporcionado cumple con sus
necesidades y expectativas?
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