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Resumen

En esta investigacion, el objetivo fue, determinar la relacién entre la variable
“marketing digital” y “posicionamiento” de Mercados Pa’tu E.l.R.L., en Ate vitarte,
Lima, 2020. El trabajo tuvo un enfoque cuantitativo, correlacional, disefio no
experimental y de corte transversal. Respecto a la poblacion, fueron 40 clientes de
Mercado Pa’tu. Se adopto un muestreo por conveniencia no probabilistico. Se
utilizo como técnica de recolecciéon de datos el censo para cada una de las
variables, los instrumentos fueron los cuestionarios con validez de contenido
mediante el juicio de expertos, sintetizando sus calificaciones mediante la prueba
V de Aiken. Este tipo de validez, fue complementado con la de constructo, utilizando
analisis factorial exploratorio — AFE y el andlisis factorial confirmatorio — AFC
evidenciando indicadores robustos. La confiabilidad de cada cuestionario se realizé
por constructos obteniendo coeficientes del 93% para marketing digital, 91% para
posicionamiento. El contraste de hipotesis se realizé con el estadistico Rho de
Spearman, corroborado con el modelo de ecuacién estructural. Las evidencias
revelaron que existe correlacion de 65% entre las variables y resultados

estadisticamente significativo.

Palabras clave: Marketing, redes sociales, correlacion.
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Abstract
In this research, the objective was to determine the relationship between the
variable "digital marketing" and "positioning" of Mercados Pa'tu E.l.LR.L., in Ate
Vitarte, Lima, 2020. The work had a quantitative approach, correlational, non-
experimental and cross-sectional design. Regarding the population, there were 40
clients of Mercado Pa'tu. A non-probabilistic convenience sampling was adopted.
The census was used as a data collection technique for each variable, the
instruments were the questionnaires with content validity through the judgment of
experts, synthesizing their ratings through Aiken's V test. This type of validity was
complemented with construct validity, using Exploratory Factor Analysis - EFA and
Confirmatory Factor Analysis - CFA, showing robust indicators. The reliability of
each questionnaire was carried out by construct, obtaining coefficients of 93% for
digital marketing and 91% for positioning. The hypothesis contrast was
determinated with the Rho Spearman's statistic that corroborated with the structural
equation model. The evidences revealed that exist correlation of 65% between the

variables and the results are statistically significant.

Keywords: Marketing, social Networks, correlacion.



l. INTRODUCCION

Actualmente, a nivel mundial muchas empresas se han ido a la quiebra y con ello
la pérdida de empleos, no solo por no estar preparados para enfrentar el virus covid
19, sino porque muchos se han limitado en la modalidad tradicional, sin darse
cuenta que dia a dia la tecnologia avanza y nos brinda grandes oportunidades de
crecimiento. El Instituto Americano de Bancarrota de Estados Unidos o Efe (2020)
indico que “el 26% de compafiias se declaran en quiebra en Estados Unidos desde

que aparecio el virus covid 19” (parr. 1).

En Perl, empresarios dedicados a la venta de alimentos de primera necesidad, han
tenido que dejar de trabajar por virus covid 19, al verse en esta coyuntura quebraron
porque muchos de ellos han tenido que reinventarse, llevando sus negocios a
través de redes sociales. Flores (2020) sostuvo que “empresas peruanas se

reinventan para afrontar crisis por el coronavirus” (parr. 1).

En ate vitarte, Mercados Pa’'tu E.l.LR.L. es una pequefia empresa dedicada a la
venta de alimentos de primera necesidad con servicio de delivery, cuenta 7
trabajadores y un gerente general. Esta organizacién nacié debido a que dia a dia
la tecnologia avanza y hay muchas oportunidades de negocio que no son
aprovechadas en Ate vitarte ya que existe gran cantidad de ofertantes tradicionales
e informales, que se estan yendo a la bancarrota o se estacionan con lo poco que
ganan. Pero, existen infinidades de herramientas para captar clientes, ya que no es
solo estar detras de un mostrador y esperar a que venga un cliente, sino que existe
diferentes estrategias, técnicas que se puede tener acceso para mejor rentabilidad

y crecimiento de una organizacién, asi como su posicionamiento en el mercado.

Romero (2019), en su investigacion “Marketing digital y posicionamiento de Cifen”,
su finalidad ha sido establecer la relacion entre las dos variables de esta
investigacion. Se utilizo el método hipotético deductivo, aplicada, correlacional, no
experimental, transversal, haciendo uso del enfoque cuantitativo. En sintesis, hay
relacion entre las variables de estudio. Segun los resultados de correlacion fue sig.
Bilateral = .007 < .01; Rho = .345. (ANEXO 1)

Castillo (2019), en su tesis titulado “Marketing digital y posicionamiento en el Centro

de Informatica y Sistemas de una Universidad en la ciudad de Chiclayo, 2018”, su



propésito fue analizar la correspondencia entre las variables de este estudio. El tipo
de investigacion fue correlacional, no experimental, transversal, cuantitativo. En
sintesis, hubo conexiébn positiva moderada en medio de marketing y
posicionamiento de esta investigacion. Segun las estadisticas la correlacién de Rho
fue = 0.462, positiva y significacion elevada (p<0.01). (ANEXO J)

Es por ello, que se plante6 el problema general de este estudio ¢ Qué relacion hay
entre marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate Vitarte,
Lima, 2020? Asimismo, los problemas especificos son ¢Qué relacion hay entre
flujo, funcionalidad, feedback, fidelizacion y posicionamiento de Mercados Pa'’tu,
Lima, 20207?

La finalidad general de este estudio fue determinar la relacion entre marketing
digital y posicionamiento de Mercados Pa'tu E.l.LR.L., en Ate vitarte, Lima, 2020.
Asimismo, los objetivos especificos; determinar la relacion entre flujo,
funcionalidad, feedback, fidelizacién y posicionamiento de Mercados Pa’tu, en Ate
vitarte, Lima, 2020.

Segun Fleming (como se citd en Colvée, 2013) indico que “el marketing digital es
muy util fundamentalmente para la comunicacion virtual en base a las 4 Fs como

flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién” (p.41).

Kotler y Armstrong (2008) sostuvieron que “el posicionamiento es como el usuario
tiene en su mente un producto por sus atributos ante la competencia caracterizado
por la diferenciacion de producto, servicio y personal, calidad de servicio,

fidelizacion del consumidor, satisfaccion del usuario y comunicacion” (p.185).

Es asi que, esta investigacion se realiz6 en sobre Mercado Pa’'tu E.I.R.L. debido a
gue no hay trabajos previos sobre empresas dedicado a la venta de alimentos de
primera necesidad en medio de la pandemia Covid 19, el cual, cuenta con el servicio
de delivery con el protocolo ante esta enfermedad que ha afectado a la economia
y rentabilidad de muchas empresas tradicionales, que han tenido que reinventarse,
buscando llegar al cliente de una manera mas eficiente y conocer su relacion con

el posicionamiento.

En tal sentido, la justificacién social de la investigacion fue conveniente para futuros

investigadores, que servirh como material de referencia en futuros estudios sobre



organizaciones que se dedican a la venta de alimentos de primera necesidad, con

el servicio de delivery en tiempos de pandemia.

Ademas, la justificacion tedrica no ayudo a resolver un problema real. Pero, si
aportara en los problemas practicos relacionados a las variables “marketing digital
y posicionamiento”, utilizando la teoria de Fleming, Kotler y Armstrong, los cuales

nos ayudo a conocer con mayor precision sobre las variables de estudio.

La justificacion de conocimiento lleno el vacio en base de esta investigacion sobre
Mercados Pa’tu, que es una organizacion de servicios de primera necesidad en
tiempos de pandemia por el covid 19, con el servicio de delivery con el protocolo
ante la pandemia ya que no existe en la actualidad, informacion que puede servir
para revisar, desarrollar 0 apoyar una teoria para conocer la relacién entre las

variables de investigacion.

La justificaciébn metodoldgica de este trabajo ayudo a crear un nuevo instrumento
para analizar datos, que contribuira estudiar mas adecuadamente una poblacion,
para lograr el estudio sobre la relacion entre del marketing digital y posicionamiento.
En este sentido, se propuso la hipétesis general; existe relacion entre marketing
digital y posicionamiento de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020.
Asimismo, las hipétesis especificas; existe relacion entre flujo, funcionalidad,
feedback, fidelizacidn y posicionamiento de Mercados Pa’'tu E.I.LR.L., en Ate Vitarte,
Lima, 2020.



ll. MARCO TEORICO
Los diversos trabajos previos 0 antecedentes nacionales e internacionales son

motivo de estudio de esta investigacion por el cual son los siguientes:

Romero (2019), en su investigacion “Marketing digital y posicionamiento de la
organizacion Cifen Peru, Surco”, su proposito fue establecer la relacién entre las
dos variables de esta investigacion. Se utilizo el método hipotético deductivo,
aplicada, descriptivo correlacional, no experimental, transversal, con el enfoque
cuantitativo. En sintesis, hay relacion entre variables de estudio. Segun los

resultados de correlacién fue sig. Bilateral = .007 < .01; Rho = .345. (Ver Anexo 1)

Castillo (2019), en su tesis titulado “Marketing digital y posicionamiento en el Centro
de Informatica y Sistemas de una Universidad en la ciudad de Chiclayo, 2018”, su
propésito fue analizar la correspondencia entre las variables de este estudio. El tipo
de investigaciéon fue correlacional, no experimental, transversal, cuantitativo. En
sintesis, hubo conexién positiva moderada en medio de marketing vy
posicionamiento de esta investigacion. Segun las estadisticas la correlacion de Rho

fue = 0.462, positiva y con alto nivel de significancia (p<0.01). (Ver Anexo J)

(Horna, 2017), en su tesis titulada “Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo, en
el afio 20177, su finalidad fue analizar de qué manera el marketing digital se
relaciona con el posicionamiento de los clientes de las pastelerias Mypes del distrito
de Trujillo en el afio 2017. Este estudio fue no experimental, transversal, descriptiva,
correlacional y cuantitativo. En sintesis, hay conexién estadisticamente sig.,
positiva, y moderada entre las variables de la investigacion. Se obtuvo el Rho =

0.486, con un nivel de significancia = 0.038. (Ver Anexo K)

(Hermoza, 2019), en su tesis titulada “El marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la empresa agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018, su propdsito
fue determinar de qué manera el Marketing Digital se relaciona con el
posicionamiento de la empresa Agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018. El tipo de
investigacion fue correlacional, aplicada, transversal, no experimental, con un
enfoque cuantitativo. En tabla 4, la correlacion encontrada fue significativa y positiva

con un coeficiente de correlacién de Spearman (R = 0,788), mostrando un nivel de



significancia bilateral de 0,000 que es menor al valor aceptable del indicador de
decision de 0.05 (5%), lo que demuestra la validez de los resultados del indicador
de contraste. Por lo tanto, se concluyé que el Marketing Digital se relaciona directa
y significativamente en un nivel alto con el posicionamiento de la empresa, el valor
de la correlacion de Spearman es de 0,788 lo que demuestra el descenso de la
participacion de mercado y del posicionamiento es una deficiente administracion

del marketing digital. (Ver Anexo L)

(Nontol, 2020), en su tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento de marca
de la empresa Inversiones & Construcciones Juancito SAC, Trujillo 2019”, su
finalidad fue definir la correspondencia entre las variables de esta investigacion.
Utilizo el método deductivo, aplicado. El tipo de estudio fue correlacional, no
experimental, transeccional, con un enfoque cuantitativo y cualitativo. Segun los
resultados, se hallé la relacion entre variables, con el Rho = 0.384*, p = 0.014 <
0.05). En sintesis, hay correlacion sig. entre las dos variables de este estudio,
siendo la correlacion positiva y baja. (Ver Anexo LL)

(Quispe, 2019), en su tesis titulada “La estrategia del marketing digital para el
posicionamiento de los institutos superiores de Lima”, su finalidad fue determinar la
relacion entre la estrategia del marketing digital y el posicionamiento de los
Institutos Superiores de Lima. La investigacion fue no experimental, correlacional,
con un enfoque cuantitativo. Segun los resultados se calcularon el indice de
correlacion de Pearson = 0.91 equivalente al 91%. En conclusion, las estrategias
del marketing digital y el posicionamiento de los Institutos superiores de Lima, se

relacionan significativamente. (Ver Anexo M)

(Miranda, 2019), en su tesis “Herramientas del marketing digital y su relacién con
el posicionamiento del consultorio odontolégico smile dental caer del distrito de
Trujillo, la Libertad 2019”, su propésito fue determinar si las herramientas del
marketing digital tienen correspondencia directa con posicionamiento del
consultorio odontolégico Smile Dental Care. La investigacion fue correlacional, no
experimental, con un enfoque cuantitativo. Segun los resultados el nivel de
significancia fue 0.39 mayor a 0.05 y la correlacion de Pearson fue = 0.11. Por lo
tanto, se concluyd, que no hay relacion entre variables por el cual se aprueba la
hipotesis nula. (Ver Anexo N)



(Chizag, 2019), en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento del parque acuatico morete de la ciudad del Puyo”, su finalidad fue
disefiar estrategias de marketing a través de plataformas de redes sociales que
permita mejorar el posicionamiento y el comportamiento del consumidor de los
servicios de la marca. El enfoque de la investigacion fue mixto, transversal,
correlacional. Segun los resultados la correlacion es igual a 0,570. En sintesis, hay
una relacién positiva y significativa entre marketing digital y posicionamiento de la
marca. Puesto, que si se implementan estrategias de marketing digital se podra

mejorar el posicionamiento de la marca a los visitantes. (Ver Anexo N).

(Moyano, 2018), en tesis titulada “Estrategias de marketing digital para posicionar
la marca “soy soya” de la microempresa de galletas de soya de la ciudad de
Riobamba, provincia de Chimborazo”, su propdésito fue implementar las estrategias
de marketing digital para el posicionamiento de marca Soy Soya de la
Microempresa de galletas de soya la ciudad de Riobamba. La investigacion tuvo un
enfoque cualitativo y cuantitativo, analitico y correlacional. Segun los resultados el
nivel de significancia es = 0,05 = 5%, con un valor de: X2 t= 16,92. Se concluyo,
gue implementar estrategias digitales segun las exigencias del mercado actual,
permiten al cliente saber mas sobre la marca, por medio de contenidos creativos,
atribuyendo al posicionamiento de marca mediante pardmetros de medicién con las

métricas que beneficie positivamente a la retribucion de la inversion. (Ver Anexo O)

(Ortiz, 2018), en su tesis “Estrategias de Marketing Digital en el Fortalecimiento y
Posicionamiento”, su proposito fue determinar la incidencia de las estrategias de
marketing digital en el fortalecimiento y posicionamiento del comercio mévil de la
ciudad de Latacunga. El tipo de investigacién fue correlacional, con un enfoque
cuantitativo. Segun los resultados se rechazé la hipétesis nula Ho ya que el valor
calculado de X2c = 41.17 es mayor que X2t= 9.48 y se acepta la hipotesis alterna
H1. Por el cual se sintetizo, que las estrategias de marketing digital tienen un
elevado impacto en el posicionamiento del comercio movil debido al alto uso de
dispositivos moviles y ordenadores, para establecer redes de relacionamiento y
adquirir productos y servicios de forma continua. (Ver Anexo P)

(Vaca, 2018), en su tesis “Marketing virtual como herramienta de posicionamiento

de lacteos de Tungurahua (conlact)”, su finalidad fue ¢ Determinar de qué manera



el deficiente uso del marketing virtual incide en el posicionamiento del Consorcio de
Lacteos de Tungurahua (CONLACT), 2018? La investigacion tuvo un enfoque
cuantitativo, correlacional. Segun los resultados el coeficiente de Pearson esta
entre 0 0 -1, por el cual se afirmé que hay correlacién entre el marketing virtual y el
posicionamiento del Consorcio de Lacteos de Tungurahua, pues segun los valores
se muestra una correlacion positiva media ya que el promedio esta entre + 0,50. En
sintesis, la gran escasez del uso conveniente del marketing digital para el
posicionamiento de la empresa, es importante hacer uso de redes sociales, pagina
web, actividades de la empresa, consumo, comercializacion, simbolo y entorno .
(Ver Anexo Q)

(Avellan, 2019), en su tesis “Plan de marketing digital para posicionar a las
empresas de seguridad y salud ocupacional del sector norte de la Ciudad de
Guayaquil”, su finalidad fue disefar un plan de marketing digital para posicionar a
las empresas de Seguridad y Salud Ocupacional del sector norte de la ciudad de
Guayaquil. El método de investigacion fue correlacional, transversal, cuantitativo y
cualitativo. Segun los resultados estadisticos se obtuvo -14,46 < -2,002, por el cual
se rechazé la hipétesis nula. Es decir, existe un mayor posicionamiento luego de
implementar las estrategias de marketing digital a través de redes sociales en las
empresas de seguridad y salud ocupacional del sector norte de la Ciudad de
Guayaquil. Por el cual, se sintetizo, el débil posicionamiento de estas empresas en
el &mbito digital y el desaprovechamiento del uso de herramientas tecnoldgicas.
(Ver Anexo R)

(Sanchez, Coello, Manosalvas y Miranda, 2019), Revista caribefia de ciencias
sociales “El marketing digital y su potencial aporte para el posicionamiento de
marca”, su proposito fue medir el aporte del marketing digital en la mejora del
posicionamiento de marca. El tipo de investigacion fue correlacional, con un
enfoque mixto, de tipo transversal. Segun los resultados se adquirié el estadistico
71.30, grado de libertad = 12 y 0.05 de significancia = 21.0261. Por el cual, se
rechaza la hipétesis nula. En sintesis, se comprob6 que existe relacion entre
marketing digital y posicionamiento de la marca a través de la técnica del Chi
Cuadrado. (Ver Anexo S)



A continuacion, se detallara las siguientes teorias sobre marketing digital y
posicionamiento propuesto a lo largo de los afios por diferentes autores

presentadas en la investigacion.
En primer lugar, se presentara teorias sobre marketing digital:
Segun Fleming (como se citdé en Colvée, 2013) indico que:

El marketing digital es muy atil fundamentalmente para la comunicacion
virtual en base a las 4 Fs, que esta caracterizado por las siguientes

dimensiones:

Flujo: es adquirir interactividad y valor agregado al navegar en un sitio web

de una compaiiia.

Funcionalidad: es contar con herramientas digitales que sean utiles, claros y

atractivos.

Feedback: significa el dialogo entre el consumidor y la empresa mediante
una herramienta digital, lo cual nos facilitara informacion de mucha utilidad
para la empresa, donde se tiene que demostrar que su opinién e interaccién

vale u montén.

Fidelizacion: es establecer un didlogo personalizado con los usuarios y que

cada dia le recordemos que son importantes para nosotros. (p.41)

Fleming (como se cité en introduccion en marketing digital, s.f.) sefala que “las
cuatro efes del marketing en linea son flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacién”

(parr.1).
Selman (2017) indica que:

El marketing digital son estrategias y técnicas de mercadeo, donde el usuario
realiza su visita, que de antemano plantea sobre comunicacion, mercadeo,
publicidad, relaciones publicas, computacion y lenguaje de mercadeo en la
web. Esto se caracteriza por la personalizacién donde a través de sistemas
digitales se puede obtener informacion fundamental sobre sus gustos,
preferencias, intereses, busquedas, compras que serviran de herramienta

para obtener la toma de decision de una compra digital comparado a la



modalidad tradicional. Asi también, la masividad es otro aspecto que se
utiliza y es menos costoso, pero tiene mayor alcance y capacidad de definir
mensajes que llegan a publicos especificos. En base a esta teoria el
marketing digital se basa en las 4 F tales como:

Flujo: el flujo es la dinamica que un sitio web propone al visitante. El usuario
se tiene que sentir atraido por la interactividad que genera el sitio e ir de un
lugar a otro, segun se ha planeado.

Funcionalidad: la navegabilidad tiene que ser intuitiva y facil para el usuario;
de manera que, previenes que abandone la pagina por haberse perdido. El
sitio debe captar su atencién y evitar que abandone la pagina.

Feedback (retroalimentacion): de haber una interactividad con el internauta
para construir una relacion de confianza con él. Las redes sociales ofrecen

una excelente oportunidad para esto.

Fidelizacion: consiste en lograr que la relacion con tu visitante se extienda a
largo plazo. Lo cual, se logra con la entrega de contenidos que no solo son
atractivos para el consumidor, sino que debe de tener un disefio para lograr

objetivos cuando un cliente te visita. (p.2)
Arias (s.f.) sostiene que:

El marketing digital es fundamental, barato y efectivo acoplado a medios de
comunicacién web eficientes, muy diferente a la interaccién fisica entre un
vendedor y un comprador en el cual se hace uso de herramientas digitales

como.

Marketing viral: conocido como el marketing de boca a boca, es una
estrategia que permite que los mensajes comerciales se propaguen a un

ritmo exponencial.

VRM navegacion: es el arte de extraer valor de la informacion de los
visitantes, aprovechando estos datos, para la segmentacion por
comportamiento, interés en los productos. Esto se obtiene ofreciéndoles
informacion sobre cobmo quieren recibir el pedido a través de una plataforma

0 pagina web.



Encuesta: ayuda a la investigacion de mercado como apoyar la relacién con
los clientes, lo que permite comprobar si los productos, servicios y precios
realmente les satisfacen, asi como profundizar en sus intereses, gustos y

disgustos, y dirigirse a ellos con las ofertas precisas y personalizadas.

Precios: son subastas directas, donde alguien ofrece productos o servicios
para los usuarios en oferta ascendente o descendente, donde vence el

mejor.

Promocién: es la venta inteligente, donde los consumidores se sienten
atraidos sin la necesidad de ninguna conexion fisica por un producto o

servicio en el mercado, como cupones online, Podcasting, etc.

E-CRM: es la disponibilidad, la accesibilidad, la limitaciébn geogréfica y
técnicas y diversos canales de acceso, asi como la interaccion frente al

internet, celular, teléfono. Lo cual es menos costoso y eficiente.

El comercio electrénico: se basa en la compra y venta y suministro de
informacion para productos o servicios a través de redes informaticas como

tablets, teléfono, etc.

Publicidad: es una herramienta de enlaces de anunciantes con textos

atractivos en una web.

E- branding (webs 2.0): es el intercambio de informacién a través de blogs
corporativos, que define la periodicidad, que cuenta con contenidos de
diversos temas, donde los consumidores pueden interactuar a través de

comentarios.

Comercializacién; es el tipo de marketing en el que una empresa
recompensa al afiliado para la canalizacion de los clientes potenciales a

través de enlaces a su sitio Web.

Comunicacion: son los sitios webs como minities, intranet, extranet, intranet
LAN enfocado a accionistas, trabajadores distribuidores con el propdésito de

mayor productividad y comunicacion interna en el trabajo. (p. 59)
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(Olmo y Fondevila 2014), “El marketing digital es parte de las tecnologias de
informacion y comunicacion de una empresa, este tipo de marketing trabaja el
posicionamiento a través de buscadores como campafas en linea, CRM y comercio

electrénico o e-commerce” (parr. 3).

Segun Docavo (2010) sefala que “el marketing online es parte de un marketing
multicanal, los cuales, deben poder ofrecer soporte de una venta, preventa y

desarrollar las relaciones con los consumidores” (p.10).
Segun Colvée (2013) indica que:

El marketing digital es el uso de herramientas digitales 2.0. Por el cual, es
un método para generar valor al usuario y percepcion a través de este medio.

Lo cual se caracteriza como:

Marketing personalizado: Se realiza en un entorno digital donde el
consumidor vive una experiencia Unica y personalizada a través de la

comunicacion, sin la tecnologia digital

Marketing masivo: Es llegar a gran cantidad de personas a través de
herramientas digitales, que resultan ser muy econémicos y facil acceso como

campafias digitales.

Marketing interactivo: es la interaccion de los usuarios y una organizacion.
Lo cual sera gran oportunidad de obtener informacion a través de una

plataforma eficiente y a bajo costo.

Marketing emocional: no solo es un marketing personalizado, sino es
también transmitir mensajes relacionados a sus experiencias, emociones,

sentimientos y vivencias de los usuarios (p. 34).

Segun Kotler y Armstrong (2013) senala que “el marketing virtual es que hacer para
dar a conocer sus productos o servicios y la manera de promocionar y vender en la
web. Asimismo, son compras electréonicas donde una empresa adquiere bienes,

servicios, informacion a través de proveedores” (p. 438).
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Lépez (2010) indica que “el marketing online tiene responsables como publicistas,
redactores ya que ellos se dedican a la atencion en buscadores e integracion del

contenido multimedia, asi como el uso de imagenes” (p.14).
Chaffey y Chadwick (2019) indicaron que:

Actualmente, el marketing digital no sélo consiste en interactuar con el
cliente a través de los sitios web, sino que es mucho mas, lo que se puede
obtener a través de las 5D del marketing digital. Posicionamiento ofrece mas
oportunidades para lograr el objetivo de un negocio como el uso de
dispositivos digitales, plataformas digitales, medios digitales, informacion
digital y tecnologia digital (pérr. 1).

"El marketing digital es una herramienta Gtil, mejor que otras herramientas digitales,
que permite medir con mas precision para alcanzar tus objetivos". (Ryan, 2017,
p.25)

Brown y Aoki (2018) sostuvieron que "el marketing digital es interactivo, que
necesita del marketing tradicional, que se ha convertido en un elemento basico para
la relacién entre la empresa y el cliente que permite obtener informacion mas

precisa del usuario"(p.7).

Deiss y Henneberry (2020) afirmaron que "el marketing digital consiste en brindar
informacion interactiva y entretenida a través de un sitio web, en el que el cliente

no se da cuenta del tiempo durante su navegacion lo que lograra un cliente avatar”
(p. 8).

Miller (2012) indicé que “el marketing digital hace uso de herramientas digitales
diferentes al marketing tradicional, para dar a conocer su producto o servicio, asi

como su presentacion al usuario” (parr. 4).

Chaffey y Smith (2017) sostuvieron que “la estrategia del marketing digital esta
enlazado a medios de comunicacion virtual que permite la reparticibn de un

mensaje transmitido” (p. 42).

Wind y Mahajan (2001) sefalaron que “el marketing digital es una estrategia basado
en la relaciéon entre el usuario y la compafia, donde se debe de dar mayor
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importancia a lo que necesita el consumidor y no a los gastos que esto pueda

producir” (p.9).

Wertime and Fenwick (2008) afirmaron que “el marketing digital es un elemento
fundamental para el intercambio de informacion que es reciproco, individualizado
con el usuario, lo cual ha tenido que hacer muchos cambios a través de medios

digitales” (péarr. 4).

Kaufman and Horton (2015) indicaron que “el marketing digital no deberia de verse
como un tipo de comercio sino una manera de vivir. En otras palabras, esto

depende del trato al usuario con transparencia, honestidad, autenticidad” (parr. 5).

Asimismo, a continuacién, se da a conocer diversas teorias acerca del

posicionamiento para mayor profundidad de estudio en la investigacion.
Kotler y Armstrong (2008) indica que:

El posicionamiento es como el usuario tiene en su mente un producto por

sus atributos ante la competencia lo cual se caracteriza por:

Diferenciacién de productos, servicios y personal: es la ventaja competitiva
del producto, servicio o contrato de un buen trabajador. Es decir, es la
percepcion del cliente hacia un producto por su estilo, disefio, acabado, la
buena atencion y servicio del empleado, asi como la entrega de un producto

en su tiempo requerido.

Calidad de servicio: es la percepcion del usuario hacia el valor y la calidad

de servicio.

Fidelizacion del usuario: es el grado de sugerencia de una marcay visita de

los consumidores.

Satisfaccion del usuario: es el grado de satisfaccion del comprador por su

servicio o producto.

Comunicacion: mantener informado y comunicar la posicion deseada del

consumidor del cliente. (p.185)

Bird (2007) sostuvo que “el posicionamiento es la manera en que se trata al usuario,

lo cual se reflejara en su mente, su lenguaje, asi como en las redes sociales” (p.85).
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Segun Kotler y Keller (2012) sefialan que “el posicionamiento es disefiar la oferta y
la imagen de una empresa para ocupar un lugar distintivo en la mente del usuario,
con el objetivo de ubicar la marca en su conciencia asi incrementar los beneficios

para la organizacion” (p.276).

Trout y Ries (2019) afirma que “el posicionamiento es como se ubica el producto

en la mente del comprador, referente a su precio, nombre y distribucion” (parr. 7).

Segun Docavo (2010) sostiene que “el posicionamiento es lo que se le promete al
consumidor sobre un beneficio. Es decir, el posicionamiento es la manera en que
el usuario define al producto o servicio a través de sus atributos asociada a la

competencia” (p.15).

Kevin et al. (como se citd en Coca, 2007) sefalaron que “el posicionamiento es
como el consumidor tiene en mente un producto o servicio ante la competencia” (p.
106).

Eouzan (2013), “el posicionamiento es lo que el usuario percibe a través de la

imagen de una marca, asi como un empleador quiere comunicar a través de ello”
(p.50).

Celaya (2017), “El posicionamiento es lo que el cliente forma en su mente sobre

una marca frente a la oferta en el mercado (parr.1).

Prat (2016), “Para obtener un posicionamiento muy bueno es importante hacer uso
de herramientas adecuadas para captar clientes hacia sus recursos como blogs,

sitios webs por la atraccion de la informacién en sus contenidos” (p.77).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién
3.1.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacidn fue correlacional por que el objetivo fue evaluar la relacién
entre marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa’tu E.l.R.L.

Segun Hernandez, Fernandez y Batista (2010) afirmaron que “una investigacion
correlacional estudia la relacién entre dos o mas variables en un entorno propio” (p.
80).

3.1.2. Disefio de la investigacion

“El disefio de investigacion fue no experimental. Puesto, que no se manipula las
variables sino se observa, estudia los hechos de la realidad luego de su suceso”
(Carrasco, 2007, p. 71).

Asimismo, “el disefio fue transversal porque una investigacion se efectla en un
tiempo definido” (Carrasco, 2007, p.72). Es por ello, se sefiala el siguiente gréafico

en la figura 1:

Figura 1
Correlacién de variables

Ox

M r
Ov

Nota. Elaboracion propia.
Donde:

M: Muestra de estudios o unidades de analisis.
Ox: Observacion de la variable “Marketing digital”
Oy: Observacion de la variable “Posicionamiento”

r: Es el coeficiente de correlacion
3.1.2. Enfoque

El enfoque fue cuantitativo ya que es un estudio que recopila datos a través de

encuestas a los clientes de la empresa.
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3.2. Variables y operacionalizacion

A continuacidn, se presenta las definiciones de cada una de las dimensiones de las
variables de esta investigacion a través de diferentes autores calificados para
conocer a mas detalle y profundidad los indicios y el contexto de cada uno de ellos.

3.2.1. Variable 1: Marketing digital
3.2.2. Definicion conceptual:

Segun Fleming (como se cité en Colvée, 2013) indico que el marketing digital se

mide en base a las 4 Fs como:

Flujo: es adquirir interactividad y valor agregado al navegar en un sitio web

de una compaiiia.

Funcionalidad: es contar con herramientas digitales que sean utiles, claros y

atractivos.

Feedback: significa el dialogo entre el consumidor y la empresa mediante
una herramienta digital, lo cual nos facilitara informacion de mucha utilidad
para la empresa, donde se tiene que demostrar que su opinién e interaccién

vale u montén.

Fidelizacion: es establecer un didlogo personalizado con los usuarios y que

cada dia le recordemos que son importantes para nosotros. (p.41)
3.2.3. Variable 2: Posicionamiento
3.2.4. Definicion conceptual:

Segun Kotler y Armstrong (2008) indicaron que el posicionamiento se mide por

medio de los siguientes factores:

e Diferenciacion de productos, servicios y personal: es la ventaja competitiva
del producto, servicio o contrato de un buen trabajador. Es decir, es la
percepcion del cliente hacia un producto por su estilo, disefio, acabado, la
buena atencion y servicio del empleado, asi como la entrega de un producto
en su tiempo requerido.

e Calidad de servicio: es la percepcion del consumidor hacia el valor y la

calidad de servicio.
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e Fidelizacion del usuario: es el grado de sugerencia de una marca y visita de
los consumidores.

e Satisfaccion del usuario: es el grado de satisfaccion del comprador por su
servicio o producto.

e Comunicacion: mantener informado y comunicar la posicion deseada del

consumidor del cliente. (p.185)
Matrix de consistencia de la Variable. (Ver Anexo B)
3.2.5. Definicion Operacional:

Marketing digital: Es la operacién cualitativa de la variable marketing digital,
valorados segun la escala de Likert: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3) Casi
nunca (2) Nunca (1). Esta variable es de tipo cualitativo medido en escala ordinal
cuyas categorias son: siempre, casi siempre, a veces, casi hunca y nunca. (Ver
Anexo A)

Tabla 1

Operacionalizacion de la variable 1: Marketing digital

Variable Dimensiones Indicadores ftem Valoracion Rango
Marketin  Flujo interactividad 1-9 Escala: Muy malo
g digital valor afiadido Ordinal (23 -41)
Malo (42 -
Siempre 60)
Funcionamiento  Recursos 10-15 Casi Regular (61
digitales -79)
Plataforma siempre  Bueno (80 —
Feedback Interactividad 16-19 A veces 98)
Dialogo Muy bueno
Fidelizacion Aporte de 20-23 Casi (99 - 117)
contenido nunca
Dialogo
personalizado Nunca

Nota. Elaboracion propia (2020).

Posicionamiento: Es la operacion cualitativa de la variable posicionamiento,
valorados segun la escala de Likert: Siempre (5), Casi siempre (4), A veces (3) Casi
nunca (2) Nunca (1). Esta variable es de tipo cualitativo medido en escala ordinal
cuyas categorias son: Siempre, casi siempre, a veces, casi hunca y nunca. (Ver

anexo A)
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Tabla 2

Operacionalizaciéon de la variable 2: Posicionamiento

Variable

Definicion
Conceptual

Indicadores

item

Valoracion

Rango

Posiciona
miento

Diferenciacion

Ventaja
competitiva
producto
Ventaja
competitiva
servicio
Ventaja
competitiva
personal
Atencion
Servicio
personal
Tiempo
entrega

del

del

del

del

de

1-8

Calidad de
servicio

Calidad
Valoracion

9-14

Fidelizacién
del cliente

Recomendacion

Visitas

15-19

Satisfaccion
del cliente

Satisfaccion del

producto

Satisfaccion del

Servicio

20-22

Siempre
Casi
siempre

A veces
Casi nunca
Nunca

Muy malo (25 — 45)
Malo (46 — 66)
Regular (67 — 87)
Bueno (88 — 108)

Muy bueno (109 — 129)

Comunicacién

Informacién

Comunicacién

23-25

Nota. Elaboracion propia (2020).

3.3. Poblacién, muestray muestreo

El estudio se realiz6 en Ate Vitarte, Lima, Peru.

Paoblacion:

Los participantes de estudio fueron 40 clientes de Mercados Pa’tu E.l.R.L.

Muestra:

La muestra estuvo compuesta por 40 consumidores de Mercados Pa’tu E.l.R.L.

3.3.1. Muestreo

La técnica estadistica para obtener la muestra fue no probabilistica, muestreo por

conveniencia. Segun Hernadndez, Fernandez y Baptista (2010), “La muestra no

probabilistica es el grupo de personas quienes son seleccionados por sus

caracteristicas especificas de estudio y no por una posibilidad” (p.176).
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3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.4.1. Técnicas

La técnica de recoleccion de datos fue aplicada por un censo ya que la poblacion
es la totalidad de la muestra. ENEI (2008) indico que “Censo es la forma eficiente

de adquirir datos sobre el tamafio de un grupo de personas” (p.3).
3.4.2. Instrumentos:

El primer instrumento utilizado fue el cuestionario acerca de la variable marketing
digital con 4 dimensiones, 8 indicadores y 23 items, utilizando la Escala de Likert.
(Ver Anexo C)

Tabla 3
Ficha técnica del cuestionario: Marketing digital

Ficha Técnica

Autor: Kely Marilyn NUfiez Sovero. Adaptado de Fonseca (2020).

Matriz de Marketing digital

Nombre del Instrumento: Marketing digital

Forma de empleo: Individual

Encuestados: clientes de Mercado Pa’tu

Duracion de la encuesta: 20 minutos.

Objetivo del Instrumento: Medir el nivel de marketing digital de Mercados Pa'tu.
Utilidad Diagnostica: Desarrollar estrategias de gestion de marketing digital
Cantidad de items: Esta prueba consta de 23 items

Puntuacion: Se definié escala de tipo ordinal con los siguientes niveles:

Nunca: 1

Casi nunca: 2
A veces: 3

Casi siempre: 4
Siempre: 5

Método de Aplicacion: Se realizo encuesta de 23 items a través del software Formulario en Google
para tomar la encuesta virtualmente. Se envio el link a cada uno de los consumidores para lo llenen
en un aproximado de 20 minutos, lo cual tomd aproximadamente 3 dias para recibir todas las
respuestas a través del internet.

Nota. Elaboracién propia (2020).
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El segundo instrumento utilizado fue el cuestionario acerca de la variable
posicionamiento que tuvo 5 dimensiones, 14 indicadores y 25 items, utilizando la

Escala de Likert. (Ver Anexo C)
Tabla 4

Ficha técnica del cuestionario: Posicionamiento

Ficha Técnica

Autor: Kely Marilyn Nufiez Sovero. Adaptado de Fonseca (2020).

Matriz de Posicionamiento

Nombre del Instrumento: Marketing digital

Forma de empleo: Individual

Encuestados: clientes de Mercado Pa’tu

Duracién de la encuesta: 20 minutos.

Objetivo del Instrumento: Medir el nivel de posicionamiento de Mercados Pa’tu
Utilidad Diagnostica: desarrollar estrategias de gestion de posicionamiento.
Cantidad de items: Esta prueba consta de 25 items

Puntuacion: Se defini6 escala de tipo ordinal con los siguientes niveles:

Nunca: 1

Casi nunca: 2
A veces: 3
Casi siempre: 4
Siempre: 5

Método de Aplicacion: Se realizo encuesta de 25 items a través del software Formulario en Google para tomar la
encuesta virtualmente. Se envio el link a cada uno de los consumidores para lo llenen en un aproximado de 20
minutos, lo cual tom6 aproximadamente 3 dias para recibir todas las respuestas a través del internet.

Nota. Elaboracién propia (2020).

3.4.3. Validez y confiabilidad

La validacion del instrumento de este estudio se realiz6 con el apoyo de tres
expertos. Segun Herndndez, Fernandez y Batista (2010) sefalo que “la validez
consiste en el nivel en que un instrumento mide una variable que esta siendo
estudiado” (p.201).

La confiabilidad del instrumento se puede ver en la tabla 8. “La confiabilidad es el
nivel del instrumento en que crea resultados sdlidos y racionales” (Hernandez,

Fernandez y Batista, 2010, p.200).
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3.4.4. Validez de contenido

Ding y Hershberger (como se citdé en Escobar y Cuervo, 2008), "La validez de
contenido es fundamental para la construccion de un instrumento, que tiene el fin
de demostrar la validez de constructo a través de evidencias" (p.28).

En la investigacion, los instrumentos han sido validados con el soporte de tres

expertos, que establecieron la validez de los items por medio del V de Aiken.

En el Anexo D, se tuvo la certeza sobre el juicio de los expertos en relacion al
contenido del instrumento de marketing digital a traves de la tabla V de Aiken, en el

cual, el 86% estiman que el instrumento es valido utilizarlo.

En el Anexo D , se obtuvo la conviccion del criterio de los expertos sobre el
contenido del instrumento de posicionamiento a traves de la tabla V de Aiken, en el

cual, el 84% opinan que es valido el instrumento para emplearlo.
3.4.5. Validez de constructo

El instrumento de esta investigacion esta formado por dos variables, de los cuales
estan compuestos con sus respectivos dimensiones e indicadores. Lo cual ayudo
a conocer el contenido de Marketing digital y posicionamiento, a través de las
definiciones tedricas base de esta investigacion.

Messick (como se citd en Pérez et al., 2000) afirmaron que "la validez de constructo
estd compuesto por estudios de la validez de contenido de un estudio, con el fin de

evidenciar sus hipotesis en una investigacion” (p. 442).
3.4.6. Andlisis factorial exploratorio — AFE

En esta investigacion se realizd el analisis factorial exploratorio para cada variable,
en los cuales se evidencio la reagrupacion de sus propias dimensiones, haciendo
uso de del minimo no ponderado, por ejemplo, se observé en el analisis factorial
exploratorio de marketing digital una reagrupacion diferente a como se definio al
principio en basado a su tedrico definido por Fleming. Ver (Tabla 5). Asimismo, no
hubo eliminacién de ninguna de sus preguntas en este analisis. Sin embargo, en el
andlisis factorial exploratorio de la variable posicionamiento si se elimind la
pregunta 18 ya que no aportaba en la correlacion de las demas preguntas, Asi
como, también hubo una reagrupacion de sus preguntas, muy diferente a como se

definié al principio por Kotler y Armstrong (Tabla 6).
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En el trabajo, se analizaron respuesta de 40 unidades muestrales de las variables
“marketing digital” y “posicionamiento “que estuvieron conformados por 23 items,
fijando en el primero, 4 dimensiones y en el segundo 5 dimensiones, con 25 items.
En ambos, se aplic6 como método de extraccion, “Minimos cuadrados no
ponderados”, con rotacion “Varimax” y “normalizacion de Kaiser”, carga en el factor
de 0.30. Se obtuvo como respuesta en el primero, es regular ya que el KMO=0.674,
X?=771,272 gl=300 y sig.= 0.000 y en el segundo un ajuste regular KMO=0.683
X?=1500.55, gl=300 y sig.= 0.000.

Tabla 5 Tabla 6
AFE de marketing digital AFE de posicionamiento
Matriz de facter rotade”
Fattor Watriz de Facter rotade”
1
MDA a1
MO 750 T
MO0 728 e
MO 3 Tos -
MD7 591 =
NDA T t11: £EC
MO R4 'l
MD23 546 PO12 13
MO4 428 1
MD21 70 POTE 32
MDA 810 0 ¥
MD1E 650
MO22 560 Bt
MDA 501 LA 1]
MO 1 458 e
MO1S 774 -
; .
1] ] 53
' 4E
MO1E 549 -
MD20 518 e
MO 782 = T
MD12 761 P prr
MO3 ] pone 478
MD2 5219 POZ0 152
Wikodo de extraccion cuadrados manimos no I
ponderados
Wiétodo de rolacién: Vanmaz con nofrmalizacian
Kaigar ®
a, La rofacion ha convargido en § itgracionas

Nota. Elaboracion propia. Nota. Elaboracion propia.

22



En la Tabla 1 y 2, se muestran las saturaciones de los items, respecto de los
factores, manteniendo las cargas en los factores de la variable Marketing digital y
posicionamiento. Pero, el analisis del factor exploratorio de las mismas variables
hubo reagrupaciones segun se evidencia en la tabla 5 y 6. Pero, en el andlisis de
factor exploratorio de la variable posicionamiento se eliminé la pregunta 18 debido

a que no aportaba en las correlaciones entre la variable y dimensiones.

3.4.7. Anélisis factorial confirmatorio - AFC

En la investigacion se hizo uso del IBM SPSS AMOS version 24, para desarrollar
el AFC presentada en lafigura 2 y 3, en cual se identifico el GFI, AGFI, NFI, PRATIO
y el PNFI a través del Model Fit, donde se demostro que los instrumentos tienen un
modelo regular, debido que el RMR del marketing digital fue .1125 y de la variable

posicionamiento fue = 1114.

Segun Byrne & Kline (como se cité en Inchausti, 2017), “AFC es un método muy
atil que tiene el fin de evidenciar una hipétesis de una investigacion, en base a sus
variables, dimensiones e indicadores que consta en desarrollar un modelo de una

teoria, que asienta valores numéricos calculados” (p.166).
Tabla 7

Medidas de ajuste encontradas por aplicacién del AFC en las variables MD y PO

Ajuste Ajuste de Parsimonia
Variables incremental
PRATI
GFI AGFI NFI o) PNFI
Marketing digital .954 .943 941 .885 .834
Posicionamiento .924 .907 .881 .883 779

Nota. Elaboracién propia.

En la Tabla 7, se muestran los indices adquiridos mediante correlaciones
policéricas y los diferentes tipos de ajuste que evidencian los modelos con la teoria

de soporte que definieron variables y constructos, mostrados en las figuras 2 y 3.

23



Figura 2

= ;)
mm--mmm mmm mmﬂmmmm
! PERAOEEEE 0 0666

HWWWM
BEEE

Nota. Elaboracién propia.
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Figura 3
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3.4.8. Confiabilidad de los instrumentos

La confiabilidad esta referido al nivel de confianza del instrumento, y el
procedimiento de medicion se refiere a la capacidad de aplicar el mismo resultado
dos veces 0 mas al mismo grupo de objetos en las mismas condiciones. Se utilizd

la confiabilidad “Alfa de Cronbach” a variables y constructos.
Tabla 8

Resultados de la prueba de fiabilidad de Alfa de Cronbach

Variable/ Dimension NUmero de Coeficiente de confiabilidad
elementos
Marketing digital 23 .938
Flujo 9 .902
Funcionalidad 6 .860
Feedback 4 .836
Fidelizacién 4 .835
Posicionamiento 25 918
Diferenciacion 8 .909
Calidad de servicios 6 .888
Fidelizacion del cliente 5 .670
Satisfaccion del cliente 3 .735
Comunicacion 3 .525

Nota. Elaboracion propia (2020).

En la tabla 8, se confirmd que los coeficientes Alfa de Cronbach tuvieron valores

altos, evidenciado que los constructos definen el concepto tedrico de las variables.

3.5. Procedimientos

Se elabord los instrumentos con soporte tedrico y se establecio la validez de
contenido por tres expertos. Por el cual, se procedid a realizar la encuesta a 40
clientes de Mercados Pa’tu, teniendo como propdésito evaluar la comprension de los
instrumentos para efectuar el recojo de informacion. El ingreso de los datos se
realizd con una hoja de célculo definiendo categorias para el analisis de los datos
gue seran trasladados al SPSS Ver 26. Con los datos para obtener la validez de

constructo y confiabilidad mediante el coeficiente alfa de Cronbach.

Disponiendo de los datos se procedio a determinar los factores de cada uno de los
instrumentos utilizando el analisis factorial exploratorio, corroborando con

indicadores mediante el analisis de la investigacion.
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Se determino los indicadores de marketing digital a partir del diagrama de senderos,

mostrarlo en una tabla y calcular el coeficiente omega.

Se realizo los baremos por variables y dimensiones en una hoja de calculo Excel
para analizar en el diagrama de sendero coeficientes de los indicadores, y presentar
en el capitulo de resultado del Rho de Spearman que evidencia las hipétesis de
estudio. Asimismo, se desarroll6 el modelo de ecuacion estructural, en el cual, se

identific6 un modelo regular ya que el RMR =,1082.

3.6. Meétodo de andlisis de datos

Se realizo el analisis de los datos:
Depuracion de datos individuales, con asimetria y curtosis considerando mas o

menos 1.5 o 3. Estadistica descriptiva, describiendo variables y dimensiones.

Para evidenciar las hipotesis, se aplico el coeficiente de Rho de Spearman vy el
modelo de ecuacion estructural, con el uso de los programas SPSS version 26 y

Amos version 24.

3.7. Aspectos éticos

En el estudio se respeto la propiedad intelectual de las consultas que se efectuaron
a través de libros virtuales, antecedentes nacionales e internacionales y otros que
fueron corroborados mediante la aplicacion del turnitin. Ademas, se respeto la
autenticidad de los datos, cumpliendo un principio ético de la investigacion respecto
al acuerdo de la inviolabilidad de los datos, es decir, la estadistica no es una fabrica

de invencion de datos.
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IV. RESULTADOS

El estudio empirico de la investigacion se realiz6 considerando descripcion de datos

y contraste o evidencia de las hipotesis, utilizando el coeficiente de Rho de

Spearman y el modelo de ecuacion estructural.

4.1. Descripcién de datos

4.1.1. Variable Marketing digital

Tabla 9

Estadisticos de la V1 Marketing digital

Estadisticos

MDD FL FH FEE Fl

M Valido 40 40 40 40 40

Perdidos 4] a a a 0
Media 91,88 27 .63 20,33 17,00 26,93
Mediana 93,00 28,00 20,00 17,50 27,00
Moda a5 28 25 20 35
Desv. Desviacion 15,074 4 667 3,737 2670 5,668
Asimetria -,093 -,132 -,591 -,596 -.255
Error estandar de asimetria 374 374 374 374 374
Curtosis -, 594 -,520 - 073 -, 630 -, 446
Error estandar de curtosis T33 733 33 733 T33
Minimo G52 18 10 11 14
M Eximo 115 35 25 20 35
Percentiles 25 23,50 25,00 17,25 15,00 23,00

50 93 00 25,00 20,00 17,50 27,00

75 102,00 30,75 23,75 18,75 31,00

a. Existen mukltiples modos. Se muestra el valor mas pequefio.

Nota. Elaboracion propia.

Figura 4

Estadisticos de la V1 Marketing digital

Histograma

Frecuencia

Nota. Elaboracion propia.

MD
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Figura5 Figura 6

Histograma del factor flujo Histograma del factor funcionalidad

. .
FL FN

Frecuencia

FL FN

Nota. Elaboracion propia. Nota. Elaboracion propia.
Figura7 Figura 8
Histograma de feedback Histograma del factor fidelizacion

FEE A

FEE

Nota. Elaboracion propia. Nota. Elaboracion propia.

En la figura 4, se prob6 que, los datos de la variable 1 “Marketing digital” se localiza
concentradas en el rango de [76.814 — 106.954] con una moda de 85 que
representa el 10% de la distribucion, con asimetria negativa o sesgada a la
izquierda y curtosis negativa.

En la figura 5, se demostr6 que, los datos del factor “Flujo” se ubica concentradas
en el rango de [22.963 — 32.297] con una moda de 28 que representa el 10% de la

distribucion, con asimetria negativa o sesgada a la izquierda y curtosis negativa.

En la figura 6, se verifico que, los datos del factor “Funcionamiento” se localiza
concentradas en el rango de [24.067—- 16.593] con una moda de 25 que representa
el 15% de la distribucién, con asimetria negativa o sesgada a la izquierda y curtosis

negativa.
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En la figura 7, se mostr6 que, los datos del factor “Feedback” se detecta
concentradas con el rango equivalente a [14.33 — 19.67] con una moda de 20 que
representa el 12,5% de la distribucién, con asimetria negativa o sesgada a la
izquierda y curtosis negativa.

En la figura 8, se asent6 que, los datos del factor “Fidelizacion” se hallo
concentradas en el rango de [21.262— 32.598] con una moda de 35 que representa
el 5% de la distribucién, con asimetria negativa o sesgada a la izquierda y curtosis

negativa.

4.2. Descripcion de datos
4.2.1. Variable 2: Posicionamiento
Tabla 10

Estadisticos de la V2 Posicionamiento

Estadisticos
PO Dl CA Fl SA co

I Walido 40 40 40 40 40 40

Ferdidos o] o] o] o] o] o]
Media 113,35 58,33 8,85 15,85 22,65 7,68
Mediana 114,00 59,50 9,00 16,00 23,50 7,00
Moda 102 G5 10 16 25 G
Desv. Desviacidn 11,281 5757 1,331 2,587 2,637 1,685
Asimetria -519 - B74 -1,222 - 527 -1,039 340
Error estandar de asimetria JaAT4 JaAT4 JaAT4 JaAT4 JaAT4 JaAT4
Curtosis -,072 583 1,524 1,006 AT -1,633
Error estandar de curtosis 733 733 733 733 733 733
Minirmo a2 42 a a8 18 5]
Maximo 130 G5 10 20 25 10
Percentiles 25 103,25 54,00 3,00 14,25 20,00 5,00

50 114,00 549,50 9,00 16,00 23,50 7,00

75 123,00 53,00 10,00 17,75 25,00 9,75

Nota. Elaboracion propia.

30



Figura 9 Figura 10

Histograma V2 Posicionamiento Histograma factor diferenciacion

DI
PO

Fracuencia
Frecuencia

Nota. Elaboracion propia. Nota. Elaboracion propia.
Figura 11 Figura 12
Histograma factor calidad de servicio Histograma factor fidelizacion

CA Fl

Frecusncia

Nota. Elaboracién propia. Nota. Elaboracion propia.

Figura 13 Figura 14

Histograma factor satisfaccion Histograma factor comunicacion
s co

Frecisericia

Fracuancia

Nota. Elaboracion propia. Nota. Elaboracion propia.
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Figura 9, se probd que, los datos de la variable 2 “Posicionamiento” se hallo
concentradas en el rango de [102.069 — 124.631] con una moda de 102 que
representa el 7,5% de la distribucion, con asimetria negativa y curtosis negativa.

Figura 10, se manifestd que, los datos de la variable 2 “Diferenciacion” se hallo
concentradas en el rango de [52.573 — 64.087] con una moda de 65 que representa
el 7,5% de la distribucion, con asimetria negativa y curtosis positiva.

Figura 11, se asentd que, los datos de la variable 2 “Calidad de servicio” se halld
concentradas en el rango de [7.519 — 10.181] con una moda de 10 que representa

el 5% de la distribucién, con asimetria negativa y curtosis positiva.

Figura 12, se mostré que, los datos de la variable 2 “Fidelizacion” se hallo
concentradas en el rango de [13.263 — 18.437] con una moda de 16 que representa

el 10% de la distribucion, con asimetria negativa y curtosis positiva.

Figura 13, se probd que, los datos de la variable 2 “Satisfaccion” se hallo
concentradas en el rango de [20.013 — 25.287] con una moda de 25 que representa

el 12,5% de la distribucion, con asimetria negativa y curtosis positiva.

Figura 14, se verifico que, los datos de la variable 2 “Comunicacion” se hallé
concentradas en el rango de [5.995 — 9.365] con una moda de 6 que representa el

40% de la distribucion, con asimetria positiva y curtosis negativa.

4.3. Asociacion de variables

Tabla 11 Tabla 12
Asociacion V1 — V2 Significacion de asociacion
Tabla cruzada KMD'KPO Pruebas de chi-cuadrado
Recuento Sign_ifiu:’alcicun
asintotica
KPO Walar df (hilateral)
REGULAR  BUENO(8-  MUYBUEND Chi-cuadiado de 110817 1 026
) (67-7) 109 109128 Tt Pearson ' '
KD REGULAR(E! - T9) f b ! ’ Razéin de verasimilitud 11,383 4 023
SLENO {60-59) ! ; oo Asaciacidn lineal por 9410 1 002
MUY BUENO (98- 117) i 2 11 13 lineal
Total 1 17 7 10 M de casos validos 40
Nota. Elaboracién propia. Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 13

Asociacion de KFL*KPO

Tabla cruzada KFL*KPO

Tabla 14

Significacion de asociacion

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion
REGULAR (67- BUENO(88-  MUYBUENO asinttica
87) (109-129) Total Yalor df (hilateral)
MUY MALO (09 - 16) 0 1 0 1 Chi-cuadrada de 11,081° 4 026
MALO (17 - 24) 0 0 1 1 Pearson
REGULAR (25-32) 1 3 1 5 Razdn de verosimilitud 11,383 ) 023
BUENO (33- 40) 0 12 10 2 Asociacion lineal por 8410 1 002
MUY BUENO (41 -49) 0 1 1 1 lineal
Total 1 17 2 10 M de casos validos 40
Nota. Elaboracion propia. Nota. Elaboracion propia.
Tabla 15 Tabla 16
Asociacion de KFN*KPO Significacion de asociacion
Tabla cruzada KFN*KPO
Pruebas de chi-cuadrado
KPO Significacion
REGULAR BUENO (88- MUY BUENO asintifica
(67 -87) 108) (109-129)  Total el ; bitera)
KN MALO (11 - 15) 0 1 0 1
Chi-cuadrado de Pearson 12 651a ] 049
REGULAR (16 - 20) 1 1 2 4
BUENO (21 - 25) 0 8 6 1 Razon de verosimilifud 3,602 ] 197
MUY BUENO (26 - 30) 0 7 14 2 Asnciacion lingal por lineal 3660 1 056
Total 1 17 2 ) N de casos validos
Nota. Elaboracion propia. Nota. Elaboracion propia.
Tabla 17 Tabla 18
Asociacion de KFEE*KPO Significacion de asociacion
MUY .
REGULAR BUENO  BUENO Pruebas de chi-cuadradg
(67-87) (88-108) (109-129)  Tota SgnAcacon
KFEE MUY MALO {04 -07) 0 1 0 1 Ll
MALO (08- 11) 0 6 4 1 4 tet
REGULAR (12- 15) 1 6 6 13 ChicuadeadadePoarson 7, 6730 L ]
BUENO (16 - 19) 0 3 6 9 Rarin de veoserkiud B 430 ] a3
MUY BUENO (20- 23) 0 1 6 7 ASO0HKN Naal por ineal 458 1 ik
Total 1 17 n 40 M da casos vilidos

Nota. Elaboracién propia.

Nota. Elaboracién propia.
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Tabla 19 Tabla 20
Asociacion de KFI*KPO Significacion de asociacion

Tabla cruzada KFI*KPO
Pruebas de chi-cuadrado

kPO Significacion

REGULAR(E7-  BUENO(88-  MUYBUEND asintotica

] 108 (109-120)  Tola

Valor df (bilateral)
KFl MALO(08-11) 0 1 1 2 ,
Chi-cuadrado de Pearson 7673 8 466

REGULAR (12-15) 1 § 4 13 o

BUENO 619 0 7 5 Razon de verosimilitud 8430 B 393

MUY BUENO (20-23) 0 1 9 10 Asociacion lineal por lineal 4,592 1 032
Totdl 1 1 20 N de casos validos 40
Nota. Elaboracién propia. Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 11, se demostr6 que existe una asociacion directa y positiva entre
marketing digital y posicionamiento con las opiniones de los clientes de Mercados
Pa’tu. Es decir, un buen marketing digital genera buen posicionamiento en una

organizacion.

En la tabla 12, se probd el cumplimiento de la hipétesis de la investigacion que
determina asociacion entre el marketing digital y posicionamiento, que demuestro

el valor de que es estadisticamente significativa.

En la tabla 13, se demostré que existe una asociacion directa y positiva entre el
factor flujo y posicionamiento con las opiniones de los clientes de Mercados Pa’tu.

Es decir, un buen flujo genera buen posicionamiento en una organizacion.

En la tabla 14, se probo6 el cumplimiento de la hipotesis de la investigacion que
determina asociacién entre el factor flujo y posicionamiento, que demuestro el valor

de que es estadisticamente significativa.

En la tabla 15, se evidencio que existe una asociacion directa y positiva entre el
factor funcionalidad y posicionamiento con las opiniones de los clientes de
Mercados Pa'tu. Es decir, la empresa cuenta con recursos digitales atractivos,
claros y utiles, que indica la buena funcionalidad y buen posicionamiento de la

compainia.
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En la tabla 16, se comprobé el cumplimiento de la hipotesis de la investigacion que
determina asociacion entre el factor funcionalidad y posicionamiento, que indica el

valor que es estadisticamente significativa.

En la tabla 17, se probd que existe una asociacion directa y positiva entre el factor
feedback y posicionamiento con las opiniones de los clientes de Mercados Pa'’tu.
Es decir, el dialogo vy la interactividad entre el consumidor y la empresa es regular,
que indica regular feedback y regular posicionamiento en la empresa.

En la tabla 18, se evidencio el cumplimiento de la hip6tesis de la investigacion que
determina asociacion entre el factor feedback y posicionamiento, que indica el valor

que es estadisticamente significativa.

En la tabla 19, se evidencio que existe una asociacion directa y positiva entre el
factor fidelizacion y posicionamiento con las opiniones de los consumidores de
Mercados Pa’tu. Es decir, se establece un dialogo personalizado con los clientes
de Mercados Pa'tu, que sefala la buena fidelizacion del cliente y buen

posicionamiento en la empresa.

En la tabla 20, se verifico el cumplimiento de la hipotesis de la investigacion que
determina asociacion entre el factor fidelizacién y posicionamiento, que indica el

valor es estadisticamente significativo.

4.4. Evidencias de las hipotesis

4.4.1. Coeficiente de Rho de Spearman

Tabla 21
Hipotesis general del marketing digital y posicionamiento
MD PO
Rho Marketing correlacién 1,000 ,651
Sig. ,000
N 40 40
Posicionamiento correlacién ,651 1,000
Sig. ,000
N 40 40

Nota. Elaboracion propia.
En la tabla 21, se evidencio que existe relacion entre el marketing digital y

posicionamiento de Mercados Pa’tu E.l.R.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020. Puesto,
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que el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman entre las variables fue =

.651, con el nivel de significancia bilateral = ,000.

Tabla 22
Hipotesis especifica entre Flujo y Posicionamiento
FL PO
Rho Flujo Coeficiente 1,000 ,621
Sig. ,000
N 40 40
Posicionamiento  Coeficiente ,621 1,000
Sig. ,000
N 40 40

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 22, se mostré que existe relacion entre el flujo y posicionamiento de
Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020. Debido a que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman entre este factor y posicionamiento fue = .621,
con el nivel significancia bilateral = ,000.

Tabla 23
Hipotesis especifica entre Funcionalidad y Posicionamiento
FN PO
Rho Funcionalidad Coeficiente 1,000 ,495
Sig. ,001
N 40 40
Posicionamiento  Coeficiente ,495 1,000
Sig. ,001
N 40 40

Nota. Elaboracién propia.

En la tabla 23, se evidencio que existe relacion entre funcionalidad y
posicionamiento de Mercados Pa’'tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020 ya que el
Rho entre el factor Funcionalidad y posicionamiento equivale a ,495, con un nivel

alto sig. = ,001, lo cual sefiala que hay una correlacion regular y es altamente

significaba.
Tabla 24
Hipotesis especifica entre Feedback y Posicionamiento
FEE PO
Rho Feedback Coeficiente 1,000 ,519
Sig. ,001
N 40 40
Posicionamiento  Coeficiente ,519 1,000
Sig. ,001
N 40 40

Nota. Elaboracion propia.
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En la tabla 24, se demostro que existe relacion entre feedback y posicionamiento
de Mercados Pa’tu E.l.LR.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020 ya que la correlacién entre
feedback y posicionamiento fue = ,519, con un nivel sig. = ,001, lo cual indica que

hay una correlacion buena y significaba.

Tabla 25
Hipotesis especifica entre Fidelizacion y Posicionamiento
Fl PO
Rho  Fidelizacion Coeficiente 1,000 ,504
Significativa ,001
N 40 40
Posicionamiento Coeficiente ,519 1,000
Significativa ,001
N 40 40

Nota. Elaboracion propia.

En la tabla 25, se prob6 que existe relacion entre fidelizacion y posicionamiento de
Mercados Pa’'tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020 debido a que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman entre fidelizacion y posicionamiento fue =,504,
con un nivel significancia bilateral de ,001, lo cual indica que hay una correlacién

buena y es altamente significaba.
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4.5. Modelo de ecuacion estructural para ambos tipos de investigacion

Figura 15

Modelo de ecuacion estructural de Marketing y Posicionamiento
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Nota. Elaboracion propia en el programa Amos version 24.

En la figura 15, se demostré que la hipétesis general de estudio, las variables de
estudio estén relacionados, con el coeficiente = ,71. Asimismo, mencionar que el
Model Fit indico que el GFI=.713, AGFI=.504, PGFI=,412, NFI=.644, RFI=.506,
Pratio=.722, PNFI=.465 y PCFI=. 511. Lo cual, demostrd es un modelo regular.



V. DISCUSION

Segun los resultados en el estudio, se acepta la hip6tesis general que existe
relacion entre el marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa'tu E.I.LR.L., en
Ate Vitarte, Lima, 2020.

En la investigacion se plante6 como objetivo general, determinar la relacion entre
marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate vitarte, Lima,
2020, evaluando a 40 clientes de la empresa.

Para evidenciar el objetivo, se utilizé las pruebas (a) el coeficiente de correlacion
de Rho de Spearman, (b) el modelo de ecuaciones estructurales. En la prueba (a)
el estadistico de marketing digital encontro el coeficiente de correlacion = ,651, =
65% altamente significativo = ,000. En la prueba (b) se utilizé el modelo de ecuacion
estructural, confirmando el resultado con indicadores regulares GFI, AGFI, NFlI,
PRATIO y PNFI con el promedio de 71% en la figura 15.

Por definicion, el marketing digital es interactivo, audiovisual, que genera valor esta
relacionado con 4 factores directa y significativamente relacionado con el
posicionamiento que permite la preferencia del usuario ante la competencia. Es
decir, con el factor flujo ya que se adquiere interactividad y valor afiadido, en donde
se identifico que el factor FL de la variable Marketing digital y el factor FI de la
variable posicionamiento tuvieron el mayor rango de correlacién = ,745 = 74% (Ver
Anexo T), lo que comprob6 que el usuario cree que el servicio de delivery de la
empresa hace uso de un protocolo ante el covid -19. Asimismo, esta relacionado
con el factor funcionalidad porque cuenta con recursos digitales utiles, faciles y
atractivos, con el factor feedback que permite la comunicacién entre el consumidor
y la empresay con el factor fidelizacion que establece un didlogo personalizado con

el usuario.

Ademas, los factores del posicionamiento esta asociado con la diferenciacion del
producto, servicio y personal que permite la percepcion del buen estilo, disefio,
servicio y buena atencion, con el factor calidad de servicio porque se percibe el
valor y su calidad, con el factor fidelizacion del usuario que genera lealtad y
recomendacion a largo plazo, con el factor satisfaccion del cliente porque se obtiene
el grado de su satisfaccion por un servicio o producto y con el factor comunicacion

gue mantiene informado y comunicado al consumidor.
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Por evidencias encontradas, se acepta la hipétesis general que hay relacién entre
marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa’tu, que define la correlacion
entre las variables de estudio.

Resultados similares se encontr6 en el trabajo de Romero (2019), donde se
evidencio que el nivel de marketing digital y posicionamiento es deficiente en la
organizacién Cifen, lo cual tuvo correlacion positiva R=3,45, media baja (Ver Anexo
), lo cual contradice al teérico de estudio por Colvée que sefiala que el Marketing
digital utiliza herramientas de manera eficiente, que genera valor en el consumidor.
Pero, en este estudio existe la falta de estrategias de publicidad, promociones,
comunicacién en las redes virtuales, llevando a un posicionamiento bajo al mismo

tiempo.

Ademas, se encontré similitud con el estudio de Nontol (2020), que se encontro que
la relacion entre Marketing y Posicionamiento de Construcciones S.A.C. fue regular,
con el R=0,384, sig. 0,014 (Ver Anexo LL), ya que la mayoria de usuarios
consideran que el marketing digital esta en rango regular porque no hay un debido
manejo de ello porque no cuentan con las herramientas ni las estrategias

convenientes.

Asimismo, hay coincidencia con el estudio de Vaca (2018), que se prob6 que el
marketing virtual se relaciona con el posicionamiento del Consorcio de lacteos, con
el coeficiente positiva media = 0,50, sig. = 0,01, (Ver Anexo Q). Lo cual demostré

una relacion regular entre las variables.

Luego, en el trabajo de Quispe (2019), identificd relacion entre estrategias de
marketing digital y posicionamiento de los Institutos Superiores de Lima, con el
R=0.906, altamente significativo = 0.000 (Ver Anexo M). Donde se identificé que la
relacion entre variables es buena por el uso de estrategias de comunicacion y
promocién conveniente, pero un le falta mejorar en las estrategias de

comercializacion y personal.

También, hubo una semejanza con el estudio de Hermoza (2019) que determind la
relacion entre marketing digital y posicionamiento en la empresa Verdeflor SAC,
con el R= 0,788, sig. =0,000 (Ver Anexo L). Lo que comprobdé que la baja
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participacion del mercado y posicionamiento de la empresa por el inadecuado
manejo del marketing digital, visto en el nivel de comunicacion, estrategias mix y

comercio electrénico.

Por evidencia de los resultados de estudio con otros similares, se sostiene que un
buen marketing digital y posicionamiento en una organizacion, consiste en el buen
manejo de estrategias de marketing virtual lo cual esta vinculado al uso adecuado
de herramientas virtuales que esta asociado a cuatro factores como lo define la
teoria de Fleming Y 5 factores de la teoria sobre posicionamiento por Kotler y
Armstrong. A continuacion, se detallara con mayor precision en los siguientes

analisis de estudio.

De acuerdo a los resultados se acepta la primera hipotesis especifica: existe
relacion entre flujo y posicionamiento de Mercados Pa’tu, con el Rho = .621,
significativo = ,000 en la tabla 22. Lo cual identifica que el marketing digital y
posicionamiento de la compafiia fue regular, lo que permitié identificar que el rango
de mayor correlacion = 745, entre el factor 1 (Flujo) de la variable marketing digital

y el factor 3 (Fidelizacion) de la variable posicionamiento. (Ver Anexo T)

Lo que permitié evidenciar la correlacion mas alta de ,687 entre el item 4 de la V1
y el item 17 del V2 (Ver Anexo T), se identifico que el usuario considera el servicio
de delivery de la empresa hace uso de un protocolo ante el covid -19, que evidencia
que el negocio creo un valor afiadido en su servicio frente a la competencia y por

lo tanto hay un posicionamiento regular en la compaifiia.

A diferencia del trabajo de Vaca (2018) en el factor valor agregado de la variable
marketing digital (Ver Anexo U), se evidencio que la mayoria de los usuarios opinan
que la empresa no cuenta con valor agregado en sus productos por la falta de

capacitacion y buen manejo de marketing virtual.

De acuerdo a los resultados se acepta la segunda hipétesis especifica: existe
relacion entre el funcionalidad y posicionamiento de Mercados Pa’tu, encontrando
el Rho =,495 con el nivel significancia = ,001 en la tabla 23, que permitio identificar
que la compafiia cuenta con sitios webs claros, Utiles y atractivos como su pagina
web, Facebook, blog etc. Pero, que aun necesita implementar herramientas

innovadoras, interactivos que ayude al usuario no solo captar su atencion y
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fidelizacion, sino que sientan una experiencia Unica al realizar sus compras en linea

gue conlleva a un buen posicionamiento de su marca.

Se encontrd coincidencia con el estudio de Romero (2019), se comprobd que existe
relacion entre redes sociales y posicionamiento en la compafia Cifen. con un
coeficiente bajo R=,326, sig.= ,001 (Ver Anexo Y), Lo cual, permiti6 demostrar que
el uso de herramientas digitales fue defectuoso por la falta de capacitacion al
personal y la falta de conocimiento por el trabajador. Por el cual, se recomendo,
mayor entrenamiento al personal para mejorar el uso de sitios webs lo cual a la vez
esta vinculado en aumentar el nivel de posicionamiento de la compafia.

De acuerdo a los resultados se acepta la tercera hipotesis especifica: existe relacion
entre el feedback y posicionamiento de Mercados Pa’tu, con el Rho = ,519, sig.
=,001 en la tabla 24, que demostré que existe asociacion directa y positiva, con el
criterio del comprador que considera el dialogo y la interactividad entre el usuario y
compaiiia es regular, demostrando al mismo tiempo un posicionamiento regular en

la organizacion en la tabla 17.

Similar al estudio de Quispe (2019), se identificé que la relacién entre comunicacion
e imagen es regular con un coeficiente R = 0,766, sig. = 0,000 (Ver Anexo W), que
identifico la falta de estrategias de comunicacion ya que no cuentan con sitios webs
interactivas y faciles de emplear puesto que la mayoria de estudiantes consideran

gue la comunicacion en la compairiia es deficiente.

Sin embargo, se encontrd discrepancia con el estudio de Hermoza (2019), que
comprobd que la relacion entre comunicacion y posicionamiento es buena con un
coeficiente R = ,826, sig. ,000 (Ver Anexo Z) ya que hay buena comunicacion
reciproca entre el usuario y la empresa por que hacen buen uso de su pagina web,
Twitter, YouTube ofreciendo interaccion y difusion de contenidos. Pero, aun

necesita mejorar la actualizacion de comunicacion por medio del Facebook.

A diferencia del estudio de Horna (2017), que se evidencio que no hay relacion
entre comunicacion y diferenciacion del producto, servicio y personal de la
compafia pastelera Mypes, ya que obtuvo el R=1.000 y fue estadisticamente no
sig., lo que permitio identificar en (Anexo V), que casi nunca los clientes reciben e

mails sobre alguna promocién en el correo.
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Asimismo, se evidencio en el estudio de Romero (2019), la relacion entre el factor
comunicacioén digital y posicionamiento de la organizacién Cifen es deficiente, con
r =,436, sig. = 0.000 (Ver Anexo Y). Asimismo, ya que la mayoria de usuarios
piensan que es inadecuado el uso de herramientas virtuales por los trabajadores

gue usualmente no tienen capacitaciones.

Ademas, segun los resultados se acepta la cuarta hipotesis especifica: existe
relacion entre fidelizacion y posicionamiento de Mercados Pa’tu encontrando el R=,
504, con nivel significativo = ,001 en la tabla 25, lo que evidencio que el nivel de
fidelizacion del usuario de la empresa es regular y un regular posicionamiento. Por
el cual en el estudio hubo la limitacion de no encontrar trabajos que hablen sobre
el factor fidelizacién de la variable marketing digital.

Por evidencias encontradas en el estudio de Mercados Pa’'tu, se confirmoé que la
presente investigacion no hay antecedentes que hayan estudiado sobre empresas
dedicados al servicio de venta de alimentos de primera necesidad con servicio de
delivery con el protocolo ante el covid 19, ya que solo se evidencio estudios sobre
empresas de otros rubros con el servicio de delivery tradicional. Es por ello, que el

trabajo sobre Mercados Pa’tu lleno el vacio de conocimiento de esta investigacion.

Es por ello, que se responde a la pregunta ¢ Es posible la correspondencia entre

Marketing digital y Posicionamiento en tiempos de pandemia?

Si es posible la correspondencia entre marketing digital y posicionamiento en
tiempos de pandemia ya que se evidencio en este estudio la correlacion entre
variables, asi como entre factores en la empresa Mercados Pa'tu, lo que demuestro
que si se aplica segun la teoria de Fleming el marketing virtual permitira un buen

posicionamiento de una empresa en tiempos de pandemia.
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VI. CONCLUSIONES

En la investigacion sobre marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa'tu
E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, Perua, 2020 se sintetizo:

Primero, se evidencio que existe relacion entre el marketing digital vy
posicionamiento de Mercados Pa’'tu E.[.R.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020 ya que se
encontro el coeficiente de Rho = .651, con el nivel altamente significativo = ,000, lo
cual demostrd que el marketing virtual y el posicionamiento de la organizacion es
regular.

Segundo, se demostrdé que existe relacion entre el flujo y posicionamiento de
Mercados Pa'tu E.I.LR.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020, con Rho = .621, con el nivel
significancia bilateral = ,000, lo cual evidencio que el flujo y posicionamiento de la
organizacion es regular.

Tercero, se comprobd que existe relacién entre funcionalidad y posicionamiento
de Mercados Pa’tu E.l.LR.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020 ya que se identifico el Rho
=,495, con un nivel significancia = ,001, lo cual indica que hay una correlacion baja
y es altamente significativo.

Cuarto, se demostré que existe relacion entre feedback y posicionamiento de
Mercados Pa’tu E.I.LR.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020 ya que el coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman entre feedback y posicionamiento fue =,519, con
un nivel significancia bilateral de ,001, lo cual indica que hay una correlacién regular
y es altamente significativo.

Quinto, se asentd que existe relacion entre fidelizacion y posicionamiento de
Mercados Pa’'tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, 2020, debido a que se evidencio el
Rho =,504, con un nivel significancia = ,001, lo que probo que hay una correlacion
regular y significativo.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero, se recomienda hacer uso del andlisis factorial rotado en el programa de
SPSS version 26 asi como el IBM SPSS AMOS de la misma version, para una
mejor reagrupacion de factores, asi como de items de un instrumento ya que es
muy util para la construccion de un instrumento.

Segundo, se recomienda utilizar mayor cantidad de unidades muestrales para un
estudio ya que permite obtener un mejor diagndstico de la realidad de un trabajo,
asi como un buen modelo de recoleccion de datos.

Tercero, se recomienda que la poblacién de estudio esté formada por un grupo de
personas relacionadas a la investigacion de lo contrario no se podra obtener
repuestas con valores altos en las categorias definidas en los resultados
estadisticos.

Cuarto, se recomienda que las investigaciones futuras utilicen la teoria de Fleming
ya que se evidencio en el estudio, antecedentes que no han trabajado con el factor
fidelizacion de la variable marketing digital que es de mucha relevancia para

obtener buen marketing digital y posicionamiento en una empresa.
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ANEXO A: Matriz de operalizacion de marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa’tu E.l.R.L.

VARIABLES DE DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
ESTUDIOS
El marketing digital se Flujo Interactividad
El marketing digital en su determinard de acuerdo al
maxima potencia, interactivo, estudio de cuatro dimensiones Valor afiadido
inmediato, en tiempo real, con  como flujo, funcionalidad, Tipo Likert
el encanto de un entorno feedback y fidelizacion. Funcionalidad Recursos digitales
Marketing digital audiovisual y en el marco de Nunca (1)
unas comunidades emergentes Plataforma Casi nunca (2)
don.d.e la recom(.endauc?n Feedback Interactividad A vgc.es (3)
positiva o negativa seran Casi siempre (4)
instantaneas, determinaran el - Siempre (5)
Dialogo
futuro de una marca lo cual se
caracteriza por las 4fs (p.14). Fidelizacion. Aporte de contenido

Dialogo personalizado

Posicionamiento

Kotler y Armstrong (2008)
Indicé que el posicionamiento
es como el usuario tiene en su
mente un producto por sus
atributos ante la competencia.
Lo cual se caracteriza por cinco
factores (p.185).

El posicionamiento se
determinara de acuerdo al
estudio de las dimensiones como
diferenciacién de producto,
servicio y personal, calidad de
servicio, fidelizacién del usuario,
satisfaccion del usuario y
comunicacion.

Diferenciacion de
producto, personal y
servicio

Ventaja competitiva de
producto, servicio y personal

Atencion

Servicio del personal

Tiempo de entrega

Calidad de servicio

Calidad

Valoracién

Fidelizacién del usuario

Recomendacién

Visitas

Satisfaccion del usuario

Satisfaccion del producto

Satisfaccion de servicio

Comunicacion

Informacién

Comunicacion

Nota. Elaboracion propia (2020).



ANEXO B: Matriz de consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS OPERACION DE VARIABLES
Problema principal Objetivo principal Hipotesis Variables de Definicién conceptual Definicion Dimensiones Indicadores Items
principal estudios operacional
¢Qué relacion hay entre  Determinar la relacion entre  Existe relacion entre Seguin Fleming y Alberdi  El marketing digital se  Dimensi6n 1: Interactividad 1,2,3,4,5,
marketing y posicionamiento marketing digital y marketing digital y (2000) indica que el marketing determinara de acuerdo Flujo Valor afiadido
de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en posicionamiento de Mercados posicionamiento de Mercados digital elevado a su maxima al estudio de las 6.7,
Ate Vitarte, Lima, Per(, 2020?  Pa’tu E.LLR.L., en Ate Vitarte, Pa’tu E.LR.L., en Ate Vitarte, potencia, convertido en  dimensiones: flujo, Dimension 2: Recursos digitales 89
Lima, Pert, 2020. Lima, Pert, 2020. Marketing interactivo de verdad, funcionalidad, Feedback Funcionalidaﬂ Plataforma 9 P
inmediato, en tiempo real, con y fidelizacion.
digital todo el encanto de un entorno 10,
audiovisual y en el marco de 11,12,
unas comunidades Dimensién 3: Interactividad 13,14
emergentes donde la Feedback Dialogo con el cliente 1516
recomendacién  positiva o "
negativa seran instantaneas, - — -
ceerminarin | oG una Dt e e soedes e
marca o empresa (p.14). 21.22.23,
Problemas Objetivos Hipétesis 1,2,3,
especificos especificos especificos Kotler y Armstrong (2008) El posicionamiento se Ventaja competitva de 4,
— — — — sefiala que “la posicién de un determinara de acuerdo producto, Servicio y 5,6,7,
Problema especifico 01: Objetivo Hipdtesis especifico 01: producto es la forma en que  al estudio de las  Dimensi6n 01: personal
¢Qué relacion hay entre flujoy  Especificos 01: » Existe relacion entre flujo y los consumidores definen el  dimensiones como  Diferenciacion de 8,9,10
po§|C|onam|ento de Mer(;ados Determinar I_a_ reIau_on entre p0§|c10nam|ento de Melrcados producto en base a sus diferenciacion de  producto, servicio y Atencion
Patu E.LRL, en Ate Vitarte,  flujo y posicionamiento de  PatuE.LR.L, enAte Vitarte, atributos, el lugar que el producto, servicio y  personal. Servicio del personal 11, 12
Lima, Pert, 2020? Mercados Pa'tu E.I.RL. en  Lima, Perd, 2020. producto ocupa en la mente  personal, calidad de Tiempo de entrega , 13,
Ate Vitarte, Lima, Perd, 2020. de los consumidores en  servicio, fidelizacién del
relaciéon con productos de la  cliente, satisfaccion del
competencia” (p.185). cliente y comunicacion y
Problema especifico 02: Determinar la relacion entre Hipotesis especifica 3: entrega del producto. 14,
¢Qué relacion hay entre funcionalidad y  Existe relacion entre Dimensién 02: Calidad de servicio
funcionalidad y  posicionamiento de Mercados  Funcionalidad y 15,
posicionamiento de Mercados Pa'tu E.LR.L., en Ate Vitarte, posicionamiento de Mercados Calidad de servicio Valoracién
Pa'tu E.LR.L., en Ate Vitarte, Lima, Per, 2020. Pa’tu E.l.LR.L., en Ate Vitarte,
Lima, Pert, 2020? Lima, Pert, 2020. Posiciona
- . - . o miento
Problema especifico 03: Determinar la relacion entre  Existe relacion entre
¢Qué relacion hay entre  feedback y posicionamiento Feedback y posicionamiento
Feedback y posicionamiento de Mercados Pa'tu E.lLR.L., en de Mercados Pa'tu E.I.R.L.,
de Mercados Pa'tuE.LR.L.,en  Ate Vitarte, Lima, Perd, 2020. en Ate Vitarte, Lima, Perd,
Ate Vitarte, Lima, Per(, 2020? 2020.
Problema especifico 04: Determinar la relacion entre Hipotesis especifica 04: Dimension 03: Recomendacion 16,
¢Qué relacion hay entre fidelizacion y posicionamiento  Existe relacién entre Fidelizacion al cliente
fidelizacion y posicionamiento  de Mercados Pa'tuE.I.R.L.,en fidelizacién y posicionamiento Visitas 17, 18,
de Mercados Pa'tuE.lLR.L.,en  Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020. de Mercados Pa’tu E.LLR.L.,
Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020? en Ate Vitarte, Lima, Perq, Dimension 04: Satisfaccion al producto 19,20,
2020. Satisfaccion del
cliente Satisfaccion del servicio. 21,
Dimensi6n 05: Informacion 22,23,
Comunicacion Comunicacién 24, 25.

Nota. Elaboracion propia (2020).



ANEXO C: Instrumentos de recolecciéon de datos

CUESTIONARIO N° | Leyenda
1 Nunca
Estimado estudiante (a): 2 | Casinunca
3 | Aveces
Edad: Sexo: (F) (M): 4 | Casi siempre
Marcar con un aspa (x) la alternativa que crea conveniente. 5 | Siempre
MARKETING DIGITAL
1. FLUJO Escala
INTERACTIVIDAD 12/ 3/4|5
IN1 ¢Usted conoce la pagina web de la empresa?
IN2 ¢Usted encuentra informacioén sobre los productos de desea comprar en linea?
IN3 ¢ Usted considera que es entretenido navegar en la tienda virtual?
IN4 ¢ Usted cree que el servicio de delivery hace uso de un Protocolo ante el Covid
-19?
IN5 ¢ Usted piensa que realizar sus compras a través de una pagina web es
conveniente?
VALOR ANADIDO
VA6 ¢ Cree usted que las promociones son atractivas ante a la competencia?
VA7 ¢ Usted participa en campafias virtuales de promociones de la empresa?
2. FUNCIONALIDAD 112/3/4|5
RECURSOS DIGITALES
RES8 ¢ Considera usted muy Util el uso del Facebook para saber sobre ofertas?
RE9 ¢ Cree usted que el uso de la pagina web es claro y atractivo al realizar sus
compras?
PLATAFORMA
PL10 ¢ Usted considera que el sitio web de la empresa es de facil acceso al adquirir
un producto?
PL11 ¢ Cree usted que siempre encuentra el producto de su preferencia?
PL12 ¢Usted considera que el disefio de la pagina web es atractivo?
3. FEEDBACK 1, 2/3/4|5
INTERACTIVIDAD
IN13 ¢Latienda virtual de la empresa permite realizar sus opiniones, gustos o
preferencias?
IN14 ¢ Usted obtiene respuesta inmediata a sus sugerencias?
DIALOGO 112/3/4|5
DI15 ¢La compafiia cuenta con un nimero telefénico para realizar sus consultas?
DI16 ¢ Usted siente que su opinion es importante?
4. FIDELIZACION 112/3/4|5
APORTE DE CONTENIDO:
AP17 ¢ Usted encuentra informacién sobre el proceso de compra en el sitio web de la
empresa?
AP18 ¢ Usted logra resolver dudas durante su navegacion en la pagina web de la
empresa?
AP19 ¢La empresa ofrece ofertas exclusivas través de un E-mail?
AP20 ¢Usted encuentra casos de éxito en el Facebook de la empresa?
DIALOGO PERSONALIZADO
DI21 ¢ Usted obtiene informacién individual a través del WhatsApp?
DI22 ¢,Considera usted vivir una experiencia Unica al realizar sus compras en linea?
DI23 ¢ Usted obtiene atencion personalizada cuando le venden en linea?
Nota: Elaboracion propia (2020).




CUESTIONARIO

N° | Leyenda
Estimado estudiante (a): 1 Nun_c a
2 Casi nunca
Edad: Sexo: (F) (M): 3 A veces
. . 4 Casi siempre
marcar con un aspa (x) la alternativa que crea conveniente. .
5 Siempre
1. DIFERENCIACION Escala
VENTAJA COMPETITIVA DE PRODUCTO 112345
VE1 ¢ Usted cree que el disefio de los productos ofertados es lo que espera?
VE2 ¢ Usted siempre encuentra variedad de estilos de cada producto al obtenerlo en linea?
VE3 ¢ Considera usted que el acabado de los productos son lo que usted solicita?
VENTAJA COMPETITIVA DE SERVICIO
VE4 ¢, Cree usted que el servicio de Mercados Pa’tu es eficiente?
VES ¢ El cliente identifica a la empresa por su buen servicio?
VENTAJA COMPETITIVA DEL PERSONAL
VE6 ¢Usted considera que el personal es competente?
VE7 ¢ Usted cree que el personal es profesional?
ATENCION
AT8 ¢ Considera usted que la atencién en Mercados Pa'tu es lo que espera?
AT9 ¢ El usuario considera que la atencién al cliente es preciso y claro?
AT10 ¢ Considera usted la atencién al cliente genera lealtad?
SERVICIO DEL PERSONAL
SE11 ¢El servicio del personal tiene buena actitud hacia el usuario?
SE12 ¢ El servicio del personal cumple con los protocolos de seguridad ante la pandemia?

TIEMPO DE ENTREGA

TI13 | ¢Usted considera que el tiempo de entrega de sus compras en linea es adecuado?
2. CALIDAD DE SERVICIO 112/ 3|45
CALIDAD

CA14 \ ¢ Usted considera que la calidad de servicio es lo que espera el cliente?
VALORACION

VA15 \ ¢ Usted cree que el servicio es bueno al comprar en linea?

3. FIDELIZACION DEL CLIENTE 112/ 3|45
RECOMENDACION

RE16 | ¢Usted recomienda el servicio en linea?

VISITAS

VI17 \ ¢ Usted visita frecuentemente la pagina web de la empresa?
4. SATISFACCION DEL CLIENTE 1/2/3|4]|5
SATISFACCION DEL PRODUCTO

SA18 ¢La pagina de Facebook de la empresa es del agrado del cliente, que le da un me

gusta y comentario?

SA19 ¢ Considera usted que esta empresa ofrece productos con garantia?

SA20 ¢,Cree usted la empresa cumple con entregar los pedidos completos?
SATISFACCION DEL SERVICIO

SA21 | ¢Usted esta satisfecho con los servicios de la empresa?

5. COMUNICACION 12 3 4 5
NFORMACION

IN22 ¢La informacion brindada a través de las redes sociales es preciso y facil de

entender?

IN23 ¢La empresa cuenta con un catalogo virtual?

COMUNICACION

CO24 ¢La compafiia cuenta con un nimero telefénico que permita la comunicacién directa

con el cliente?

C0O25 ¢ Usted ha obtenido algin inconveniente al comunicarse con la empresa?

Nota. Elaboracion propia (2020).




ANEXO D: Validez del contenido
MATRIZ DE VALIDACION DE INTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Ficha de evaluacion de Marketing digital

OBIJETIVO:
Determinar la validez del instrumento sobre Marketing digital
VARIABLE QUE EVALUA:
Marketing digital
DIRIGIDO A:

Los clientes de Mercados Pa’tu E.l.R.L., en Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Farfan Pimentel, Johnny Félix

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
DOCTOR EN EDUCACION / METODOLOGO

VALORACION:

Siempre X Casi siempre A veces Casi nunca ‘ Nunca |

FIRMA DEL EVALUADOR

DNI 06269132



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL

Relevancial Pertenencia? Claridad?® Aplicable
No 1 ,
DIMENSIONES /items M| D [ A MARMD DA MAEMD DAl MA]S DeSpues.de No
corregir
DIMENSION 1: FLUJO

1 | ¢Usted conoce la pagina web de la empresa? X X X I X
2 g,Us}ed encuentra informacién sobre los productos de desea comprar X X x | x

en linea?
3 g,‘Usted considera que es entretenido navegar en la tienda X X x | x

virtual?

¢ Usted cree que el servicio de delivery hace uso de un Protocolo ante
4 | el Covid -19? X X XX
5 ¢ Usted piensa que realizar sus compras a través de una pagina web X X x | x

es conveniente?

¢, Cree usted que las promociones son atractivas ante a la
6 competencia? X X XX

¢ Usted participa en campafias virtuales de promociones de la
7 X X XX

empresa?

Relevanciat! Pertenencia? Claridad?® Aplicable
N° i ;
DIMENSIONES / items w o Lo lwdw ol s luw Dol aluds Despues.de No
corregir
DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

¢, Considera usted muy util el uso del Facebook para saber sobre
1 ofertas? X X XX
) ¢,Cree usted que el uso de la pagina web es claro y atractivo al X X x | x

realizar sus compras?

¢ Usted considera que el sitio web de la empresa es de facil acceso al X X x | x

adquirir un producto?
4 | ¢Cree usted que siempre encuentra el producto de su preferencia? X X X I X
5 | ¢Usted considera que el disefio de la pagina web es atractivo? X X X I X




¢Latienda virtual de la empresa permite realizar sus opiniones,
gustos o preferencias?

¢Usted obtiene respuesta inmediata a sus sugerencias?

MD: Muy en desacuerdo  D: Desacuerdo A: De acuerdo MA: Muy de acuerdo

NO

DIMENSIONES / items

Relevancial

Pertenencia?

Claridad?®

Aplicable

MD | D | A | MA

MD [ D| A | MA

MD | D[ A

MA

Después
de
corregir

No

DIMENSION 3: FEEDBACK

1

¢La compafia cuenta con un numero telefénico para realizar sus
consultas?

2

¢ Usted siente que su opinion es importante?

3

¢, Usted encuentra informacion sobre el proceso de compra en el sitio
web de la empresa?

¢ Usted logra resolver dudas durante su navegacion en la pagina web
de la empresa?

X | X |X] X

X | X |X] X

X | X |X] X

X | X |X] X




Relevancia! Pertenencia? Claridad?® Aplicable
N DIMENSIONES / items | Despuls
M| D MARMD [ DA MA|MD|D WA | Si de No
corregir
DIMENSION 4: FIDELIZACION
1 | ¢La empresa ofrece ofertas exclusivas través de un E-mail? X X X 1IX
2 | ¢Usted encuentra casos de éxito en el Facebook de la empresa? X X X X
3 | ¢Usted obtiene informacion individual a través del WhatsApp? X X X X
4 ¢qu@em¢5mdewunaexmﬂmnmaunmaanemuaramcompms X X % | x
en linea?
5 | ¢Usted obtiene atencion personalizada cuando le venden en linea? X X X 1IX
Apellidos. ~ FARFAN PIMENTEL JOHNNY FELIX Grado DOCTOR EN EDUCACION / METODOLOGO  DNI 06269132
Nombres Especialidad Lima, 31 de octubre

Validador

del 2020




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Ficha de evaluacion de Posicionamiento

OBJETIVO:

Determinar la validez del instrumento sobre Posicionamiento

VARIABLE QUE EVALUA:
Posicionamiento
DIRIGIDO A:

Los clientes de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

Farfan Pimentel, Johnny Félix

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
DOCTOR EN EDUCACION / METODOLOGO

VALORACION:

Siempre X Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

FIRMA DEL EVALUADOR
DNI 0626913



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO POSICIONAMIENTO

Relevancia! | Pertenencia? Claridad?® Aplicable
N DIMENSIONES / items ’ ) | Después
bl L IR RN MA | Si de No
corregir

DIMENSION 1: DIFERENCIACION

1 ¢, Usted cree que el disefio de los productos ofertados es lo que X X x| x
espera?

> ¢Cpr_1$|dera usted que el acabado de los productos son lo que usted X X x| x
solicita?
¢ Usted siempre encuentra variedad de estilos de cada producto al

3 ] X X XX
obtenerlo en linea?

4 | ;Cree usted que el servicio de Mercados Pa’tu es eficiente? X X X | X

5 | ¢El cliente identifica a la empresa por su buen servicio? X X X | X

6 | ¢Usted considera que el personal es competente? X X X | X

7 | ¢Usted cree que el personal es profesional? X X X | X

3 ¢, Considera usted que la atencion en Mercados Pa’'tu es lo que X X x | x
espera?

9 | ¢El usuario considera que la atencién al cliente es preciso y claro? X X XX

10| ¢ Considera usted la atencion al cliente genera lealtad? X X XX

11| ¢El servicio del personal tiene buena actitud hacia el usuario? X X XX

12 ¢ El servicio del 'personal cumple con los protocolos de seguridad X X x| x
ante la pandemia?

13 g:Usted considera que el tiempo de entrega de sus compras en X X x | x
linea es adecuado?




) Relevancial Pertenencia? Claridad?® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items - - :
MO | D | A | MApMD [ DA | MAJMD | DA MALSi| Después de corregir | No
DIMENSION 2: CALIDAD DE SERVICIO X X X 1X
1 | ¢Usted considera que la calidad de servicio es lo que espera el cliente? X X X I X
2 | ¢Usted cree que el servicio es bueno al comprar en linea? X X X | x
.MD: Muy en desacuerdo D: Desacuerdo  A: De acuerdo MA: Muy de acuerdo
. Relevancia® Pertenencia? Claridad® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items : - :
M| D [ A MARMD [ DA | MAEMD | D|A|MAYSi| Despuésde corregir
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CLIENTE X X XX
1 | ¢Usted recomienda el servicio en linea? X X X | X
2 | ¢Usted visita frecuentemente la pagina web de la empresa? X X X I X
¢La pagina de Facebook de la empresa es del agrado del cliente, que le da
3 . X X XX
un me gusta y comentario?
i Relevancial | Pertenencia? Claridad® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items ; - :
M) | D[ A | MAfMD [ DA | MAQMD | DA M) Si| Después de corregir
DIMENSION 4: SATISFACCION DEL CLIENTE X X XX
1 | ¢Considera usted que esta empresa ofrece productos con garantia? X X X | X
2 | ¢Cree usted la empresa cumple con entregar los pedidos completos? X X X | X
3 | ¢Usted esté satisfecho con los servicios de la empresa? X X X | X




i Relevancia® Pertenencia? Claridad?® Aplicable
N° DIMENSIONES / items ) . :
MD (D[ A | MAjMD [ D| A | MAQMD [D|A|MA| Si| Despuésde corregir
DIMENSION 5: COMUNICACION X X XX
¢La informacion brindada a través de las redes sociales es preciso y facil
1 X X XX
de entender?
2 | ¢La empresa cuenta con un catélogo virtual? X X X I X
¢La compafia cuenta con un numero telefénico que permita la
3 L . X X XX
comunicacion directa con el cliente?
4 | ¢Usted ha obtenido algun inconveniente al comunicarse con la empresa? X X X I X
Apellidos. Nombres  FARFAN PIMENTEL JOHNNY FELIX Grado DOCTOR EN EDUCACION / METODOLOGO DNI 06269132
Validador Especialidad

Lima, 31 de octubre del 2020



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Ficha de evaluacion de Marketing digital
OBIJETIVO:
Determinar la validez del instrumento sobre Marketing digital

VARIABLE QUE EVALUA:

Marketing digital
DIRIGIDO A:

Los clientes de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

TRINIDAD VARGAS, OMMERO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA)

VALORACION:

Siempre Casi siempre A veces | Nunca
X Casinunca

FIRMA DEL EVALUADOR

DNI 10690101.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL

Relevancial Pertenencia? Claridad?3 Aplicable
N DIMENSIONES / items | Desus
M| D | A M MD [ DA MALMD|D[A]MA] S de No
corregir
DIMENSION 1: FLUJO

1 | ¢Usted conoce la pagina web de la empresa? X X X X
> ¢Usted encu,entra informacién sobre los productos de desea X X X X

comprar en linea?
3 C‘,_Usted considera que es entretenido navegar en la tienda X X X X

virtual?

¢Usted cree que el servicio de delivery hace uso de un Protocolo
4 ante el Covid -19? N X N N
5 ¢ Usted piensa que realizar sus compras a través de una pagina X X X X

web es conveniente?

¢ Cree usted que las promociones son atractivas ante a la
6 competencia? X X X X

¢ Usted participa en campafias virtuales de promociones de
7 X X X X

la empresa?

Relevanciatl Pertenencia? Claridad?® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items | Desputs
M | D | A MM DA MM DA MA]SE de No
corregir
DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

¢Considera usted muy util el uso del Facebook para saber sobre
1 ofertas? X X X X
2 ¢ Cree usted que el uso de la pagina web es claro y atractivo al X X X X

realizar sus compras?




¢Usted considera que el sitio web de la empresa es de facil
acceso al adquirir un producto?

¢ Cree usted que siempre encuentra el producto de su
preferencia?

¢ Usted considera que el disefio de la pagina web es atractivo?

¢Latienda virtual de la empresa permite realizar sus opiniones,
gustos o preferencias?

~N| o o] b

¢ Usted obtiene respuesta inmediata a sus sugerencias?

X| X [ X| X | X

X| X |X| X | X

X X X X | X

X| X [ X| X | X

MD:

Muy en D: Desacuerdo  A: De acuerdo

desacuerdo

MA: Muy de acuerdo

NO

DIMENSIONES / items

Relevancial

Pertenencia?

Claridad?®

Aplicable

MD

MA

MD

MA

MD

-

MA

Si

Después
de
corregir

No

DIMENSION 3: FEEDBACK

1

¢La companiia cuenta con un namero telefénico para realizar sus
consultas?

¢ Usted siente que su opinidn es importante?

¢ Usted encuentra informacion sobre el proceso de compra en el
sitio web de la empresa?

2
3
4

¢ Usted logra resolver dudas durante su navegacion en la pagina
web de la empresa?

X | X |X| X X

X | X |X| X X

X | X IX| X |X

X | X |X| X X

Relevancia®

Pertenencia?

Claridad?®

Aplicable

DIMENSIONES / items S

A

MAf MD | D

A

MA

MD

D

A MA

Después de corregir

No

DIM

ENSION 4: FIDELIZACION

X

X

X

¢La empresa ofrece ofertas exclusivas través de un E-
mail?

X

X

X




> ¢ Usted encuentra casos de éxito en el Facebook de la X X X X
empresa?
¢ Usted obtiene informacion individual a través del

3 WhatsApp? X X X X

4 ¢ Considera usteq Vvivir una experiencia Unica al realizar X X X X
sus compras en linea?

5 g,Us}ed obtiene atencion personalizada cuando le venden X X X X
en linea?

Apellidos. TRINIDAD VARGAS, OMMERO Grado MAGISTER EN ADMINISTRACION DNI 10690101

Nombres Especialidad  DE NEGOCIOS (MBA)

Validador

SJL, 09 de Noviembre 2020




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Ficha de evaluacion de Posicionamiento

OBIJETIVO:
Determinar la validez del instrumento sobre Posicionamiento
VARIABLE QUE EVALUA:

Posicionamiento

DIRIGIDO A:

Los clientes de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

TRINIDAD VARGAS, OMMERO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:

MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA)

VALORACION

Siempre Casi siempre A veces i Nunca -
X Casinunca

FIRMA DEL EVALUADOR

DNI 10690101.



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO POSICIONAMIENTO

Relevancial Pertenencia? Claridad?® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items | Después de
MO | D [ A [ MARMD | DA MAEMD | D[A|MA]SE , No
corregir
DIMENSION 1: DIFERENCIACION
1 ¢Usted cree que el disefio de los productos ofertados es lo que X X X X
espera?
> ¢Con5|d§r§1 usted que el acabado de los productos son lo que X X X X
usted solicita?
¢ Usted siempre encuentra variedad de estilos de cada producto
3 . X X X X
al obtenerlo en linea?
4 ¢,Cree usted que el servicio de Mercados Pa’'tu es eficiente? X X X X
5 ¢ El cliente identifica a la empresa por su buen servicio? X X X X
6 ¢Usted considera que el personal es competente? X X X X
7 ¢Usted cree que el personal es profesional? X X X X
8 ¢, Considera usted que la atencion en Mercados Pa'tu es lo que X X X X
espera?
9 ¢ El usuario considera que la atencion al cliente es preciso y X X X X
claro?
10 | ¢Considera usted la atencion al cliente genera lealtad? X X X X
11 | ¢El servicio del personal tiene buena actitud hacia el usuario? X X X X
12 ¢El servicio del_personal cumple con los protocolos de seguridad X X X X
ante la pandemia?
13 (':Usted considera que el tiempo de entrega de sus compras en X X X X
linea es adecuado?




Relevancia® Pertenencia? Claridad? Aplicable

A DIMENSIONES / items : ;
MD | D [ A [ MAPMD | D| A | MAQMD | D|A|MA]Si| Despuésde corregir
DIMENSION 2: CALIDAD DE SERVICIO
1| ¢Usted considera que la calidad de servicio es lo que espera el cliente? X X X X
2| ¢Usted cree que el servicio es bueno al comprar en linea? X X X X
.MD: Muy en desacuerdo D: Desacuerdo  A: De acuerdo MA: Muy de acuerdo
Relevancia! Pertenencia2 Claridad?® Aplicable
" DIMENSIONES / items _ . ;
M| D | A | M| MD [ DA MAfMD | DA MA]LSi ] Después de corregir
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CLIENTE
1 | ¢Usted recomienda el servicio en linea? X X X X
2 | ¢Usted visita frecuentemente la pagina web de la empresa? X X X X
¢La pagina de Facebook de la empresa es del agrado del cliente, que le da
3 . X X X X
un me gusta y comentario?
N i Relevancia® Pertenencia? Claridad® Aplicable
o DIMENSIONES / items ) . :
MO f DA | MApMD [ DA MAQMD [ D[A|MALSi| Después de corregir

DIMENSION 4: SATISFACCION DEL CLIENTE

¢, Considera usted que esta empresa ofrece productos con garantia?

XXX

X X
X X
X X

1 X
2 | ¢(Cree usted la empresa cumple con entregar los pedidos completos? X
3 | ¢Usted esté satisfecho con los servicios de la empresa? X




Relevancia! Pertenencia? Claridad? Aplicable
N° DIMENSIONES / items | Después de
MO | D[ A | MARMD [ D A | MAJMDO|D|A[MA]SE ) No
corregir
DIMENSION 5: COMUNICACION
¢ La informacion brindada a través de las redes sociales es preciso y
1 . X X X X
facil de entender?
2 | ¢La empresa cuenta con un catalogo virtual? X X X X
¢La compafia cuenta con un numero telefénico que permita la
3 L . X X X X
comunicacion directa con el cliente?
4 ¢ Usted ha obtenido algun inconveniente al comunicarse con la X X X X
empresa?
Apellidos. TRINIDAD VARGAS, OMMERO Grado MAGISTER EN ADMINISTRACION DE  DNI 10690101
Nombres Especialidad  NEGOCIOS (MBA)
Validador

SJL, 09 de noviembre de 2020.




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Ficha de evaluacion de Marketing digital

OBIJETIVO:

Determinar la validez del instrumento sobre Marketing digital

VARIABLE QUE EVALUA:
Marketing digital
DIRIGIDO A:

Los clientes de Mercados Pa’tu E.I.R.L., en Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

TERESA JIMENEZ, GUITTON

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA)

VALORACION:

‘ Siempre X ‘ Casi siempre ‘ A veces ‘ Casi nunca ‘ Nunca

2 o

FIRMA DEL EVALUADOR
DNI 4393572



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO MARKETING DIGITAL

Relevancial Pertenencia? Claridad? Aplicable
No It ;
DIMENSIONES / items MO [ D[ A [ MARMD [ D[ A | MAJMD | D|A|MA]Si DESpueS.de No
corregir
DIMENSION 1: FLUJO

1 | ¢Usted conoce la pagina web de la empresa? X X X I X

¢ Usted encuentra informacion sobre los productos de desea
2 comprar en linea? X X X X
3 ¢, Usted considera que es entretenido navegar en la X X X X

tienda virtual?
4 ¢Usted cree que el servicio de delivery hace uso de un X X X X

Protocolo ante el Covid -19?
5 ¢ Usted piensa que realizar sus compras a través de una X X X X

pagina web es conveniente?

¢, Cree usted que las promociones son atractivas ante a la
6 competencia? X X X X
< ¢ Usted participa en campafias virtuales de promociones X X % | x

de la empresa?

Relevancial Pertenencia? Claridad?® Aplicable
No It ,
DIMENSIONES /items MO | D | A [ MARMD [ DA [ MALMD [ D|A]MA]S DeSpueS.de No
corregir
DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

¢ Considera usted muy util el uso del Facebook para saber
1 sobre ofertas? X X X X
2 ¢ Cree usted que el uso de la pagina web es claro y atractivo al X X x | x

realizar sus compras?
3 ¢ Usted considera que el sitio web de la empresa es de facil X X X X

acceso al adquirir un producto?




¢, Cree usted que siempre encuentra el producto de su
4 preferencia? X X XX
5 | ¢Usted considera que el disefio de la pagina web es atractivo? X X X X
6 ¢Latienda virtual de la empresa permite realizar sus X X x | x
opiniones, gustos o preferencias?
7 | ¢Usted obtiene respuesta inmediata a sus sugerencias? X X X | X
MD: Muy en D: Desacuerdo A: De acuerdo  MA: Muy de
desacuerdo acuerdo
I Relevancialt Pertenencia? Claridad?® Aplicable
Ne 1. 7
DIMENSIONES / items M| D | A | MARMD [ DA | MA|MD | D|A|MA]S DeSpueS,de No
corregir
DIMENSION 3: FEEDBACK
¢La companiia cuenta con un namero telefénico para realizar
1 sus consultas? X X XX
2 | ¢Usted siente que su opinion es importante? X X X I X
3 ¢ Usted encuentra informacién sobre el proceso de compra en X X x | x
el sitio web de la empresa?
¢ Usted logra resolver dudas durante su navegacion en la
4 b X X XX
pagina web de la empresa?
Relevancial | Pertenencia? Claridad?® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items | Después de
MO [ D) A M MDD A MALMD [ DA]MAY S , No
corregir
DIMENSION 4: FIDELIZACION X X X XX
1 | ¢La empresa ofrece ofertas exclusivas través de un E-mail? X X X1X
2 | ¢Usted encuentra casos de éxito en el Facebook de la empresa? X X XX
3 | ¢Usted obtiene informacion individual a través del WhatsApp? X X X | X
; Considera usted vivir una experiencia Unica al realizar sus
4|¢ ! P X X x | x
compras en linea?




5 g:Usted obtiene atencién personalizada cuando le venden en X X x | x
linea?
Apellidos. TERESA JIMENEZ, GUITTON Grado MAGISTER EN ADMINISTRACION DE  DNI 4393572
Nombres Especialidad  NEGOCIOS (MBA)
Validador

SJL, 05 de Noviembre de 2020.




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

Ficha de evaluacion de Posicionamiento

OBIJETIVO:

Determinar la validez del instrumento Posicionamiento

VARIABLE QUE EVALUA:

Posicionamiento

DIRIGIDO A:

Los clientes de Mercados Pa’tu E.l.R.L., en Ate Vitarte, Lima, Peru, 2020.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR:

TERESA JIMENEZ, GUITTON

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR:
MAGISTER EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS (MBA)

VALORACION:

Siempre X Casi siempre A veces Casi nunca Nunca

7

FIRMA DEL EVALUADOR
DNI 4393572



CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO POSICIONAMIENTO

NO

DIMENSIONES / items

Relevancial

Pertenencia?

Claridad?®

Aplicable

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

MD

D

A

MA

Si

Después de
corregir

No

DIMENSION 1: DIFERENCIACION

1

¢Usted cree que el disefio de los productos ofertados es lo
que espera?

pa

¢, Considera usted que el acabado de los productos son lo que
usted solicita?

X

¢ Usted siempre encuentra variedad de estilos de cada
producto al obtenerlo en linea?

¢, Cree usted que el servicio de Mercados Pa'tu es eficiente?

¢ El cliente identifica a la empresa por su buen servicio?

x| X

¢ Usted considera que el personal es competente?

¢ Usted cree que el personal es profesional?

0 |[NOoO|g|h~l W

¢, Considera usted que la atencion en Mercados Pa'tu es lo
gue espera?

XXX X[ X| X

¢ El usuario considera que la atencion al cliente es preciso y
claro?

10

¢Considera usted la atencion al cliente genera lealtad?

11

¢ El servicio del personal tiene buena actitud hacia el usuario?

12

¢ El servicio del personal cumple con los protocolos de
seguridad ante la pandemia?

XX X[ X

13

¢ Usted considera que el tiempo de entrega de sus compras
en linea es adecuado?

X




Relevancia! Pertenencia? Claridad? Aplicable
N DIMENSIONES / items | Destuts
M| D | A [ MAf MDD A MAf MDD A MA] S de No
corregir
DIMENSION 2: CALIDAD DE SERVICIO
1 ¢ Usted considera que la calidad de servicio es lo que espera el
cliente?
2 | ¢Usted cree que el servicio es bueno al comprar en linea?
.MD: Muy en desacuerdo D: Desacuerdo  A: De acuerdo MA: Muy de acuerdo
Relevancial Pertenencia2 Claridad?® Aplicable
N DIMENSIONES / items | Vespués
W |0 | A M v [ oA [ MM | DAl MA]SE de No
corregir
DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CLIENTE X X XX
1 | ¢Usted recomienda el servicio en linea? X X X I X
2 | ¢Usted visita frecuentemente la pagina web de la empresa? X X X I X
3 ¢La pagina de Facebook de la empresa es del agrado del cliente, X X x | x
gque le da un me gusta y comentario?
Relevancial Pertenencia? Claridad?® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items | Después de
MO [ D[ A | MApMD [ DA MALMD [ D[A]MA]SE ) No
corregir
DIMENSION 4: SATISFACCION DEL CLIENTE X
1 ¢, Considera usted que esta empresa ofrece productos con X X X
garantia?
5 ¢,Cree usted la empresa cumple con entregar los pedidos X X X X
completos?




| 3 | ¢Usted esta satisfecho con los servicios de la empresa? I L] x| ] I x x| |
Relevancial Pertenencia? Claridad?® Aplicable
Ne DIMENSIONES / items .| Después de
MO | D | A | MARMD [ D| A | MAQMD [ D|A|MAY|S ) No
corregir
DIMENSION 5: COMUNICACION X X XX
¢La informacién brindada a través de las redes sociales es
1 . P X X XX
preciso y facil de entender?
2 ¢,La empresa cuenta con un catalogo virtual? X X XX
¢La companiia cuenta con un nimero telefénico que permita la
3 L : X X XX
comunicacion directa con el cliente?
4 ¢ Usted ha obtenido algun inconveniente al comunicarse con la X X x | x
empresa?
Apellidos.  TERESA JIMENEZ, GUITTON Grado MAGISTER EN ADMINISTRACION DNI 4393572
Nombres Especialilad DE NEGOCIOS (MBA)
Validador

SJL, 05 de Noviembre de 2020.




Validez del contenido a traves de la V de Aiken del instrumento marketing

digital
Ji1 J2 J3 [ DE V Aiken Interpretacién
delaV
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
1 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
2 Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
3 Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
4 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
5 Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
6 Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
7 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
8 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
9 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
10 Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
11 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
12 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido




ITEM Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
13 Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
14 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
15 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
16 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
17 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
18 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
19 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
20 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
21 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
22 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
23 Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido

Nota. Elaboracién propia.



Validez del contenido a través de la V de Aiken del instrumento

posicionamiento

Ji1 J2 J3 DE V Aiken Interpretacién  de
laVv
ITEM 1 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 2 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 3 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 4 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 5 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 6 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 7 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 8 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 9 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 10 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 11 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 12 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 13  Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido




Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 14  Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 15 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 16 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 17  Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 18 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 19 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 20 Relevancia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Pertinencia 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
Claridad 4 3 3 3.3333 0.58 0.78 Valido
ITEM 21  Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 22  Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 23  Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 24  Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
ITEM 25 Relevancia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 4 3.6667 0.58 0.89 Valido

Nota. Elaboracion propia.



ANEXO E: Carta de presentacion

Lima, SIL 02 DE DICIEMBRE DEL 2020
POSGRADO

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Escuela de Pasgrade

“ Afio de la universalizaciéon de la salud”

Carta P. 767 — 2020 EPG — UCV LE

SENOR(A)

Gerente General

Lope Loyola Elvis Orlando
Mercados Pa’tu E.I.R.L.

Asunto: Carta de Presentacion del estudiante NUNEZ SOVERO KELY MARILYN.

De nuestra consideracion:

Es grato dirigirme a usted, para presentar a NUNEZ SOVERO KELY MARILYN.

identificado(a) con DNI N.° 41845903 y cddigo de matricula N° 6500041858; estudiante del
Programa de MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS MBA quien se encuentra
desarrollando el Trabajo de Investigacion (Tesis):

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MERCADOS PA’TU E.L.R.L, EN ATE VITARTE,
LIMA, PERU, 2020.

En ese sentido, solicitd a su digna persona facilitar el acceso de nuestro(a) estudiante a su
Institucidn a fin de que pueda aplicar entrevistas y/o encuestas y poder recabar informacion
necesaria.

Con este motivo, le saluda atentamente,

} ’ —
Q ,vl):{‘_gagl Delgado Arenas
1 E UNIDAD DE POSGRADO
FILIAL LIMA — CAMPUS LIMA ESTE




ANEXO F: Carta de autorizacion

CARTA DE AUTORIZACION

Lima, 29 de Noviembre de 2020.

Mediante la presente carta, la empresa Retail Online Peruano E.I.R.L., con el nombre comercial
Mercados Pa’tu E.I.R.L., con el RUC N° 20606465336, dedicada a la venta de alimentos de primera
necesidad, ubicada en Mz. B Lote 10 Asc. Centro Cultural y Deportivo San Pedro Ninacaca Lima -
Ate, con celular N° 933367954, autoriza a Kely Marilyn Nufiez Sovero, identificado con DNI
41845903, para que realice su Tesis de Maestria en Administracién en Negocios MBA, sobre el

nombre comercial de la empresa Mercados Pa’tu E.I.R.L.

DNI N°47831849



ANEXO G: Originalidad del programa turnitin

@ ev.turnitin.com/app/carta/es/?u= 1088032488 &ro=1038s=1&0=1490081791&lang=es
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ANEXO H: Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Cifen

Peru, Santiago de surco

Mivel de Posicionamiento

Coeficiente de correlacion J45%
Rho de Nivel de Marketing
Spearman Dugital Sig. (bilatera) al
N 6

Nota. Datos extraidos por Romero (2019).



ANEXO [: Marketing digital y posicionamiento en el Centro de Informéticay

Sistemas de una Universidad en la ciudad de Chiclayo, 2018

Correlaciones - Rho Spearman
Marketing  Posicionamiento

digital
Marketing Coeficiente de 1.000 Ae2%*
Digtal correlacion
p 0.000
N |38 138
Posicionamiento  Coeficiente de Ap2** 1.000
correlacion
p 0.000
N 138 138

Nota. Datos extraidos de Castillo (2019).



ANEXO J: Marketing digital y su relaciéon con el posicionamiento en los

clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 2017

Rho de Spearman MEE;?:;TQ Posicionamiento
Coeficiente de "
- correlacion 1.000 0.486
Marketing Digita Sig. (bilateral) 0.032
Rho de N 383 383
Spearman Coeficiente de .
N . comelaciin 0.486 1.000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0058
N 383 383

Nota: Datos extraidos de Horna (2017).



ANEXO K: ElI marketing digital y su relacion con el posicionamiento de la

empresa agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018

Marketing . .
Disital Posicionamiento
Rho de Coeficiente de correlacion 1,000 788"
Spearman  Marketing Digital Sig. (bilateral) 000
N 33 33
Coeficiente de correlacion ,?EE" 1,000
Posicionamiento  Sig, (biateral) . 000 .
N 33 33

Nota. Datos extraidos de Hermoza (2019).



ANEXO L: Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa

Inversiones & Construcciones Juancito SAC, Trujillo 2019

Marketing  Posicionamiento
digital de marca

Rho de Marketing Coeficiente 1.000 384"
Spearman digital de

correlacion

Sig. 014

(bilateral)

N 40 40

Posicionamiento Coeficiente 384" 1.000
de marca de

correlacion

Sig. 014

(bilateral)

N 40 40

Nota. Datos extraidos de Nontol (2020).



ANEXO LL: La estrategia del marketing digital para el posicionamiento de

los institutos superiores de Lima

CORRELACIONES
X Y
: Correlacion de Pearson 1| 0906
Estrategas del _ )

Marketing Digital Sig. (bilateral) 0.000
N 323 323

Posicionamiento de | Correlacién de Pearson 0.906 1

los Institutos | Sig, (bilateral) 0.000

Superiores de Lima | 173 373

Nota. Datos extraidos de Quispe (2019).



ANEXO M: Herramientas del marketing digital y su relacion con el
posicionamiento del consultorio odontolégico smile dental Care del distrito
de Trujillo — La Libertad 2019

Posiciona Herramientas
miento del Mkt Digital

Formulade Posicionamiento  Coeficiente de 1,000 0,115
Spearman correlacion
Herramientas Coeficiente de 0,115 1,000
del Marketing corelacion
Digital
Significancia 0.39 0.39

Nota. Datos extraidos de Miranda (2019).



ANEXO N: Estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento

del parque acuético morete de la ciudad de Puyo

Marketing digital | Posicionamiento
Marketing Correlacion de Pearson l 370"
digital Sig. (bilateral) 000
N 385 385
Posicionamiento |Correlacion de Pearson 570 |
Sig. (bilateral) 000
N 385 385
**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. Datos extraidos de Chizag (2019).



ANEXO N: Estrategias de marketing digital para posicionar la marca soy
soya de la microempresa de galletas de soya de la ciudad de Riobamba,
provincia de Chimborazo

Tabla 22-4. Tabla de distribucion del Chi-cuadrado

vip 0,01 0.25 0,05
1 6.6349 5.0239 3.8415
2 9,2104 73778 59915
3 11,3449 9.3484 7.8147
4 13.2767 11,1433 94877
5 15,0863 12,8325 11,0705
6 16,8119 14,4494 12,5916
7 18.4753 16,0128 14,0671
8 20,0902 17,5345 15.5073
(9) 21.6660 19,0228 16,9190
10 23,2093 20,4832 18.3070
11 24.7250 21,9200 19,6752

Nota. Datos extraidos de Moyano (2018).



ANEXO O: Estrategias de Marketing Digital en el Fortalecimiento y

Posicionamiento del Comercio Movil de la Ciudad de Latacunga

v/p | 0,001 | 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 0,1 0,15
1 | 108274 | 91404 | 78794 | 66349 | 50239 | 38415 | 27055 | 20722
2 | 138150 | 119827 | 10595 | 92104 | 73778 | 59915 | 46052 | 37942
3 | 162660 | 143202 | 128381 | 113449 | 93484 | 78147 | 62515 | 53170
4 | 184662 | 164238 | 148602 | 132767 | 11,1433 € 9.4877) | 77794 | 6.7449
5 | 205147 | 183854 | 167496 | 150863 | 128325 | 110705 | 92363 | 81152
6 | 224575 | 202491 | 185475 | 168119 | 14,4494 | 125916 | 106446 | 9.4461
7 | 243213 | 220402 | 202777 | 184753 | 16,0128 | 140671 | 12,0170 | 10,7479
8 | 261239 | 237742 | 219549 | 200902 | 175345 | 155073 | 133616 | 12,0271
9 | 278767 | 254625 | 235893 | 216660 | 190228 | 169190 | 14.6837 | 13.2880

10 | 295879 | 27,1119 | 251881 | 232093 | 204832 | 183070 | 159872 | 14,5339
11 | 312635 | 287291 | 267569 | 247250 | 21,9200 | 196752 | 172750 | 157671
12 | 329092 | 303182 | 282997 | 262170 | 233367 | 21,0261 | 185493 | 16,9893
13 | 345274 | 318830 | 298193 | 27.6882 | 247356 | 223620 | 198119 | 18,2020
14 | 36,1239 | 334262 | 313194 | 291412 | 26,1189 | 23.6848 | 21.0641 | 19,4062
15 | 376978 | 349494 | 328015 | 305780 | 27.4884 | 249958 | 223071 | 20,6030
16 | 392518 | 36.4555 | 342671 | 319999 | 288453 | 262962 | 235418 | 21.7931
17 | 407911 | 379462 | 357184 | 33,4087 | 30,1910 | 27.5871 | 247690 | 229770
18 | 423119 | 394220 | 37.1564 | 348052 | 315264 | 288693 | 259894 | 24,1555
19 | 438194 | 408847 | 385821 | 36,1908 | 32,8523 | 30,1435 | 27,2036 | 253289
20 | 453142 | 423358 | 399969 | 37.5663 | 34,1696 | 31.4104 | 284120 | 264976

Nota. Datos extraidos de Ortiz, (2018).



ANEXO P: Marketing virtual como herramienta de posicionamiento de

lacteos de Tungurahua (Conlact)

-1 Negativo

1 Positivo

-1,00= Correlacion negativa prefecta

- 095= Correlacidon negativa muy

fuerte

- 0,75=

considerable

- 0,50= Correlacion negativa media

- 0,10= Correlacion negativa débil
0,00= No existe correlacion alguna

Correlacidbn ~ negativa

0,00= No existe correlacion alguna
+0,10= Correlacion positiva débil
+0,50= Correlacion positiva media
+ 0.75= Correlacion
considerable
+ 0.95= Correlacién positiva muy
fuerte
+ 1,00= Correlacion positiva perfecta

positiva

Nota. Datos extraidos de Vaca (2019).




ANEXO Q: Plan de marketing digital para posicionar a las empresas de

seguridad y salud ocupacional del sector norte de la ciudad de Guayaquil

N Media Vananza
Grupo 1 (Antes) 30 123,87 GR6.68
Grupo 2 { Despues) 30 229,32 907,26
N vahdo (por hsta) 30

Nota. Datos extraidos de Avellan (2019).



ANEXO R: El marketing digital y su potencial aporte para el Posicionamiento

de marca
01F 5 N N K
0,08 F >
0,06 F .
E_ Region de _:_
0.04 B Rechazo f
0,02} .
: ]
0 - 'Y A ry A'J
0 10 20 \30 40

Valor Critico = 21.0261

Nota. Datos extraidos de Sanchez, Coello, Manosalvas (2019).



ANEXO S: Correlaciones de mayor rango

Variables marketing digital y posicionamiento de Mercados Pa’tu

MO1 | MOz | mD3 | MD4 | MOS | MOE | MOT | D& | wO3 | MO0 | MO | MO | MOM3 | MO | MO | MOW | Pov | POZ | POZ | PO4 | POS | POE | POT | POS | POS | POW | POM | POz | POW | POE | PO
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Nota. Elaboracion propia en el SPSS version 26 (2020).



Correlacion de factores del marketing digital y posicionamiento de
Mercados Pa’tu

Correlaciones

FL FN FEE Fl DI CA Fl SA CO
FL 1 51 A7 63T 290 365 745 382 0.144
FN 587 1 632" 07 549” 49 239 Fary 0.181
FEE A7 v 1 5147 4197 13 506" 558" 0.070
FI BT 7 5147 1 0.202 54T 433 454" 0277
i] 300 549” 4197 0.202 1 518" FLr 54T Ay
CA 365 49 13 54T 518" 1 51 G09” 592"
FI 45 239 606" 437 FL.r 51 1 550" 0.271
SA 382 4147 558" 454" 547" 609" 550" 1 494
CO 0.144 0.181 0.070 0277 e 502" 0.271 404 1

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

* La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Nota. Elaboracion propia en el SPSS version 26 (2020).



ANEXO T: Creaciéon de valor

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vilido | acumulado
Vilido Totalmente en 190 495 495 495
desacuerdo
En desacuerdo 101 263 263 758
[ndiferente 14 36 36 794
De acuerdo 21 5.5 5.5 849
Totalmente de 58 15.1 151 100.0
acuerdo
Total 384 100,0 100,0

Nota. Datos extraidos de Vaca (2019).




ANEXO U: Marketing Nivel de utilizacion de emails en las pastelerias Mypes

del distrito de Trujillo, en el 2017

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
validos Nunca 63 16.4% 16.4% 16.4%
Casi nunca 224 58.5% 58.5% 74.9%
A veces 88 23.0% 23.0% 97.9%
Casi siempre 8 2.1% 2.1% 100.0%
total 383 100.0% 100.0%

Nota. Datos extraidos de Horna (2017).



ANEXO V: Correlaciéon entre comunicaciéon e imagen de los de los Institutos

Superiores de Lima

X Y
Comunicacioén Correlaciéon 1 0.766
Sig. 0.000
N 323 323
Imagen Correlacion 0.766 1
Sig. 0.000
N 323 323

Nota. Datos extraidos de Quispe (2019).



ANEXO W: Correlacion de las dimensiones del nivel del marketing digital y

nivel del posicionamiento de Cifen

Marketing e Comumicacion

Redes Sociales
Contenidos digtal
Coeficiente de .
Nivel de y ST Adore J26%
Rho de et correlacion
posicionamiento
Spearman Sig. (bilateral) Q03 000 A0l
N il 60 il

Nota. Datos extraidos de Romero (2019).



ANEXO Y: Matriz de correlacion de la hipétesis especifica entre

comunicacion y posicionamiento

Comunicacion

Posicionamiento

Digital ]
Rho de Coeficiente de correlacion 1.000 826"
Comunicacion
Spearman S1g. (bilateral) : 200
Digital ’
N 35 35
Coeficiente de correlacién 826" 1,000
Posicionamiento  5ig_ (bilateral) 000
N 35 35

Nota. Datos extraidos de Hermoza (2019).



