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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacién entre la publicidad
digital y posicionamiento de la marca Roditel en las plantas de produccion de citricos de la
region Ica, 2019. En esta investigacion se utilizé el enfoque cuantitativo, de tipo aplicada,
con un disefio no experimental, de corte transversal y de nivel descriptivo correlacional. No
se realizé el proceso de muestreo, por lo que se trabajo con una muestra censal de 113 plantas
de produccion de citricos de la region Ica, siendo la unidad de anélisis los jefes de
mantenimiento de cada una de las plantas. La técnica utilizada para la recoleccion de datos
fue la encuesta y el instrumento fue el cuestionario, conformado por 19 preguntas de las
variables publicidad digital y posicionamiento, donde se utilizd la escala de Likert. La
validacion de esta se llevo a cabo mediante un juicio de 3 expertos, se evaluo la confiabilidad
mediante el alfa de Cronbach igual a 0.923, el cual indica una confiablidad excelente; todos
los procesos estadisticos se desarrollaron mediante el software SPSS V. 25, donde se utilizé
la prueba no paramétrica llamada Rho de Spearman para comprobar hipotesis. Finalmente
se determinG que existe relacion entre publicidad digital y posicionamiento de la marca
Roditel en las plantas de produccion de citricos de la region Ica, 2019 con una significancia

igual a 0.000 y una correlacion positiva media igual a 0.602.

Palabras clave: Publicidad digital, posicionamiento, target, estrategias de medios, compra
de medios.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between digital advertising
and positioning of the Roditel brand in citrus production plants in the Ica region, 2019. This
research has a quantitative approach, an applied type, a non-experimental design,
transactional and a correlational descriptive level. The sampling process was not carried out,
so we worked with a census sample of 113 citrus production plants in the Ica region, the unit
of analysis being the maintenance managers of each of the plants. The technique used for
data collection was the survey and the instrument was the questionnaire, consisting of 19
questions of the digital advertising and positioning variables, where the Likert scale was
used. The validation of this was carried out through a trial of 3 experts, the reliability was
evaluated through the Cronbach's alpha equal to 0.923, which indicates excellent reliability;
All statistical processes were developed using SPSS V. 25 software, where the non-
parametric test called Spearman's Rho was used to test hypotheses. Finally, it was
determined that there is a relationship between digital advertising and positioning of the
Roditel brand in citrus production plants in the Ica region, 2019 with a significance equal to

0.000 and a medium positive correlation equal to 0.602.

Keywords: Digital advertising, positioning, target, media strategies, media purchase.
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I. INTRODUCCION



En los Gltimos afios, las empresas han buscado lograr el posicionamiento de su marca
para hacer frente al gran aumento de competidores en el mercado, y finalmente captar y
retener clientes (Ortegon, 2017). Para conseguir ese posicionamiento esperado, las empresas
utilizan herramientas como la publicidad; sin embargo, para que esta tenga el efecto deseado,
debe adaptarse a las nuevas tecnologias y formas de comunicacion. Es por ello, que la
publicidad digital toma aun mas importancia en las empresas, ya que la tecnologia tiene un
impacto significativo en la vida diaria, brindando la posibilidad de realizar transacciones
econdmicas, busquedas de informacion, entre otras actividades importantes a los usuarios
(Barrios y Gutiérrez, 2016).

Por ejemplo, Sharifah, Nguyen, Melewar, Yeat y Liu (2016) mencionan que debido al
aumento de empresas manufactureras y de negocios modelo B2B, el mercado mundial esta
lleno de productos genéricos y con minimas diferencias entre si, por lo que las empresas
reconocidas, con este modelo de negocio como Toyota y Volvo, han decidido diferenciarse
a través del posicionamiento de marca, teniendo en cuenta la manera en la que las
caracteristicas emocionales y racionales de sus productos, impactan en la imagen de su
marca, logrando asi un posicionamiento de marca industrial clara. Para lograr este
posicionamiento deseado, necesitan comunicar los atributos racionales y emocionales, por

lo que utilizan la publicidad digital para ello.

Como se observa, las empresas alrededor del mundo han reconocido las ventajas que trae
la publicidad digital, como lo indicado por Bili¢ y Primorac (2018), quienes comentan que
los intermediarios mas visitados dependen basicamente de la inversion por este concepto,
por ejemplo, Google recaudd $ 110.855 billones en el afio 2017 siendo el 86% proveniente
de la publicidad y Facebook $ 40.65 billones, donde el 98% proviene de la inversion
publicitaria en el mismo afio, a nivel mundial. Comprobando asi los esfuerzos de las

empresas mundiales en invertir en este concepto digital.

Suma lo indicado por Wang (2017), quien indica que, en Inglaterra, las empresas de
marcas verdes, han buscado el posicionamiento de marca para hacer frente a la competencia
en este mercado, en el proceso han notado que los consumidores estan bombardeados de
informacion y que su cerebro no la procesa como la marca lo desearia, es por ello que
implementan la publicidad digital, ya que reconocen que esta les permite direccionar esta
informacion a posicionar de una manera personalizada y directa, encajando en los gustos e

intereses que tiene su mercado objetivo.



Esto se ve reflejado en el mercado europeo, que ha sabido reconocer las ventajas que trae
la publicidad digital, como, por ejemplo, Sanchez y Fernandez (2018) indican que internet
y la tecnologia movil ofrecen la oportunidad de hacer notar a las marcas a un costo bajo,
segmentar al pablico y obtener, ademas de otros beneficios, la posibilidad de medir los
resultados de las campafias casi en tiempo real y trabajar junto con la gran data de los
consumidores en la red. Por ello, es que se justifica el rapido crecimiento de la inversion

publicitaria por internet y teléfonos maviles en todo Europa.

Lo mismo se observa en Espafia, donde Perlado, Papi y Bergaz (2019) mencionan que en
los ultimos 20 afios la audiencia espafiola de Internet paso de ser el 1% en 1996 a 75.7% en
el afio 2017 colocandose en el tercer lugar entre los medios con mayor audiencia, después
de la television y la publicidad exterior, y el segundo medio con mayor inversion en

publicidad en el afio 2018.

El panorama en Latinoamérica no es distinto, ya que, Farias (2018) indica que, la
inversion en publicidad por internet se encuentra en una gran expansion, superando los 8 mil
millones de dolares anuales, con los paises Brasil, México y Argentina encabezando la lista.
Ademas, Ameérica Latina tiene el mayor indice de crecimiento de poblacion en linea, en
comparacion con el resto mundo, volviendo a este mercado atractivo para la inversién
publicitaria digital, ya que se conocen las ventajas de esta sobre el posicionamiento de marca

para hacer frente al crecimiento de la competencia en los mercados latinoamericanos.

Un escenario parecido se observa en Perud, donde mencionan Ibafiez, Freundt-Thurne,
Montemayor, y Garzén (2018) que, si bien el medio mas consumido por los jovenes
peruanos es la televisién con un 76,9%, el internet no se queda atras, con un alto indice de
consumo del 53,9%. Donde las plataformas mas visitadas son Facebook con un 89% y
YouTube y WhatsApp con un 59%. Estos indicadores positivos, muestran a las empresas
escenarios atractivos para invertir en publicidad digital a través de esas plataformas en el

pais, para hacer frente a la competencia, a través del posicionamiento de su marca.

Asimismo, laempresa Roditel Servicios Industriales S.A.C., dedicada, desde el afio 2016,
a la fabricacién y reparacion de escobillas industriales de méaquinas agro procesadoras para
el lavado y encerado de citricos, ha identificado el ingreso de nuevos competidores en el
mercado de las escobillas, lo que significa un riesgo potencial para la empresa. Por esta

razdn, se encuentra interesada en mejorar su posicionamiento de marca en la region Ica; para



ello, ha implementado la publicidad digital desde hace un tiempo. A pesar de ello, no ha
realizado ningun estudio previo para determinar a su target, reconoce que tiene deficiencias
en los objetivos y estrategias de medios y también en la planificacion y compra de medios.
La marca, actualmente, tiene un posicionamiento débil, y no ha planteado de manera clara
el mapa de significados ni ha llegado eficazmente a su audiencia objetivo, sin embargo, la
comunicacion activa es sostenible, pero desconoce si su ventaja diferencial ha sido

reconocida por el publico de intereés.

A continuacion, se describen las investigaciones previas, internacionales y nacionales,
mas relevantes sobre nuestras variables de estudios: Publicidad por medios digitales y

posicionamiento.

Suarez (2014), en su investigacion titulada: “Estrategias del marketing digital y el
posicionamiento en el mercado de la empresa Servicio Automotriz Suarez de la ciudad de
Ambato”, tuvo como objetivo conocer si la aplicacion de las estrategias de marketing digital
permitird mejorar el posicionamiento de la marca, con un estudio cuantitativo, con 384
personas de la ciudad que utilizan internet, obteniendo X2c=34,096 y X2t = 7,815, por lo que
se rechazo la hipotesis nula. Obteniendo como conclusion que las estrategias de marketing
si permiten mejorar el posicionamiento de la firma Servicio Automotriz Suarez de la ciudad
de Ambato.

Eryigit, C. y Eryigit, M. (2014). En su investigacion titulada: “Understanding the
Effectiveness of Positioning Bases with Regard to Customer Perception”. [Comprender la
efectividad de las bases del posicionamiento con respecto a la percepcion del cliente]. Tuvo
como objetivo comparar las marcas que se posicionaron en la mente de los clientes, con
diferentes canales para su efectividad, en el mercado automovilistico turco. Para lo que
realizé encuestas en un total de 71, de las cuales, dos estaban incompletas, lo que resulté en
69 encuestas. Ademas, el Rho de Spearman resulto igual a 0.755, lo que sugiere una
correlacion positiva considerable y una significancia igual a 0.000. La conclusion que
obtuvieron fue que las marcas que se posicionaron significativamente mejor fueron las que

utilizaron los canales digitales.

Chu (2017), en su estudio titulado: “La influencia del mensaje publicitario de Honda
motos “El Perti tiene corazoén” en el posicionamiento de la marca en los jovenes de 18 a 28

afios de la facultad de ingenieria civil de la UNI, 2017, tuvo el objetivo de describir la



influencia del mensaje en el posicionamiento de la marca, con una investigacién cuantitativa
en el nivel descriptivo causal, utilizando una muestra de 168 jovenes con un nivel de
confianza del 94%. Como el chi cuadrado calculado fue mayor que el chi cuadrado tabulado
(84.714 > 12.5916), indica que si influye el mensaje publicitario en el posicionamiento de la

marca Honda.

Cristobal (2017) en su estudio titulado: “Plan de Marketing y el Posicionamiento de la
empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa S.A., distrito San Martin de
Porres, 2017”. Tuvo como objetivo, determinar la relacion de dichas variables en la empresa
Caja Arequipa, con una investigacion de tipo aplicada, no experimental de corte transversal,
nivel descriptivo correlacional. Tuvo una muestra censal de 80 clientes, utilizando la
encuesta validada por juicio de expertos y un alfa de Cronbach = 0,947. Se obtuvo un Rho
de Spearman igual a 0,809, lo que indica que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
alterna, ademas muestra una correlacién positiva alta. En conclusion, logro determinar que
si existe relaciéon entre el plan de marketing y el posicionamiento de la empresa Caja

Municipal de Ahorro y Crédito de Arequipa S.A. en el afio 2017.

Ramos (2017) en su estudio titulado: “Estrategias de Publicidad y su relacion con el
Posicionamiento de la marca Marvel Entertainment en los estudiantes del VII ciclo de la
carrera de Ciencias de la Comunicacion en la Universidad San Martin de Porres-Lima,
2017”. Tuvo como objetivo conocer las estrategias de publicidad de Marvel y el nivel de
posicionamiento en los estudiantes. Utilizo el método de enfoque cuantitativo, no
experimental de corte transversal y de nivel descriptivo correlacional. Utiliz6 una muestra
de 59 alumnos del séptimo ciclo de Ciencias de la comunicacion, donde aplico el
cuestionario, con una fiabilidad igual a 0,867. Como el valor del X2c es mayor al X2t (14.647
> 9.49), entonces rechazamos la nula y aceptamos la alterna, obteniendo que si existe

relacion entre ambas variables estudiadas en el afio 2017.

Sanchez (2018), en su tesis titulada: “Estrategias de publicidad en el posicionamiento de
la marca Macloth en los clientes del Cercado de Lima, 2017 — 2018”. Cuyo objetivo fue
determinar la influencia de dicha variable en el posicionamiento de la marca. Realizd una
investigacion con enfoque cuantitativo de tipo basica sustantiva, correlacional causal, no
experimental de corte transversal. Con una muestra censal de 84 clientes, se utilizé la

encuesta como técnica junto con el cuestionario como instrumento. Los resultaron fueron,



mediante el Rho Spearman se demostré una correlacién positiva moderada con valor de
r=0,631, por lo que las estrategias publicitarias influyen positivamente en el posicionamiento

de la marca en los clientes de este distrito, 2017-2018.

Para la variable Publicidad digital, el autor Barros (2017) menciona que la publicidad por
medios digitales es de suma importancia para las empresas, anunciantes, agencias de medios,
entre otros, ya que les permite generar una conexién Gnica con el pablico. Sin embargo, para
la publicidad no es tan sencillo adaptarse a los veloces cambios y actualizaciones de estos
medios. Por ello, Kotler, Kartajaya y Setiawan (2016) afirman que aquello, se ha convertido
en un reto constante para los interesados, quienes solicitan investigaciones actuales sobre el
uso de los consumidores en las distintas plataformas online y qué mensajes publicitarios
tienen mayores probabilidades de ser aceptados, para asi poder disefiar la estrategia

publicitaria mas eficiente y eficaz, adaptadas a las actualizaciones de los medios digitales.

Por ejemplo, Franco y Pais (2017) comentan que, utilizando la publicidad por medios
digitales, en este caso, a traveés de las redes sociales, las organizaciones de salud dental en
Inglaterra han notado distintas ventajas como, intercambio en la comunicacion, creacion de
comunidades y difusion de contenido, creando asi conexiones cercanas con sus clientes y
prospectos en tiempo real. Sin embargo, reconocen que no ha sido sencilla la incursién a este
medio, sino méas bien les ha tomado un tiempo de adaptacién, tanto a ellos como a los
usuarios. Lo que también muestran Romero y Fanjul (2010) quienes mencionan que, para
muchos publicistas adaptarse a las nuevas plataformas y actualizar las estrategias de medios,
no ha sido nada sencillo.

Martinez y Nicolas (2016a) mencionan que la publicidad digital, rapidamente, ha
destacado dentro del panorama del marketing, para ello ha tenido que evolucionar
adaptandose a las nuevas técnicas publicitarias y a las métricas clasicas. Como se sabe, la
publicidad digital siempre busca sorprender e impactar a las personas, pero a través de
internet, le ha costado conseguirlo. Sin embargo, ha logrado adaptarse haciéndose posible
que alcance a targets especificos con precision y eficacia. Cada vez los anunciantes dedican
mayores recursos a la publicidad por medios digitales, y es que cada vez mas personas,
recurren al internet en busqueda de informacion. A diferencia de los medios masivos; como
la television, entre otros, los medios digitales permiten tener una interaccion mayor con el

publico y mantener, con los consumidores, una comunicacion directa. Para que la publicidad



digital pueda llegar a su objetivo, los autores mencionan las siguientes dimensiones a tener

en cuenta:

Dimension 1: Target. Cuando se va a definir el target al que va dirigida la publicidad
digital, a diferencia de la publicidad por otros medios, donde cominmente se segmentaria
segun factores sociodemograficos, geograficos o habitos de compra, se va mucho mas alla
de eso. Se debe segmentar de acuerdo a los intereses que muestran en sus redes sociales o la
manera en la que consumen los medios digitales, entre muchos otros (Martinez y Nicolas,
2016b).

Dimension 2: Objetivos y estrategias de medios. Luego de conocer el target, el encargado
debe definir las estrategias de medios segun el presupuesto que se tiene, los cuales deberan
estar relacionados directamente con los objetivos de marketing pero que el planificador

debera convertir ahora en objetivos de medios (Martinez y Nicolas, 2016c).

Dimension 3: Planificacion y compra de medios. En esta fase los planificadores contactan
con distintas plataformas para solicitar propuestas que se adecuen a la campafia y
contribuyan a su éxito, ya que las campafas online, comunmente, dirigen sus esfuerzos a la

captacion de cliente, la fidelizacion y el posicionamiento (Martinez y Nicolas, 2016d).

Para la variable Posicionamiento de marca, Wang (2017) menciona que la funcion basica
del posicionamiento es disefiar las ofertas y la imagen de la organizacion para ocupar un
distintivo lugar en la mente del mercado objetivo. Sin embargo, muchas veces se ha buscado
posicionar solo los atributos del producto dejando de lado el concepto de la marca. Giraldo
(2011) afirma lo anterior, planteando que las empresas se han concentrado en comunicar los
atributos del producto, sin entender que la calidad en el mercado global se ha estandarizado,
haciendo que los productos no sean diferenciados perdiendo asi la oportunidad de lograr el

posicionamiento.

Witek-Hajduk y Grudecka (2018) comentan que, en los ultimos afios, los minoristas han
dejado de imitar a las grandes marcas y han mejorado los atributos de sus productos, pero
no buscando posicionarse como la marca de mejor calidad, ni resaltando sus atributos
funcionales, sino més bien utilizando estrategias para posicionar su concepto de marca y
generar asi una conexion mas cercana con el mercado para lograr hacer frente a la gran

competitividad. Adicionalmente, Sagar, Khandelwal, Mittal, y Singh (2011) indican



firmemente que llevar la ética al posicionamiento de la marca, es un paso crucial para su

construccion y sostenibilidad.

Mir (2015a) comenta que el posicionamiento es el proceso de ubicar un producto, una
empresa, un pais, una idea, una marca o incluso a una persona en una parte de la mente
humana. Este proceso consta cominmente de dos fases, donde la primera consiste en tomar
lo mas representativo de las caracteristicas de una marca y la segunda habla de, eficazmente,
comunicar este concepto a los usuarios. Donde también es importante saber que el
fundamental enfoque del concepto de posicionamiento no es crear un concepto diferente y
nuevo, sino mas bien manipular lo que ya se encuentra en la mente de los consumidores y
acomodar las conexiones existentes entre las marcas y los usuarios. Para el autor existen 4

dimensiones claves para un posicionamiento eficiente:

Dimension 1: Mapa de significados. EIl concepto que se debe posicionar viene a ser una
sintesis del mapa de significado, lo que quiere decir las caracteristicas que componen a la
marca en todos sus ambitos. Para ello se debe conocer desde la verdadera identidad de la
marca, es decir lo que la empresa desea proyectar, hasta lo que el cliente o usuario realmente
percibe (Mir, 2015b).

Dimension 2: Audiencia objetivo. Al elegir el concepto a posicionar se debe tener
presente el pablico al que se desea impactar, por ello es importante conocer cuales son sus
habitos y necesidades. Cuando se utiliza una herramienta digital como medio de
comunicacion, podemos saber qué canal sera el mas eficiente y con qué mensaje podemos
llegar a ellos, a través de su comportamiento online. La ventaja que trae el medio digital es
que hace mas facil la investigacion al publico, mostrandonos en que canal tienen mayor
presencia, cuales son las redes online por las que busca informacion y en cual confia mas
(Moder y Florensa, 2017).

Dimension 3: Comunicacion activa. Para lograr el posicionamiento de la marca, no solo
basta con definir a nuestro publico objetivo correctamente, sino que es importante
implementar la comunicacién activa, que es el monitoreo, vigilancia y escucha de las
opiniones, comentarios, entre otras manifestaciones de nuestro publico a través de las

plataformas digitales (Sandulescu, 2018).

Dimension 4: Ventaja diferencial. Los beneficios que se ofrecen pueden no ser la clave

para lograr la diferenciacion, ya que es muy posible que la competencia también los tenga o



los implementen muy pronto. Para ello se debe encontrar un beneficio dificilmente
alcanzable por la competencia para lograr una diferenciacion sostenible y consigo un

posicionamiento efectivo de la marca (Ferezin, 2018).

La presente investigacion cuenta con los siguientes problemas: El problema general,
¢Existe relacion entre publicidad digital y posicionamiento de la marca Roditel en las plantas
de produccion de citricos de la region Ica, 2019? Y los problemas especificos: El problema
especifico 1 es ¢Existe relacion entre target y posicionamiento de la marca Roditel en las
plantas de produccion de citricos de la regién Ica, 2019? Ademas, el problema especifico 2
es ¢Existe relacion entre objetivos y estrategias de medios y posicionamiento de la marca
Roditel en las plantas de produccion de citricos de la regién Ica, 2019? Adicionalmente, el
problema especifico 3 es (Existe relacion entre planificacion y compra de medios y
posicionamiento de la marca Roditel en las plantas de produccion de citricos de la regién
Ica, 2019?

La publicidad digital y el posicionamiento son variables que han ganado una gran
importancia en las empresas, en la ultima década, debido al gran aumento de la competencia
y a los constantes cambios del mercado en el que se desenvuelven (Villagra, Lépez, y
Monfort, 2015). Por lo que la presente investigacion aporta informacion atil para proximas
investigaciones acerca de modelos de negocios B2B que deseen saber si la publicidad digital

y el posicionamiento se relacionan en este mercado.

Ademas, la presente investigacion desea conocer si existe relacion entre las variables
publicidad digital y posicionamiento, por lo que se aplica una investigacion cuantitativa
descriptiva correlacional. También se utilizard el instrumento de medicion llamado
cuestionario, que se aplicara en un solo momento, lo que afirma que es de corte transversal.

De esta manera se conocera si las hipotesis planteadas se afirman o se niegan.

Al concluir la presente investigacion, los resultados seran analizados con la informacion
recaudada gracias a las encuestas y se procedera a obtener conclusiones para informar a la
empresa interesada, la cual es Roditel Servicios Industriales S.A.C., si debera invertir
mayores recursos en la publicidad digital para lograr el posicionamiento deseado de la marca

y de esta manera poder hacer frente a los competidores del mercado.

Cuando los resultados sean obtenidos y se informe a la empresa en investigacion, notaran

la importancia de la publicidad digital para lograr el posicionamiento de su marca. Por ello



tendran que solicitar mas profesionales en marketing digital y a los que ya se encuentran
trabajando dentro de la empresa tendran que brindarles mayores recursos para que se
desempefien mejor en su puesto. De esta manera, el area de marketing obtendra el

reconocimiento que se merece y sus trabajadores obtendran mayores beneficios.

Esta investigacion cuenta con las siguientes hipotesis: La hipotesis general, enuncia que
existe relacion entre la publicidad digital y posicionamiento de la marca Roditel en las
plantas de produccidn de citricos de la region Ica, 2019. Ademas, la hipétesis especifica 1
enuncia que, existe relacion entre target y posicionamiento de la marca Roditel en las plantas
de produccion de citricos de la regién Ica, 2019. La hip6tesis especifica 2 expresa que, existe
relacion entre objetivos y estrategias de medios y posicionamiento de la marca Roditel en
las plantas de produccion de citricos de la region Ica, 2019. La hipétesis especifica 3 indica
que, existe relacion entre planificacion y compra de medios y posicionamiento de la marca

Roditel en las plantas de produccion de citricos de la region Ica, 2019.

Los objetivos de la presente investigacion, seran nombrados a continuacion: El objetivo
general es determinar si existe relacion entre publicidad digital y posicionamiento de la
marca Roditel en las plantas de produccion de citricos de la region Ica, 2019. Ademas, el
objetivo especifico 1 es determinar si existe relacion entre target y posicionamiento de la
marca Roditel en las plantas de produccién de citricos de la region Ica, 2019. El objetivo
especifico 2 es, determinar si existe relacion entre objetivos y estrategias de medios y
posicionamiento de la marca Roditel en las plantas de produccion de citricos de la region
Ica, 2019. Por consiguiente, el objetivo especifico 3 es determinar si existe relacion entre
planificacion y compra de medios y posicionamiento de la marca Roditel en las plantas de

produccion de citricos de la region Ica, 2019.
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Il. METODO



2.1. Tipo y disefio de investigacion

La investigacion presente tiene un enfoque cuantitativo, ya que mencionan Sanchez-
Gomez, Martin-Cilleros, Costa y Pefialvo (2018) que la investigacion cuantitativa busca
cuantificar numéricamente a las variables, mediante una estructura formal y utilizando

programas estadisticos.

Adicionalmente, esta investigacion es de tipo aplicada, ya que como menciona Mufioz
(2015a), se busca aplicar los conocimientos obtenidos en provecho de la unidad de analisis
o0 de la sociedad de manera inmediata. En este caso el objetivo es la utilizacién inmediata de

los conocimientos, en la empresa Roditel Servicios Industriales S.A.C.

Ademas, la investigacion es de disefio no experimental, ya que menciona Dehejia (2015)
gue no se manipulan ni se busca manipular las variables involucradas. A la vez tiene un corte

transversal, debido a que los datos fueron recolectados en un mismo momento (Coad, 2018).

A su vez, la presente investigacion es de nivel descriptivo correlacional ya que segun
Mufioz (2015b), estas buscan conocer la relacion que existe entre las dos variables de
estudios, a la vez menciona que utilizan la estadistica descriptiva para informar acerca de los
detalles y de las caracteristicas de la investigacion, refiriéndose al aspecto real, recogiendo
informacion sobre el estado verdadero de la persona, empresa 0 unidad de andlisis en

cuestion.
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2.2. Operacionalizacion de variables

Tabla 1.

Operacionalizacién de variables

Variable Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicién
Frecuencia de uso
La publicidad digital siempre Para que la publicidad digital Target ConFenido
busca sorprender e impactar pueda llegar a su objetivo, los Habito de compra
- a las personas, pero a través autores mencionan las siguientes Interés del .
é de internet, le ha costado dimensiones a tener en cuenta: Objetivos y estrategias _Piteer:]epso geusuarlo
Q conseguirlo. Sin embargo, ha Target, objetivos y estrategias de  de medios permanencia
2 logrado adaptarse haciéndose medios y planificacion y compra
<DE posible que alcance a targets de medios, los cuales fueron o Red_es sociales
S especificos con precision y medidos con un cuestionario con Planificaciony compra  Pagina web
3 eficacia (Martinez y Nicolds, escala Likert (Nunca es 1, casi U medios :gg'S_Ube ordinal
2 2016). nunca es 2, algunas veces es 3,
casi siempre es 4 y siempre es 5).
Proposicion de valor
Para el autor existen 4 Mapa de significados Identidad de marca
El posicionamiento es el dimensiones claves para un Percepcion
|9 proceso de ubicar un posicionamiento eficiente, los o o
& producto, una empresa, un cuales son: Mapa de Audiencia objetivo Conf!apllldad
= pais, una idea, una marca o significados, publico objetivo, Practicidad
%: incluso a una persona en una comunicacion activa y ventaja comunicacién activa Tiempo de respuesta
5 parte de la mente humana diferencial, los cuales fueron Calidad de respuesta
n (Mir, 2015). medidos con un cuestionario con
8 escala Likert (Nunca es 1, casi Ventaja diferencial Competidores

nunca es 2, algunas veces es 3,
casi siempre es 4 y siempre es 5).

Recordacion
Recomendacion

Fuente: Elaboracién propia

13



2.3. Poblacion y muestra

Se denomina poblacién a un conjunto de elementos finito o infinito, que se desea estudiar
y/o analizar, con caracteristicas similares. Es importante conocer si es necesaria la extraccion
de una muestra de la poblacion o se debe trabajar con todo el conjunto, a través de la muestra
censal (Ortés, 2017).

Segun el Ministerio de Agricultura y Riego (2018) existen en la regién Ica, 113 plantas
de produccidn de citricos certificados por SENASA en el afio 2018, las cuales componen a
nuestra poblacién. Mientras que la unidad de anélisis son los jefes de mantenimiento
encargados de cada una de estas plantas, con poder de decisién sobre la eleccién de
proveedores.

La muestra es una proporcion representativa de la poblacién que se desea estudiar en la
investigacion, para ello se debe saber si la poblacion es finita o infinita y a la vez saber si se

utilizara o no la muestra censal (Rodrigo, 2000).

Tomando en cuenta a la poblacion y las condiciones de estudio que presenta esta
investigacion, se aplica la muestra censal, la cual es un estudio aplicable a todos los
elementos que componen una determinada poblacion, pues se entiende que la poblacion de
estudio es limitada y se requiere el estudio de todos (Sabino, 2014). Por consiguiente, la
muestra para la presente esta compuesta por las 113 plantas de produccion de citricos de la

region Ica.
2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

En la presente investigacion se utiliza la técnica de la encuesta, una de las técnicas mas
utilizadas en el mundo de las ciencias humanas, sociales y biol6gicas, ademas, el instrumento
que le pertenece a esta técnica es el cuestionario (Risso, 2017) el cual es empleado, también,

en la investigacion.

El instrumento de la investigacion consta de 19 preguntas, que son respondidas mediante
la escala de Likert en donde 1 es nunca, 2 es casi hunca, 3 es algunas veces, 4 es casi siempre

y 5 es siempre. De esta manera se recauda informacion para ser analizada estadisticamente.

A través de la validez del instrumento se busca que las preguntas o items planteados
midan realmente lo que se proponen, para ello se puede aplicar el juicio de expertos, que

toma la opinidn de profesionales expertos en el tema en cuestion para darle validez al
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instrumento (Ramirez, Carrillo, Cardenas, 2016).

Tabla 2.
Validacion de expertos
NUmero de Nombre del experto DNI Opinién de aplicabilidad  Grado
experto
Experto 1 Rojas Chacén, Victor 09621351 Aplicable Magister
Experto 2 Romero Farro, Victor 10139662 Aplicable Magister
Experto 3 Luna Gamarra, Magaly 09629458 Aplicable Doctora

Fuente: Elaboracion propia

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), conceptualizan a la confiabilidad como
el grado en el que un instrumento aplicado repetidas veces al mismo sujeto, da el mismo
producto coherente. El analisis de confiabilidad se realiza a través del alfa de Cronbach,

evaluadas segun el criterio de George y Mallery (2003) en los siguientes rangos:

Tabla 3.
Rangos de confiabilidad
Rango Grado de confiabilidad
0 < coeficiente alfa< 0.5 Inaceptable
0.5 < coeficiente alfa < 0.6 Pobre
0.6 < coeficiente alfa < 0.7 Cuestionable
0.7 < coeficiente alfa < 0.8 Aceptable
0.8 < coeficiente alfa < 0.9 Bueno
0.9 < coeficiente alffa< 1 Excelente

Fuente: George y Mallery (2003)

Para obtener la confiablidad de las variables, se realiz6 una prueba piloto con 30 plantas
procesadoras de citricos de la regidn Ica, para lo cual se obtuvo: Alfa de Cronbach de la
variable Publicidad digital.

Tabla 4.
Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

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

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)
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Tabla 5.
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

924 9
Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Segun el criterio de George y Mallery (2003) se ha obtenido una confiabilidad excelente, ya
que 0.924 > 0.9.

Ademas, el Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento:

Tabla 6.
Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

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

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Tabla 7.
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,896 10

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Segun el criterio de George y Mallery (2003) se ha obtenido una confiabilidad buena, ya que
0.896 > 0.8.
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El Alfa de Cronbach total del instrumento:

Tabla 8.
Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Valido 30 100,0

Casos Excluido? 0 ,0
Total 30 100,0

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

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Tabla 9.
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,923 19

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Segun el criterio de George y Mallery (2003) se ha obtenido una confiabilidad excelente, ya
que 0.923 > 0.9.

2.5. Procedimiento

En la presente investigacion no se aplica el proceso de muestreo ya que se utiliza la
muestra censal, lo que indica que la poblacién es igual a la muestra; tomando asi, todos los
elementos que componen a la poblacion sin exclusion. Se utilizo la técnica de la encuesta
para la recoleccién de datos, mediante el instrumento llamado cuestionario. El cuestionario
consta de 9 preguntas para la primera variable y 10 preguntas para la segunda variable de
estudio, las alternativas van del 1 al 5 (escala de Likert). Posteriormente, las respuestas son
registradas en una base de datos del programa Excel 2010y luego llevadas al programa SPSS
version 25, donde se obtendra el alfa de Cronbach para la confiablidad y también se realizara
la comprobacién de hipotesis. Adicionalmente se obtiene la validez a través del juicio de

expertos.
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2.6. Método de analisis de datos

En la presente investigacion se utiliza el analisis descriptivo ya que segun Cafiadas y San
Luis (2018), se muestran tablas graficas sintetizando la informacion obtenida y presentando
su andlisis correspondiente, describiendo a las variables de estudio. Ademas, se emplea el
método inferencial, utilizando la estadistica no paramétrica, ya que, para Rodriguez, Pierdant
y Rodriguez (2014), las variables son cualitativas, por lo que se supone que no siguen una
distribucion normal, ya que se asume que los datos estudiados no siguen una distribucion
conocida. Por lo tanto, se utiliza el coeficiente Rho de Spearman, que segun Elliott y
Woodward (2014) es un sustituto de la correlacion de Pearson, cuando la normalidad no
puede ser asumida, ademas, el Rho de Spearman mide la fuerza creciente y decreciente de
la relacion entre dos variables ordinales, a diferencia de la correlacion Pearson que mide
variables numeéricas con distribucién normal. Sin embargo, el coeficiente de Spearman va

del -1 al 1 y es interpretada de la misma manera que la correlacion Pearson.
2.7. Aspectos éticos

El programa Turnitin da como resultado una prueba de similitud del 20%, lo cual indica
que todas las fuentes utilizadas en esta investigacion han sido debidamente referenciadas.
Ademas, laempresa llamada Roditel Servicio Industriales S.A.C., ubicada con sede principal
en el distrito de Comas, nos brindé su total respaldo en esta investigacion, permitiéndonos
recolectar informacidn acerca de su situacion actual y brindandonos el apoyo del gerente
general Junior Alvarado Longa con DNI 73097165 para poder realizar las encuestas
correspondientes. Por otro lado, este trabajo cumple los principios de honestidad,
informando a todos los involucrados en esta investigacion sobre los propdésitos reales del

presente trabajo.
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1.8%
3. Contacta a los proveedores de escobillas ) .
industriales que encuentra por internet para comprar 44.2% 13.3%

sus productos.

. L. . 1.8%
2. Encuentra informacién necesaria, cuando busca por ) )
internet, acerca de proveedores de escobillas 53.1% 24.8%

industriales.

2.7%
1. Busca por internet informacién acerca de - 48.7% 31.9% l

proveedores de escobillas industriales.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B NUNCA mCASINUNCA mALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 1. Target
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion:

Los indicadores de la dimensién Target de la variable Publicidad digital, muestran que el
31.9% de los encuestados indican que siempre buscan por internet informacion acerca de
proveedores de escobillas industriales. Por otro lado, el 44.2% nos dicen que casi siempre,
contactan a los proveedores de escobillas industriales que encuentran por internet, para

comprar sus productos.

5. Se toma su tiempo para revisar la publicidad
recibida de proveedores de escobillas industriales en
su correo electrénico.

13.279

1.77%

4. Presta atencion cuando ve publicidad de 3.
proveedores de escobillas industriales en internet.

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

HNUNCA ®mCASINUNCA ®ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 2. Objetivos y estrategias de medios
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics 25
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Interpretacion:

Los indicadores de la dimensidn Objetivos y estrategias de medios de la variable Publicidad
digital, muestran que el 51.33% de los encuestados indican que casi siempre le prestan
atencion cuando ven publicidad de proveedores de escobillas industriales en internet.
Mientras que el 38.05% nos dicen que algunas veces se toman su tiempo para revisar la

publicidad recibida de proveedores de escobillas industriales en su correo electronico.

10.
9. Utiliza foros agroindustriales para buscar a _3‘27% 36.28% 27.43% '

proveedores de escobillas industriales.

8. Utiliza YouTube para buscar a proveedores de5'3. 26.55% 30.97% 27.43% '
escobillas industriales.
) 1.774
7. Utiliza las paginas web para buscar a proveedores 3iSaes 98 3704 45.13% 21.24% '
de escobillas industriales.
0.88%
6. Utiliza las redes sociales para buscar a proveedores 4.%20'35% 60.18% 14.16%'

de escobillas industriales.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B NUNCA  mCASINUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 3. Planificacién y compra de medios
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion:

Los indicadores de la dimensidon Planificacion y compra de medios de la variable Publicidad
digital, muestran que el 60.18% de los encuestados indican que casi siempre utilizan las
redes sociales para buscar a proveedores de escobillas industriales. Ademas, el 45.13%
indicaron que casi siempre utilizan las paginas web para buscar proveedores de escobillas
industriales. Mientras que el 30.97% nos dicen que casi siempre utilizan YouTube para la
busqueda de los proveedores de escobillas industriales. Por otro lado, el 36.28% indican que
casi siempre utilizan los foros agroindustriales para la busqueda de los proveedores de

escobillas industriales.
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2.65°ﬁ
12. Percibe a Roditel como una marca adaptable a sus 34.51% 24.78%

necesidades.

1.77%
11. Distingue a Roditel como una marca de calidad y - 57.52% 22.12% '

puntualidad que contribuye a su éxito.

1.7
10. Reconoce a Roditel como una marca que provee 55.75% 24.78%
productos de calidad junto con el mejor servicio.
0.88%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B NUNCA mCASINUNCA mALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 4. Mapa de significados
Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion:

Los indicadores de la dimension Mapa de significados de la variable Posicionamiento,
muestran que el 55.75% de los encuestados indican que casi siempre reconocen a Roditel
como una marca que provee productos de calidad junto con el mejor servicio. Mientras que
el 38.05% nos dicen que algunas veces perciben a Roditel como una marca adaptable a sus

necesidades.

47.79% 13.279

14. Encuentra con facilidad publicidad de Roditel. 2'- I’

13. Confia en la publicidad que observa de Roditel. 4. 53.98% 15.93%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H NUNCA ®mCASINUNCA ®ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 5. Audiencia objetivo
Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics 25
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Interpretacion:

Los indicadores de la dimensién Audiencia objetivo de la variable Posicionamiento,
muestran que el 53.98% de los encuestados indican que casi siempre confian en la publicidad
que observan de Roditel. Por otro lado, el 36.28% nos dicen que algunas veces encuentran

con facilidad publicidad de Roditel.

0.8
16. Absuelven sus dudas correctamente cuando realiza 1.7%7% 28.32% 47.79% 21.24% '
preguntas sobre sus requerimientos a Roditel.

1.7f
15. Tiene una pronta respuesta cuando solicita 018.58% 60.18% 19.47% '

informacién a Roditel.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B NUNCA  mCASINUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 6. Comunicacion activa
Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics 25

Interpretacion:

Los indicadores de la dimension Comunicacion activa de la variable Posicionamiento,
muestran que el 60.18% de los encuestados indican que casi siempre tienen una pronta
respuesta cuando solicita informacion a Roditel. Ademas, el 21.24% nos dicen que siempre

absuelven sus dudas correctamente cuando realizan preguntas sobre sus requerimientos.

1.77%

19. Recomendaria los productos y servicios de Rodite(l). -85% 41.59% 46.90% '
(]

2.65%
18. Recuerda a Roditel cuando necesita escobillas 54.16% 45.13% 38.05% '

industriales.

17. Prefiere a Roditel como proveedor antes que a Iasz_GEA 24.78% 49.56% 23.01% '

otras opciones del mercado.
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%100%

B NUNCA mCASINUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Figura 7. Ventaja diferencial
Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics 25
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Interpretacion:

Los indicadores de la dimensién Ventaja diferencial de la variable Posicionamiento,
muestran que el 49.56% de los encuestados indican que casi siempre prefieren a Roditel
como proveedor antes que a las otras opciones del mercado. Mientras que el 38.05% nos

dicen que siempre recuerdan a Roditel cuando necesitan escobillas industriales.

A continuacién, se realizaran las pruebas de hipoétesis. Para la prueba de hipotesis
correlacional general entre Publicidad digital y Posicionamiento, se presenta:

Ho: No existe relacion significativa entre la publicidad digital y posicionamiento de la marca
Roditel en las plantas de produccion de citricos de la region Ica, 20109.

Hi: Existe relacién significativa entre la publicidad digital y posicionamiento de la marca
Roditel en las plantas de produccion de citricos de la region Ica, 2019.

Estrategia de la prueba:

Si el valor Sig. es > 0.05 se acepta la hipdtesis nula.

Si el valor Sig. es < 0.05 se rechaza la hip6tesis nula.

Siendo, el a (nivel de significancia) = 5%

Tabla 10.
Coeficiente de correlacion
Coeficiente Interpretacion

—-0.90 Correlacion negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
—-0.50 Correlacion negativa media
—-0.25 Correlacion negativa débil
-0.10 Correlacion negativa muy débil
0.00 No existe correlacién alguna entre las variables
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacion positiva media
+0.75 Correlacion positiva considerable
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014)
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Tabla 11.

Prueba de hipdtesis correlacional entre Publicidad digital y Posicionamiento

Correlaciones

Rho de

Spearman

PUBLICIDAD
DIGITAL

POSICIONAMIENTO

PUBLICIDAD
DIGITAL

Coeficiente de 1,000
correlacion
Sig. (bilateral)
N 113
Coeficiente de ,602"™
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 113

POSICIONAMIENTO

,602"

,000

113
1,000

113

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

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Interpretacion:

Tomando en cuenta la hipotesis general anteriormente planteada, se analizaron los resultados

de las encuestas en el programa estadistico SPPS V. 25. Los cuales se muestra en la tabla

11, donde el valor de Sig. (bilateral) equivale a 0.000, el cual es menor que 0.05. Por lo que

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la alterna, indicando que si existe relacion

significativa entre las variables de estudio. Por otro lado, el Rho de Spearman muestra un

coeficiente de correlacién igual a 0.602 lo que indica que ambas variables poseen una

correlacion positiva media.

Tabla 12.

Prueba de hipdtesis correlacional entre Target y Posicionamiento

Correlaciones

Rho de Spearman

TARGET

POSICIONAMIENTO

POSICIONAMIE
TARGET NTO

Coeficiente de correlacion 1,000 ,403"
Sig. (bilateral) ,000
N 113 113
Coeficiente de correlacién ,403™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 113 113

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

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)
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Interpretacion:

Tomando en cuenta la hipotesis especifica 1, se analizaron los resultados de las encuestas en
el programa estadistico SPPS V. 25. Los cuales se muestra en la tabla 12, donde el valor de
Sig. (bilateral) equivale a 0.000, el cual es menor que 0.05. Por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alterna, indicando que si existe relacion significativa entre las variables
de estudio. Por otro lado, el Rho de Spearman muestra un coeficiente de correlacion igual a

0.403 lo que indica que ambas variables poseen una correlacion positiva débil.

Tabla 13.
Prueba de hipoétesis correlacional entre Objetivos y estrategias de medios y Posicionamiento

Correlaciones

OBJETIVOS Y
ESTRATEGIA POSICIONAMI
S DE MEDIOS ENTO

Rho de Spearman OBJETIVOS Y Coeficiente de correlacion 1,000 ,408™
ESTRATEGIAS DE Sig. (bilateral) . ,000
MEDIOS N 113 113
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlaciéon ,408™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 113 113

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

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Interpretacion:

Tomando en cuenta la hipotesis especifica 2, se analizaron los resultados de las encuestas en
el programa estadistico SPPS V. 25. Los cuales se muestra en la tabla 13, donde el valor de
Sig. (bilateral) equivale a 0.000, el cual es menor que 0.05. Por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alterna, indicando que si existe relacién significativa entre las variables
de estudio. Por otro lado, el Rho de Spearman muestra un coeficiente de correlacion igual a

0.408 lo que indica que ambas variables poseen una correlacion positiva débil.
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Tabla 14.

Prueba de hipdtesis correlacional entre Planificacion y compra de medios y
Posicionamiento

Correlaciones

PLANIFICACI
ONY
COMPRA DE POSICIONAMI
MEDIOS ENTO

Rho de Spearman PLANIFICACION Y Coeficiente de correlacién 1,000 ,522™
COMPRA DE MEDIOS Sig. (bilateral) . ,000
N 113 113
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacién 522" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 113 113

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

Fuente: Programa SPSS V. 25 (2019)

Interpretacion:

Tomando en cuenta la hipotesis especifica 3, se analizaron los resultados de las encuestas en
el programa estadistico SPPS V. 25. Los cuales se muestra en la tabla 13, donde el valor de
Sig. (bilateral) equivale a 0.000, el cual es menor que 0.05. Por lo que se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la alterna, indicando que si existe relacion significativa entre las variables
de estudio. Por otro lado, el Rho de Spearman muestra un coeficiente de correlacion igual a

0.522 lo que indica que ambas variables poseen una correlacion positiva media.
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IV. DISCUSION



En nuestros resultados el Rho de Spearman muestra un coeficiente de correlacion igual a
0.602 lo que indica que entre la Publicidad digital y el Posicionamiento de la marca Roditel
existe una correlacion positiva media. Esto concuerda con el resultado de Sadnchez (2018)
quien investigo la relacion entre estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca
Macloth, en donde obtuvo como resultado una correlacion positiva moderada entre las
variables estudiadas (Rho=0.631), muy parecido al nuestro. Asimismo, el autor en su estudio
indica que implementd estrategias de publicidad como: publicidad comparativa por las
principales plataformas digitales, donde se centra en informar a los usuarios acerca del valor
agregado y la alta calidad de sus prendas Macloth frente a la competencia. Y publicidad
informativa, donde muestra las caracteristicas de sus productos y sus cuidados, haciendo uso

de la plataforma digital de contenido audiovisual (YouTube).

Ademas, concuerdan con lo indicado por Ramos (2017), quien sostiene que las estrategias
de publicidad implementadas por la marca Marvel, principalmente la estrategia de
publicidad de contenido, la cual muestra datos de interés, resefias, historia de sus creadores,
entre otros, a través de sus principales redes sociales, si tiene relacion con el posicionamiento
de su marca estudiada en el afio 2017. Esta comprobacion se realiz6 a través del valor del
Xz2c, el cual resultd mayor que el X2t (14.647 > 9.49).

Por otro lado, en lo que respecta al analisis descriptivo de la dimensidn target, se obtuvo
que el 53.1% de los encuestados indican que casi siempre encuentran informacidn necesaria,
cuando buscan por internet, acerca de proveedores de escobillas industriales. Ademas, el
44.2% muestran que casi siempre contactan a los proveedores de escobillas industriales, que
encuentran por internet, para comprar sus productos. Esto nos muestra la importancia de
emplear la publicidad digital dirigida hacia el target correcto, para poder llegar a posicionar
la marca. Por otro lado, se obtuvo un Rho de Spearman del 0.403 entre el target y

posicionamiento, lo que indica que si existe correlacion positiva debil.

Estos resultados muestran diferencia con lo indicado por Eryigit y Eryigit (2014), quienes
sostienen que existe una correlacion positiva considerable con un Rho de Spearman igual a
0.755, entre los canales digitales y el posicionamiento de la marca automovilistica en el
mercado turco. Sin embargo, su significancia arrojo 0.000, coincidiendo con nuestra

investigacién en donde se obtuvo 0.000. Por lo tanto, se afirma que las marcas que se
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posicionaron en el mercado fueron las que utilizaron los canales digitales para llegar a su
target correcto, esto lo lograron realizando investigaciones previas en su mercado, para

definir las caracteristicas e intereses del publico objetivo.

Adicionalmente, en nuestros resultados descriptivos para la dimension objetivos y
estrategias de medios podemos observar que el 51.33% de los encuestados indican que casi
siempre le prestan atencion cuando ven publicidad de proveedores de escobillas industriales
en internet. Mientras que el 38.05% nos dicen que algunas veces se toman su tiempo para
revisar la publicidad recibida de proveedores de escobillas industriales en su correo
electrénico. Ademas, el Rho de Spearman muestra un coeficiente de correlacion positiva

débil igual a 0.408 entre objetivos y estrategias de medios y posicionamiento.

Estos resultados concuerdan con lo que afirma Suarez (2014), quien sostiene que si existe
relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa
Servicio Automotriz Suarez, con un X2c=34,096 y X2t = 7,815. Ademas, indica que, sus
estrategias de marketing digital cumplen sus objetivos cuando logran captar el interés del
usuario y generar una accion de respuesta en €l. A la vez, nuestros resultados concuerdan
con lo expuesto por Chu (2017) quien indica que el mensaje publicitario de Honda motos
influye en el posicionamiento de la marca, con un chi cuadrado calculado mayor que el chi
cuadrado tabulado (84.714 > 12.5916). Comenta que es muy importante la definicion clara
y precisa del mensaje publicitario, que forma parte de su estrategia de medios, para lograr

un posicionamiento esperado.

En nuestros resultados descriptivos de la dimensidn planificacion y compra de medios, el
60.18% de los encuestados indican que casi siempre utilizan las redes sociales para buscar a
proveedores de escobillas industriales. Ademas, el 45.13% indicaron que casi siempre
utilizan las paginas web para buscar proveedores de escobillas industriales. Mientras que el
30.97% nos dicen que casi siempre utilizan YouTube para la basqueda de los proveedores
de escobillas industriales. Por otro lado, el 36.28% indicaron que casi siempre utilizan los
foros agroindustriales para la busqueda de los proveedores de escobillas industriales.
También, se obtuvo un Rho Spearman de 0.522 entre la planificacion y compra de medios y

el posicionamiento, lo que muestra una correlacion positiva media.

Los resultados no concuerdan con lo indicado por Cristobal (2017), que muestra una

correlacion positiva alta, con un coeficiente de Rho Spearman igual a 0.947, entre el plan de
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marketing y el posicionamiento de la empresa Caja Municipal de Ahorro y Crédito de
Arequipa S.A. Ademas, sostiene que dentro del plan de marketing tienen determinados los
canales y plataformas digitales que generan mayor interés en su publico objetivo y asi de
manera eficiente hacen llegar el mensaje publicitario y contribuyen a su posicionamiento de
la marca.

31



V. CONCLUSIONES



Segun los objetivos planteados y a los resultados obtenidos en la presente investigacion,

obtenemos las siguientes conclusiones:

La primera conclusion, determina que existe correlacion positiva media (Rho = 0.602)
entre las variables Publicidad digital y Posicionamiento. Ademas, de acuerdo a los resultados
obtenidos se puede afirmar que la relacion entre ambas variables es directa, o que quiere

decir que, a mayor publicidad digital, mayor seré el posicionamiento.

La segunda, concluye que existe correlacion positiva débil (Rho=0.403) entre Target y
Posicionamiento. También se afirma de acuerdo a los resultados obtenidos que la relacion
es directa, lo que dice que a mayor precision en la definicion del target se obtendra un mayor

posicionamiento.

La tercera conclusion, indica que existe correlacion positiva débil (Rho=0.408) entre
Obijetivos y estrategias de medios y Posicionamiento. Ademas, de acuerdo a los resultados
obtenidos muestra que la relacion entre ambas variables es directa, a un mejor alcance de los

objetivos y estrategias de medios, el posicionamiento sera mayor.

La cuarta conclusion, determina que existe correlacion positiva media (Rho=0.522) entre
Planificacion y compra de medios y Posicionamiento. También se indica que la relacion
entre ambas variables es directa, por lo que, a una mejor planificacion y compra de medios,

mayor sera el posicionamiento.
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VI. RECOMENDACIONES



Los resultados obtenidos en la presente investigacion, nos han permitido presentar las

siguientes recomendaciones:

La primera, recomienda a la empresa que, para obtener el posicionamiento de su marca
deseado, debe mejorar la publicidad digital desde definir nuevamente a su target, realizando
una investigacion de mercado mixta encargada por la empresa Arellano Marketing en el afio
proximo 2020, donde se logre precisar no solo las caracteristicas demograficas, geograficas
y conductuales del target, sino también sus motivaciones, su percepcion frente a la marca 'y
su comportamiento de compra online. En secuencia, se recomienda implementar el
marketing de contenido por medios digitales, mostrando la correcta instalacion de los
productos, su cuidado y el valor agregado que ofrece la marca a través de la calidad de sus
productos y el servicio diferenciado, para que de esta manera se logre generar una mayor
atencion del publico y asi cumplir con los objetivos de medios, el marketing de contenido
debe desarrollarse por un equipo profesional especialista en propuestas digitales. Por otro
lado, se recomienda realizar investigaciones acerca de los medios de mayor interés y uso, e
incrementar el presupuesto de inversion para la planificacion y compra de medios y asi lograr
un mayor alcance con mejor posicionamiento web, debiendo estar a cargo el equipo

especialista en propuestas digitales.

La segunda recomendacion para la empresa es, realizar una campafia publicitaria
educativa digital con una durabilidad de 8 semanas desde el mes de febrero de 2020, ya que
en el mes de abril las empresas entran en mantenimiento, mes en el cual su bldsqueda de
proveedores es mayor. Esto con la intencion de incentivar la frecuencia de busqueda de
proveedores de escobillas industriales por internet, mostrando las ventajas (rapidez,
seguridad y disponibilidad de atencion) que trae consigo. Se sugiere la contratacion de la
empresa Algoritmo, especialistas en campafias publicitarias digitales, para llevar a cabo la
recomendacion anteriormente mencionada. A su vez, se recomienda contratar a un equipo
especialistas en temas digitales, donde participe un community manager a tiempo completo
encargado del manejo de las redes sociales y distintas plataformas que utiliza la empresa,
para que se muestre contenido actualizado, constate y de facil comprension para el publico
objetivo. Ademas, se le recomienda al area de marketing, incentivar con descuentos
exclusivos de compra online al pablico, para asi generar mayor interés de realizar una posible

recompra por este medio.
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La tercera, recomienda que replanteen los objetivos de medios a cargo del equipo
especialistas en propuestas digitales, luego de realizar la definicion y haber conocido las
caracteristicas del target gracias a la investigacion de mercado. Posteriormente, se
recomienda que como estrategia de medio se implemente el marketing de contenido
buscando captar el interés del pablico, a través de videos tutoriales sobre la instalacion de
las escobillas industriales, articulos en redes sociales sobre la materia prima utilizada en la
fabricacidn de las escobillas, resaltando su calidad, el origen y su duracién; ademas, mostrar
mediante videos, la limpieza adecuada de las escobillas instaladas en planta. La realizacion
del contenido estard a cargo de dos integrantes miembros del equipo especialista en
propuestas digitales, con conocimientos avanzados de software de disefio y con alta
capacidad de innovacion y creatividad. También se recomienda que, para incrementar el
tiempo de permanencia del usuario en nuestras plataformas digitales se deben realizar
encuestas de interés del rubro agroindustrial y compartir las respuestas para generar un
espacio de retroalimentacion, esto debe encontrarse a cargo del community manager de la

empresa.

La cuarta recomendacion para la empresa indica que, para mejorar la planificacion y
compra de medios, deben realizar investigaciones acerca de las plataformas digitales méas
utilizadas por el publico objetivo cada afio, la primera a realizarse a comienzo de afio del
2020 encargada por la empresa de investigacion Arellano marketing, para mantener
actualizada la informacion y poder generar una diversificacién adecuada de los recursos en
cada una de las plataformas digitales de interés de la empresa. Ademas, se le recomienda a
la gerencia de la empresa brindarle mayores recursos econdmicos al area de marketing para
incrementar la inversiéon en la compra de medios, ya que gracias a esta investigacion se
conoce que tienen una correlacion positiva; de esa manera, se busca obtener un mayor
alcance y mejorar el posicionamiento web. El equipo especialista en propuestas digitales
debera manejar la adecuada inversion en cada medio, buscando la optimizacion del alcance

al publico la diversificacion.
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ANEXOS



Anexo 1. Cuestionario

Buenos dias/tardes, la siguiente encuesta es andnima y personal. Se realiza con la finalidad de conocer la

relacion entre dos variables de estudios: Publicidad digital y posicionamiento de la marca Roditel.

Roditel se dedica a la fabricacion y reparacion de escobillas industriales para distintos procesos de manufactura.

Agradezco de antemano su tiempo invertido y solicito dar su respuesta con total transparencia y veracidad.

Instrucciones: Colocar una X en el recuadro segun corresponda.

No

1 2 3

4

5

LEYENDA NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS VECES CASI SIEMPRE

SIEMPRE

V1: PUBLICIDAD DIGITAL

01

Busca por internet informacion acerca de proveedores de escobillas
industriales.

02

Encuentra informacion necesaria, cuando busca por internet, acerca
de proveedores de escobillas industriales.

03

Contacta a los proveedores de escobillas industriales que encuentra
por internet para comprar sus productos.

04

Presta atencidn cuando ve publicidad de proveedores de escobillas
industriales en internet.

05

Se toma su tiempo para revisar la publicidad recibida de
proveedores de escobillas industriales en su correo electrénico.

06

Utiliza las redes sociales para buscar a proveedores de escobillas
industriales.

07

Utiliza las péginas web para buscar a proveedores de escobillas
industriales.

08

Utiliza YouTube para buscar a proveedores de escobillas
industriales.

09

Utiliza foros agroindustriales para buscar a proveedores de
escobillas industriales.

V2: POSICIONAMIENTO

10

Reconoce a Roditel como una marca que provee productos de
calidad junto con el mejor servicio.

11

Distingue a Roditel como una marca de calidad y puntualidad que
contribuye a su éxito.

12

Percibe a Roditel como una marca adaptable a sus necesidades.

13

Confia en la publicidad gue observa de Roditel.

14

Encuentra con facilidad publicidad de Roditel.

15

Tiene una pronta respuesta cuando solicita informacion a Roditel.

16

Absuelven sus dudas correctamente cuando realiza preguntas sobre
sus requerimientos a Roditel.

17

Prefiere a Roditel como proveedor antes que a las otras opciones del
mercado.

18

Recuerda a Roditel cuando necesita escobillas industriales.

19

Recomendaria los productos y servicios de Roditel.
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Anexo 2. Matriz de consistencia

PROBLEMA HIPOTESIS OBJETIVO VARIABLES METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL PUBLICIDAD DIGITAL ENFOQUE DE
INVESTIGACION
¢Existe relacion entre Existe relacion entre la publicidad Determinar si existe relacién entre Indicadores: Cuantitativo
publicidad digital y digital y posicionamiento de la marca publicidad digital y posicionamiento
posicionamiento de la marca Roditel en las plantas de produccién de la marca Roditel en las plantas de - Target TIPO DE
Roditel en las plantas de de citricos de la region Ica, 2019. produccion de citricos de la region - Objetivos y estrategias  de INVESTIGACION
produccion de citricos de la Ica, 2019. medios Aplicada
region Ica, 2019? - Planificacion y compra de
HIPOTESIS ESPECIFICAS OBJETIVOS ESPECIFICOS medios DISENO DE

PROBLEMAS ESPECIFICOS

¢Existe relacion entre target y
posicionamiento de la marca
Roditel en las plantas de
produccion de citricos de la
region Ica, 2019?

¢(Existe relacion entre objetivos
y estrategias de medios Yy
posicionamiento de la marca
Roditel en las plantas de
produccién de citricos de la
region Ica, 2019?

(Existe relacion entre
planificacion y compra de
medios y posicionamiento de la
marca Roditel en las plantas de
produccion de citricos de la
region lca, 2019?

Existe relacion entre target vy
posicionamiento de la marca Roditel
en las plantas de produccion de
citricos de la region Ica, 2019.

Existe relacion entre objetivos y
estrategias de medios y
posicionamiento de la marca Roditel
en las plantas de produccion de
citricos de la region Ica, 2019.

Existe relacion entre planificacion y
compra de medios y posicionamiento
de la marca Roditel en las plantas de
produccion de citricos de la region
Ica, 2019.

Determinar si existe relacion entre
target y posicionamiento de la marca
Roditel en las plantas de produccion
de citricos de la region Ica, 2019.

Determinar si existe relacion entre
objetivos y estrategias de medios y
posicionamiento de la marca Roditel
en las plantas de produccion de
citricos de la region Ica, 2019.

Determinar si existe relacion entre
planificacion y compra de medios y
posicionamiento de la marca Roditel
en las plantas de produccién de
citricos de la regién Ica, 2019.

POSICIONAMIENTO
Indicadores:

- Mapa de significados
- Audiencia objetivo
- Comunicacion activa
- Ventaja diferencial

INVESTIGACION
No experimental

NIVEL DE
INVESTIGACION
Descriptivo
correlacional

MUESTRA CENSAL
113 plantas de
produccién de citricos
de la regién Ica

TECNICA
Encuesta

INSTRUMENTO
Cuestionario

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES
Target
PUBLICIDAD Objetivos y estrategias
DIGITAL de medios

Planificacién y compra
de medios

Mapa de significados
Audiencia objetivo

POSICIONAMIENTO

Comunicacion activa

Ventaja diferencial

INDICADORES
Frecuencia de uso

Contenido
Habito de compra

Interés del usuario

Tiempo de permanencia

Redes sociales
Pagina web
YouTube
Foros

Proposicién de valor
Identidad de marca
Percepcion

Confiabilidad
Practicidad

Tiempo de respuesta
Calidad de respuesta

Competidores
Recordacion
Recomendacién

ITEMS
1. Busca por internet informacion acerca de proveedores de escobillas industriales.
2. Encuentra informacién necesaria, cuando busca por internet, acerca de proveedores de escobillas
industriales.
3. Contacta a los proveedores de escobillas industriales que encuentra por internet para comprar
sus productos.

4. Presta atencion cuando ve publicidad de proveedores de escobillas industriales en internet.
5. Se toma su tiempo para revisar la publicidad recibida de proveedores de escobillas industriales
en su correo electrénico.

6. Utiliza las redes sociales para buscar a proveedores de escobillas industriales.

7. Utiliza las paginas web para buscar a proveedores de escobillas industriales.

8. Utiliza YouTube para buscar a proveedores de escobillas industriales.

9. Utiliza foros agroindustriales para buscar a proveedores de escobillas industriales.

10. Reconoce a Roditel como una marca que provee productos de calidad junto con el mejor
servicio.

11. Distingue a Roditel como una marca de calidad y puntualidad que contribuye a su éxito.

12. Percibe a Roditel como una marca adaptable a sus necesidades.

13. Confia en la publicidad que observa de Roditel.
14. Encuentra con facilidad publicidad de Roditel.

15. Tiene una pronta respuesta cuando solicita informacion a Roditel.
16. Absuelven sus dudas correctamente cuando realiza preguntas sobre sus requerimientos a
Roditel.

17. Prefiere a Roditel como proveedor antes que a las otras opciones del mercado.
18. Recuerda a Roditel cuando necesita escobillas industriales.
19. Recomendaria los productos y servicios de Roditel.

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 4. Validacion del instrumento

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 4: PUBLICIDAD DIGITAL

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Busca por intemet informacién acerca de proveedores de escobillas industriales. J/ v ’
2 Encuentra informacién necesaria, cuando busca por internet, acerca de / # /
proveedores de escobillas industriales.
3 C ta a los proveed de i industriales que encuentra por intemet & v e
para comprar sus productos.
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
4 Presta atencién cuando ve publicidad de proveedores de escobillas industriales / 7
en intemnet. 4
5 Se toma su tiempo para reviser la publicidad recibida de proveedores de Z /
escobillas industriales en su correo electrénico. 4
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
6 Utiliza las redes sociales para buscar a proveedores de escobillas industriales. / v 4
4 Utiliza las paginas web para buscar a proveedores de escobillas industriales. { / /
8 Utiliza YouTube para buscar a proveedores de escobillas industriales. ] / /
9 Utiliza foros agroindustriales para buscar a proveedores de escobillas v v /
industriales.

Observaciones (precisar si hay suficiencia): = /rt"_’}r ﬁz/)"“.’“”‘
LV

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ ~] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez valldador. D Mg: ... 000 JB7 M. oreoerereessreseeeseseeseessssessennnn DNE:.. (93352 e
Especialidad del validador-......C...c:t .l L8 e eeseeesesseseeeenseaseeeasesen et eseseneens s Ra SO e et et et et ARt e e A e ee et et st enebes e a s en At e s atrat sen s s

..... %...de..,J . del 20,/
'Pertinencia: El item conesponde al concepto tedrico formulado.
"Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo =
Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo Ca

'8 ‘
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma deMlnhmaMe.
son suficientes para medir la dimension



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE A VARIAELE 2: POSICIONAMIENTO

Ne DIMEENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
10 Reconoce a Rodlitel como una marca que provee productos de calidad junto con el mejor # / ,,
servicio. ¥
1 Distingue a Roditsl como una marca de calidad y puntualidad que contribuye a su éxito. o i /
12 Percibe a Roditel como una marca adaptable a sus necesidades. 4 / /
DIMENSION 2 si No si No si No
13 Confia en la publicidad que observa de Roditel. 7 Y /
14 Encuentra con facilidad publicidad de Roditel. ¥ Y /
DIMENSION 3 si No si No Si No
8
15 Tiene una pronta respuesta cuando solicita informacion a Roditel. ,/ | /
16 Absuelven sus dudas cormectamente cuando realiza preguntas sobre sus requerimisntos a / /
Roditel. /
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
17 Prefiere a Roditel como proveedor antes que a las otras opciones del mercado. / / /
18 Recuerda a Roditel cuando necesita escobillas industriales. '/ / )
19 Recomendaria los productos y servicios de Roditel. / / {
Observaciones (precisar si hay suficiencia): _ = /’4‘2} ’f‘{ W e
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ 1] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: '2"”’“/ ..... 5 "le/tzﬁﬁ ..................................... " DNI:...L. 0130667 .
o ;
Especialidad del validador:..... o SETEMLA KL o eeeernrneeeseresse s s csnnsenaeans S S SR S NSRS YRR R S AR e ST RN RS SRS RIS SRS

1Pertinencia: El item corresponde al concepro tedrico formulado.
2Ralevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

b de. jini. del 20,00,

Firma del Experto Informante.
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: PUBLICIDAD DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia?z Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
1 Busca por intemet informacién acerca de proveedores de escobillas industriales. o / v
2 Encuentra informacion necesaria, cuando busca por internet, acerca de =
proveedores de escobillas industriales. v
3 Contacta a los proveedores de escobillas industriales que encuentra por internet VP v P
para comprar sus productos.
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
4 z;ei?\ttz :::mm cuando ve publicidad de proveedores de escobillas industriales o P g i
5 Se toma su tiempo para revisar la publicidad recibida de proveedores de P o2 /
escobillas industriales en su correo electrénico.
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
6 Utiliza las redes sociales para buscar a proveedores de escobillas industriales. 4/ v v
7 Utiliza las paginas web para buscar a proveedores de escobillas industriales. Lo v v
8 Utiliza YouTube para buscar a proveedores de escobillas industriales. / / /
Utiliza foros agroindustriales para buscar a proveedores de escobillas
9 industriales. / ‘/ /
= ’D "d 4 N
Observaciones (precisar si hay suficiencia):_“> | 1 A Y Sobcl=Neld
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [P]/ Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Y \Yiezoz. 4 =135
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: JQ—QﬁAﬁQﬁWWCJDZ, bla...... DNI:....55. QQ, .........................
éw‘ T
=T =T E1ITE Lo I [T IVE TIT0 F Vo [T ST AR s e e .o
A de, lep.....del zo.A..q
Pertinencia: El item cormresponde al concepto tedrico formulado.
ZRelevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
S
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE A VARIAELE 2: POSICIONAMIENTO

Ne DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Suger i
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
10 Reconoce a Roditel como una marca que provee productos de calidad junto con el mejor
servicio. v il v
1" Distingue a Rodital como una marca de calidad y puntualidad que contribuye a su éxito. 5 o .
12 | Percibe a Roditel como una marca adaptable a sus necesidades. e » 7
DIMENSION 2 Si No Si No si No
13 Confia en la publicidad que observa de Roditel. 17 sl S
14 Encuentra con facilidad publicidad de Roditel. v e
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
15 Tiene una pronta respuesta cuando solicita informacion a Roditel. / o v
16 Absuelven sus dudas correctamente cuando realiza preguntas sobre sus requerimiantos a
Roditel. v dl v
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
17 Prefiere a Roditel como proveedor antes que a las otras opciones del mercado. / - "
18 Recuerda a Roditel cuando necesita escobillas industriales. / " 7
19 Recomendaria los productos y servicios de Roditel. wa ‘/
© -
Observaciones (precisar si hay suficiencia): <) Moot  Syplelencld A
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [“1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: .FB"Q‘?JMQ'(WV{C?UL .... = D maffézi35' ...........
»
A
Especialidad del validador:..... %. .g—J..us-&ae/\KH .................... N R S S e S S ST S A e S A B R SR
/..é...de.../%...del 20. J. %
Partinencia: El item coiresponde al concepto tedrico formulado. '
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o ’
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo -
!
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 1: PUBELICIDAD DIGITAL

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! _|Relevancia? Claridad?® Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si_| No | si No
1 Busca por intemet informacién acerca de proveedores de escobillas industriales. v v d
2 Encuentra informacion necesaria, cuando busca por internet, acerca de e o P
proveedores de escobillas industriales i
3 Contacta a los proveedores de escobillas industriales que encuentra por internet P v v
para comprar sus productos.
DIMENSION 2 Si No Si No Si No
4 Presta atencién cuando ve publicidad de proveedores de escobillas industriales & v
en internet.
5 Se toma su tiempo para revisar la publicidad recibida de proveedores de A o
escobillas industriales en su correo electrénico. W,
DIMENSION 3 Si No Si No Si No
6 | Utiliza las redes sociales para buscar a proveedores de escobillas industriales. i d v
7 | Utiliza las paginas web para buscar a proveedores de escobillas industriales. v v o
8 Utiliza YouTube para buscar a proveedores de escobillas industriales. v v/ v
9 Utiliza foros agroindustriales para buscar a proveedores de escobillas Y, U v
industriales.
) = F ey ’ ”
Observaciones (precisar si hay suficiencia): St hay Sufrcencie
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [-1] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg:

Especialidad del validador-:.............. M ciots € /

1Pertinencia: El item comesponde al concepto tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica del constructo /-
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es >

conciso, exacto y directo

r—

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension
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CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE LA VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

N° DIMENSIONES / items Pertinencia! | Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1 Si No Si No Si No
10 Reconoce a Roditel como una marca que provee productos de calidad junto con el mejor A = ¥
servicio.
1 Distingue a Rod tel como una marca de calidad y puntualidad que contribuye a su éxito. v o %
12 Percibe a Roditel como una marca adaptable a sus necesidades. Vi o 7
DIMENSION 2 Si No Si No si No
13 Confia en la publicidad que observa de Roditel. o v o
14 Encuentra con facilidad publicidad de Roditel. I 7 -
DIMENSION 3 Si No Si No si No
15 Tiene una pronta respuesta cuando solicita informacion a Roditel. S I
16 Absuelven sus dudas correctamente cuando realiza preguntas sobre sus requerimientos a o 7 .
Roditel.
DIMENSION 4 Si No Si No Si No
17 Prefiere a Roditel como proveedor antes que a las ofras opciones del mercado. o Py a
18 Recuerda a Roditel cuando necesita escobillas industriales. v S v
19 | Recomendaria los productos y servicios de Roditel. 174 e A
Observaciones (precisar si hay suficiencia): Si N‘:/ S U‘J[ [UemCA
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ 1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
. / 2 Ene' D9
Apellidos y nombres del juez validador. Dr/ Mg: ..-42% .4 A /‘G" rwets.  F1AGALY End o S DNI:,... D.9GZALSE oo,
¢ ‘ b s
Especialidad del validador:...................o0 SL 204 .. EN  BDHUMESTHRALCLOLY o ooooeeeeeeeeereeeererseensesasasasssasessesesesnasssssasasssssasasnsasasras
1Pertinencia: El item corresponde al concepro tedrico formulado.
2Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo
3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.

son suficientes para medir la dimension




Anexo 5. Tabla de datos en Excel

POSICIONAMIENTO

ITEM 14

ITEM 19

ITEM 18

ITEM 17

ITEM 16

ITEM 15

ITEM 13

ITEM 12

ITEM 11

ITEM10

ITEM 9

ITEM 8

ITEM 7

ITEM 6

ITEM 5

PUBLICIDAD DIGITAL

ITEM 4

ITEM 3

ITEM 2

ITEM 1

SUJETOS

s1

52
S3

55
56
S7

59

510
s11
512
513
514
515
516
517
518
519
520
521
522
523
524
525
526
527
528
529
530
531
532
533

s34

535
536
537
538
539

540

541

542

543

544

545

546

547

548

549

S50

[ss1

552
553
554
555
556
557
558
559
560
561
562
563
564
565
566
567
568
569
570
571
S72
573
574
575
S76
s77
578
579
580

[s81

582
583
584
585
586
587
588
589

591
592
593

595
596
597
598
599

5100

5106

5108
5109

[s113

53





