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Resumen

El presente proyecto se buscé como objetivo general determinar si existe relacion
entre las variables marketing digital y posicionamiento de la marca, fue una
investigacion basica en donde se investigd mediante bases de datos bibliograficos,
articulos cientificos para sustentar nuestrainvestigacion parala que asi podriamos
relacionar o no cada una de nuestras variables a través de la encuesta y
cuestionario es decir la técnica e instrumento respectivamente utilizando varias
herramientas Google Forms para la recoleccién de informacion de la encuesta
después para realizar el analisis estadisticos se utilizo el programa, SPSS V.25.
para asi realizar la prueba de confiabilidad en la que tenian 0.845, para la que se

validé el instrumento para las variables
Palabras claves: marketing digital, posicionamiento de marca, marketing
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Abstract

The present project soughtas a general objective to determine if there is a
relationship between the digital marketing variables and brand positioning, it was a
basic investigation where it was investigated through bibliographic databases,
scientific articles to support our investigation for which we could thus relate or not
each of our variables through the survey and questionnaire, that is, the technique
and instrumentrespectively, using various Google Forms tools for the collection of
survey information,then to perform the statistical analysis, the program, SPSS V.25,
was used. in order to carry outthe reliability test in which they had 0.845, for which

the instrumentwas validated for the variables

Keywords: digital marketing, brand positioning, marketing
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.  INTRODUCCION

A nivel internacional, el Covid-19 y el avance tecnoldgico hizo vivir una
revolucion de la manera en que se vive, comunicay la forma en que se compra, su
impacto fue en el marketing , las empresas tuvieron que adaptarse a las
preocupaciones del cliente, confinamiento y las limitaciones de la movilidad, las
empresas que no contaban con marketing o tenian marketing tradicional se vieron
en la obligacién de adaptarse al nuevo escenario (Labrador et al., 2020).

A nivel internacional, el cambio tecnolégico ha hecho que se posean nuevas
estrategias tecnoldgicas y digitales, el cambio mas radical es enfrentar la
globalizacién, en el que intervienen los procesos economicos, tecnoldgicos,
politicos, sociales, empresariales y culturales, esto ha hecho que la comunicacion
tome nuevastendencias en el mundo del marketing (Mendoza, 2018).

A nivel internacional, las empresas que no tienen unabuenagestion en el
posicionamiento de marca por medio de medios digitales se transpone su nombre
peligro su identificacion, su nombre y esto repercute en el grado de venta por los
canales digitales (Urrutia-Ramirez y Napan-Yactayo, 2021).

En lointernacional, Segun Salas (2018) el avance tecnolégico permite a los
clientes y/o consumidores estar mas informados sobre los atributos de algun
producto o servicio por el que les da un mayor poder de decision al momento de
comprar. Las empresas en paises desarrollado, emplean estrategias de marketing
sobresalientes que buscan la oportunidad de incursionar en otros territorios
apoyados en técnicas y herramientas con el fin de la fidelizacién de los clientes
(Vicufia Ancin, 2018)

A nivelinternacional, las diferentes empresas que utilizan tecnologia digital
se deben adaptar a nuevas estrategias a corto y largo plazo para alcanzar el
posicionamiento en el mercado, ya que el problema radica en el lento crecimiento
por el mal manejo del marketing digital y la falta de aplicacién de estrategias
tecnoldgicasy digitales (Garcia-Madurga et al., 2021).

A nivelnacional,enlaactualidadlas personas compran productos o servicios
en cualquier lugar y a la hora que desean, mediante dispositivos conectados a
internet, las empresas que no posean presenciaonline estan perdiendo vender, por
lo que es de relevancia que los emprendedores tengan al marketing digital como

unanueva estrategia para los emprendimientos (Salazar-Tapia et al., 2018a)



A nivel nacional, el uso de medios digitales no asegura el posicionamiento
de la marca, por lo tanto es fundamental que las empresas apuesten por la
actividades de marketing que establezcan una estrategia de posicionamiento
seguray que las empresa inviertan para asi ejecutarlay que alcance su objetivo de
posicionamiento (Villamar et al., 2019).

A nivelnacional,enlaactualidadlas personas compran productos o servicios
en cualquier lugar y a la hora que desean, mediante dispositivos conectados a
internet, las empresas que no posean presenciaonline estan perdiendo vender, por
lo que es de relevancia que los emprendedores tengan al marketing digital como
unanueva estrategia para los emprendimientos (Salazar-Tapia et al., 2018a)

En el planolocal, la empresa que se investiga comenzo sus actividades por
el 2013 en la ciudad de Babahoyo, esta se dedica al servicio de fabricacion de
mobiliario de oficina, mantenimiento de muebles de oficina, fabricacion de
mobiliarios en maderas entre otros, la empresa ha sido afectada por el deficiente
marketing digital que posee la empresa ya que noposee unabuenaestrategiapara
llegar al consumidor, la marca es excelente y tiene mucho potencial, pero la
deficiente estrategias no se ha logrado posicionarla marca en el mercado, desde
sus inicios su nicho de mercado ha sido las instituciones publicas y empresas
privadas, poco a poco se haido haciendo conocer al publico o consumidor final, ya
gue no posee una sala Showroom, pero se ha mantenido ya que utiliza medios
digitales para darse a conocer pero sin embargo es muy poco lo que realizar a
través de los medios digitales.

El trabajo generael siguiente problema general:¢, Cudl es el nivel de relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en una empresa de
servicios de la ciudad de Babahoyo 2022?; Asi mismo presentamos a los problemas
especificos ¢ Cual es nivel de relacién entre flujo y posicionamiento de marca en
unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo, 20227?; ¢ Cual es el nivel de
relacion entre funcionalidad y posicionamiento de marca en una empresa de
servicios en la ciudad de Babahoyo, 20227?; ¢ Cual es el nivel de relacion entre
feedback y posicionamiento de marca en unaempresa de servicios en la ciudad
de Babahoyo, 20227?; ¢Cual es el nivel de relacién entre fidelizacion y
posicionamientode marca en unaempresade servicios en la ciudad de Babahoyo,
20227?.



El actual estudio se justifica a nivel practico para conocer como el
posicionamiento de marca es incidido por el marketing digital en la empresa de
servicios MULTISERVICIOS FP, conociendo que Multiservicios FP tiene un
proyecto de marketing digital, pero este es débil al momento de ponérselo en
practica, posee una gran marca pero debido a que no tiene un buen
posicionamiento, dado los resultados finales se los tomara para poner en practica
los a corto y largo plazo para el uso del marketing digital y posicionamiento de
marketing; una justificacion tedrica, ya que es una investigacion con datos de
intelectos sirvio de antecedentes de estudios en donde analizo el impacto de
marketing digital y posicionamiento de marca. Asimismo, tiene justificacion
metodolégica dado que se usé métodos y validaciones estadisticas. La informacion
gue se recolecto es mediante el uso de cuestionarios, respondidos por los clientes
de la empresa.

La investigacion tiene una justificacién practica porque esta disefiado para
contribuir al desarrollo del marketing digital en las empresas de servicios, ya
que, desde la perspectiva metodoldgica y operacional se va compren como el
posicionamiento de marca esta relacionado con el marketing digital que tienen en
el campo empresarial, donde se determina la relacion de las variables para poder
generar recomendaciones de mejora, con el proposito de reevaluarlaimagen de la
empresa y otras estrategias de mejora.

La investigacion genera la siguiente hipotesis general: Existe relacion entre
marketing digital y el posicionamiento de marca en una empresa de servicios de la
ciudad de Babahoyo,2022. Las hipotesis especificas planteadas son las siguientes:
Existe relacion entre flujo y posicionamiento de marca en una empresa de servicios
en la ciudad de Babahoyo, 2022; Existe relacion entre funcionalidad y
posicionamiento de marca en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo,
2022; Existe relacion entre feedback y posicionamiento de marca de la empresa
en unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo, 2022; Existe relacion entre
fidelizacion y posicionamiento de marca en una empresa de servicios en la ciudad
de Babahoyo, 2022.

El objetivo general de la presente investigacion es: Determinar el nivel de
relacion de marketing digital y el posicionamiento de marca en una empresa de

servicios en la ciudad de Babahoyo, 2022. Los objetivos especificos son los
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siguientes: De acuerdo a la investigacion planteada se presentan los siguientes
objetivos especificos; Determinar el nivel de relacion entre flujo y posicionamiento
de marca en unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo,2022; Determinar
el nivel de relacion entre funcionalidad y posicionamiento de marca en unaempresa
de servicios en la ciudad de Babahoyo, 2022; Determinar el nivel de relacién entre
feedback y posicionamiento de marca en una empresa de servicios en la ciudad de
Babahoyo, 2022; Determinar el nivel de relacion entre fidelizacion y
posicionamiento de marca en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo,
2022.



. MARCO TEORICO

Por lo tanto, Gutiérrezy Pérez (2021) realizaron unainvestigacion el objetivo
general era conocer como el posicionamiento de marca esta incidido por las
estrategias de marketing. El estudio fue correlacional aplicada, enfoque
cuantitativo, disefio no experimental, el instrumento fue las encuestas, tuvo una
muestra de 32 personas. El resultado fue que existe correlacién de por medio en
las variables. La conclusion del estudio fue la aprobacion de la hipétesis y el
coeficiente correlacional fue R de Pearson 0.987.

Por otra parte, Urrutia y Napan (2021) realizaron un estudio, el objetivo fue
definir cdmo el posicionamiento de marca guarda relacion con el nivel de ventas
por redes sociales, la investigacion fue correlacional, descriptiva, de disefio no
experimental, enfoque cuantitativo, corte transversal, muestra de 218 clientes, se
uso el cuestionariocomo instrumento. Los resultados mostraron que existe relacion
positiva alta con un Alfade Cronbach de 0.9489 y 0.9265 El estudio concluyo con
un Rho de Spearman 0.846 que a superior posicionamiento de marca superior el
nivel de compra por medios digitales

Asi también, Lopez (2020) llevo a cabo un estudio del marketing digital como
estrategia de negocio. Este estudio fue correlacional, de corte transversal, disefio
noexperimental. No se realizé muestras, lainformacion revisada es de documentos
ya realizados. Los resultados muestran que solventan dichas necesidades, y se
crean relaciones provechosas para el mercado y las empresas. El estudio concluyo
que las pymes que cuentan con unas buenas TIC y estrategias ayudan a conocer
los cambios en el consumidory su complejidad.

Es asi como, Ponce et al. (2020) realizo un estudio para determinar como
el posicionamiento de la marca es impactado por el Markerting digital. estudio fue
correlacional, aplicada, el disefio no experimental, el instrumento fue la encuesta,
la muestra fue de 384 personas. El resultado fue un Alfa de Cronbach de 0,992; Se
concluyo que existe relacion entre las variables con un Rho de Spearman de 0.993.

Por lo tanto Siguenzaetal. (2020) realiz6 un estudio cuyo fin era desarrollar
estrategias de marketing viral y posicionamiento de la marca en la industia
farmacéutica, El estudio es descriptivo, aplicada, de enfoque mixto, de corte
transversal, disefio no experimental, muestra fue de 81 clientes, herramienta

utilizada fue documental y aplicacién de encuesta. Los resultados arrojaron que la
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marca es influyente en el producto y servicio y los beneficios son multiples al realizar
bien una buena publicidad. EI estudio concluyo que la empresa deberia haber
aplicado estrategias de marketing viral para tener participacion significativa.

Por otra parte, Salazar et al. (2018) realizaron un estudio que manifestoé la
aplicacion del marketing digital como estrategia para emprendedores para dar a
conocerse, para incrementar las ventas y posicionar la marca por medios
tecnoldgicos para conseguir ventas aceleradas de un producto o servicio. La
metodologia tuvo un estudio correlacional, corte transversal, disefio experimental,
hubo muestra y el instrumento fue documental. Los resultados mostraron que
mientras mas se aplican estrategias digitales se venden rapidamente y aumentan
susingresos.

Ademas, Guerrero etal. (2017) realizé un estudio sobre el aprovechamiento
de medios digitales promovido para la optimizacién de las ventas, el propésito es
explicar el beneficio del marketing digital en las empresas en Ecuador. El estudio
es descriptivo, con enfoque mixto, corte transversal, de disefiono experimental una
muestra de 50 clientes, el instrumento fue entrevistas y encuestas. El resultado fue
conocer como el marketing digital en la industria cosmética de Ecuador tiene un
alto potencial de uso. Se concluyo que aplicando de forma correcta el marketing se
incrementan las ventas en un 60%.

Ademas, Alarcon. (2020) realizo un estudio sobre marketing digital y
posicionamiento de marca, disefio no experimental tipo basica, correlacional la
muestra y poblacion fue de 30 clientes. Se utilizo de instrumento dos cuestionaros
y la encuesta como técnica. El resultado fue no existia relacion entre las variables

Ademas, (Requejo, 2021) propuso el posicionamiento de la marca mediante
estrategias de marketing como herramienta, se realizé una muestra de 60 clientes
se realiz6 cuestionario y encuesta instrumento y técnica respectivamente donde se
determiné el posicionamiento es bajo y el servicio es percibido regular

Dentrode losanalesde la historiase pueden sefialarcuatros momentos para
entender el marketing: primera y segunda guerra mundial Revolucién industrial y la
gran depresion respectivamente.(Torres, 2009).Hace afios atras la informacién se
mostraba de manera fisica, los clientes o futuros clientes se movilizaban a un lugar
y hora para poder comunicarse (Vertice, 2019.). EI marketing digital se origina en

Estados Unidos y se convierte en potencia mundial, debido a su relevancia, el
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desarrollo econdmico. El marketing como tal ha venido cambiando sus principios
de acuerdo al tiempo anteriormente se concentraba en las ventas en el desarrollo
de los productos y actualmente se concentra en saciar las exigencias del
consumidor o clientes (Hoyos, 2020).

De acuerdo a lainvestigacion serealiza el aporte conceptual de las variables
sus dimensionesy sus indicadores a continuacion:

Como lo manifestdé Selman (2018), el marketing digital es la herramienta de
la nueva comunicacion empresarial que consiste en todas las estrategias de
mercadeos. La estructura social y tecnoldgica que existe revela por si solo el
marketing digital, el internet muestra que las personas han buscado un producto
para comprar de forma online. Las empresas cada dia se suman a esta alternativa
donde los internautas pueden adquirir productos o servicios de manera facil y agil
pero cada vez hay mas competidores, y se necesita desarrollar diferentes
estrategias de marketing para tener un comercio atractivo y asi obtener la fidelidad
de los clientes.

El marketing digital es el resultado es consentir de insistir mercado e
instaurar el marketing mas vigoroso y eficaz, en el cliente es quien decide
convertirse usuario a través de un clic, con él se realiza unarelacién de negocios
en lugar de intercambio. Para ello, existen estrategias de marketing online donde
se pueden utilizar con frecuencia y se obtienen toda la informacion de los
contenidos.(Dwivedi etal., 2021).

Crear en la mente de cada consumidor, la marca es intangible que ayuda a
diferenciarse de la competencia.(Curiel et al., 2022).El marketing digital se define
como la actividad por medio de la tecnologia donde se realizan procesos para
inventar, informar, entregar, y cambiar ofertas publicitarias de las empresas, con
esto se pretende llegar a los clientes, consumidores y todos los involucrados en la
parte comercial y de ventas de las empresas (Rodriguez, 2018).

La publicidad es la herramienta de todas las empresas donde se maneja la
atraccion de los negocios, en este espacio intervienenlosanunciantes, lasagencias
y el medio o mercado, donde las empresas publicitarias se encargan de ejecutar
las estrategias de marketing, actualmente se desarrolla de manera periddicaen el

medio digital y se utiliza el internet y redes sociales (Castilla, 2016)



Las herramientas tecnoldgicas brindan una gran cantidad de recursos muy
Utiles para las diferentes diversidades de ritmo, estilo y NEE, estos recursos o
herramientas son un campo maravilloso que pueden ser utilizados de multiples
formas tales como: imagenes, sonidos, simuladores, plataformas de conectividad,
interactividad, gamificacionesy un sin nameros de diversas actividades para todo
gusto.(Yejas, 2016)

En la empresa existe la necesidad de aplicar marketing digital por medio de la
necesidad de flujo de ventas como primer paso para aplicar diferentes estrategias, aqui
se detallan los lineamientos a ejecutar el procedimiento de comercializacion y ventas, la
planificacion  organizada y programada cumple con los paradmetros para la
comercializacion de un producto o servicio.(Rizo, 2017).

El autor Ramirez (2019) menciona que el marketing en el siglo XX se dirigi6é
por las 4P’S: Product, Price, Place y Promotion. La teoria de la publicidad hahecho
que la empresa defina su mision y estrategias de comunicacioén, analizar el
mercado, determinar el mensaje que se desea transmitir, definir el presupuesto,
seleccionar los canales de comunicacién para la interaccion, mezcla de
componentes que intervienen en el hecho comunicativo, control de la accion

Por lo tanto Vicufia (2018) menciona que al marketing digital se lo puede
examinar laperspectivas de las 4f: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelidad.

También Mann(2020), detalla que Paul Fleming transformo las 4 P del
marketing tradicional en 4 F, para él el marketing digital consiste en usar toda la
tecnologia disponible, basada en internet y la conexién de las personas para
comunicar, obviamente, con intenciéon comercial el cual es vender tu producto o
servicio, también se da para venderunaidea si es algo politico.

Las estrategias de marketing deben siempre mejorar para ser las mas
eficientes ya que esto producird obtener rentabilidad, si carece o es deficiente asi
mismo afecta la rentabilidad (Chiliya & Herbst, 2009)

El servicio al cliente o atencién al cliente esta constantemente cambiandoy
adaptandose para las exigencias que el cliente presente (Wagner & LaGarce,
1981). La experienciadel cliente que se brinda juega un papel muy importante ya
gue mediante este, satisfacen las necesidades de los consumidores las empresas
(Xi, 2022)



La atencion al cliente usa la tecnologia la que por medios digitales como
email, mensajes de texto, redes sociales, ayuda a brindar la atencidn las personas
estan acostumbrada a interactuar por la misma, dado que es mas veloz, pero a
pesar de ser mas veloz y factible, la atencion al cliente en persona sigue siendo
muchas veces preferida por los clientes (Mays et al., 2022)

La calidad del servicio es conocer las expectativas que posee el cliente de
los servicios que ofrece la empresa, debe poseer una atencién al cliente y un
sistema feedback para lograr satisfacer las al clientelo que produce ganarlalealtad
del cliente (Arora & Narula, 2018).

La tecnologia ha hecho que el consumidor interactie, se comunique, y
conecte a nivel mundial, lo que ha hecho que se empodere, por este mismo
empoderamiento se debe optar medios digitales (Shahid & Qureshi, 2022). Por lo
tanto la comunicacion digital deber ser informativo mas que de entretenimiento
para no molestar al cliente, esta comunicacion produce que el 40% de clientes
tengan una actitud hacia las marcas (Gutierrez-Velasco et al., 2022). Asi mismo
Phillips & Dalakas (2018) sefialaque las redes sociales tienen un papel principal,
dado que se usa para dar unaopinion de estar o no satisfecho con una empresa,
las fallas en el servicio dan como resultado en perdida de un cliente leal, y la
publicacion en laredes sociales perjudicala imagen de la empresa.

Las dimensiones de la variable de marketing digital son las siguientes:

Flujo buscalainterrelacion dinamica para que asi sea atraido el consumidor
por la empresa (Selman, 2017). Por lo tanto Vicufia (2018) lo define como la
produccion de navegar en internet, buscando informacion o algiin contenido

Funcionalidad comprende las caracteristicas de un bien o servicio, ademas
identificar las estrategias de precios, con la complementacion de un disefio de un
plan, estrategia de distribucion, indicadores de control y seguimiento, calidad, plan
de marketing y ejecucion puesto en marcha con un cronograma de las acciones
operativas.(Appel et al., 2020)

Una de las estrategias en el marketing digital es el feedback que se
establece como la funcién de lograr una venta por medio de la retroalimentacion
del producto o servicio, la forma ideal para conseguir mas clientesy generar mas
venta en el mundo digital, donde se define los objetivos, las metas y su respectiva

planificacion, lafinalidad es tener un cliente satisfecho y lleno de informacion sobre
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los beneficios de cada producto y servicio, para determinar una buena relacion
comercial.(Giuliani, 2017).

La estrategia de marketing digital fidelizacién comprende una combinacion
para conseguirlas metas y objetivos y enfrentar meses bajos en el que mercado
esta duro de incursionar. La seleccion de unabuena estrategia resulta beneficiosa
para el mercado empresarial.(Riva, 2018)

A través, de la herramienta estrategia de la marca con sus atributos se logra
el dar unaidentidad propia, dando un valor a nuestra marca creando una fidelidad
de clientesy marca (Solorzano & Parrales, 2021).

En lo que comprende el posicionamiento de la marca es un analisis de la
situacion externa e interna donde se estudia la perspectiva de clientes potenciales,
competidores, proveedores y distribuidores. Ademas se realiza un estudio global
con la herramienta FODA con todas sus caracteristicas y la identificacion de todos
los agentes econdmicos ya que se debe establecer sus metas y objetivos a cumplir
en las empresas.(Suarez, 2018).

La estrategia, mas alla de la planificacion, es un conjunto general y flexible
de acciones que se implementan para lograr un conjunto de objetivos, las
estrategias de gestién deben desarrollarse en cada situacion en funcion de nuestros
objetivos, los medios a nuestro alcance y los obstaculos que se presenten. Por lo
tanto, la secuencia de diagndstico y plan de manejo presentado en forma lineal
puede ser engafiosa. De hecho, es un todo cuyos elementos no se suceden
linealmente, sino que forman parte de un todo indivisible.(Mintzberg, 2017)

Los negocios digitales son de caracteristicas virtuales, donde se pueden
describir informacién digital de noticias, deportes, masica, contenidos streaming,
con varios usuarios a nivel local y mundial, esta es la nueva tendencia de
comunicacién de informacion en el mundo, estos negocios suelen ser extensiones
de canales de television, periddicos, editoras, cine y musica, compartiendo sus
contenidos por medio de sus paginas digitales oficiales, en la actualidad también
existen los blogs que son herramientas para publicidad y ubicar contenido digital
monetizando el espacioy generandoingresos de diferentesfuentes. (Castilla,2016)

Las diferentes formas de acceso a latecnologiay reconocer a las diferentes
empresas por la marca se utilizan como herramientas digitales que comprenden

diferentes, softwares, el usé de unared social, juegos de video, celulares, mundo
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electronico, plataformas virtuales, entre otros que evolucionaron lainformaciény
los contenidos de lo que vemos actualmente, comprar 0 negociar esto como parte
de nuestra vida cotidiana revolucionando el modo de comunicarnos y realizar
actividades.(Huanila etal., 2020)

Las redes sociales son herramientas tecnolégicas que ayudan a posicionar
la marca, ofreciendo anuncios y publicidad por medios digitales,
desempefiando unafuncién clave en el dia a dia de las personas, logrando un gran
espacio en el mundo de los negocios, afirma (Olson et al., 2021), que las redes
sociales han surgido y conquistado el mundo con sus disefos interactivos, sus
contenidosy la facilidad de manejo.

Los mercados digitales son espacios donde contiene cuentas muy similares
a las redes sociales donde se puede realizar comercio nacional e internacional,
como por ejemplo Merado Libre, OLX, Amazon, etc., con una progresion
extraordinaria y la facilidad de generar ingresos por ventas en estos medios
digitales, ademas permiten comunicarse de todas las partes del mundo con
diferentes consumidores, proveedores ye empresas en general (Herhausen etal.,
2020)

En la segunda variable segun el autor:

El posicionamiento de la marca: Es la marca de un bien, servicio de una,
pero también se desarrollan por medio de redes sociales como el Facebook que es
la herramienta digital o red social con la mayor red de usuarios activos en todo el
mundo, asumiendo hoy un gran resto entre las operaciones comerciales en el
mundo tecnoldgico ya que se ofrece como una aplicacién que ofrece mayores
servicios de publicidad y de comercio (Pighin, 2017).

El mercado: Es donde se negocia los bienes en el mundo y es altamente
competente porque cambia los procesos basicos que usa el marketing. Las redes
interactivas, el mercado digital, los usuarios, internautas y demas participantes en
el mundo digital han dado un giro en los métodos de comercializacion y ventas,
ademas de la publicidad que aparece en todos los medios de internetha provocado
que la informacion ayude en la captacién de cliente, la cual cambia por las
herramientas digitales (Salaverria, 2017).

Cuando se recopila la informacion admisible del beneficiario através de la

influencia del mercado, se comercia con el usuarioy de esta manera se hipnotiza
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el cliente a la web. Para ello, hay que planificar el proceso de atraccion manejando
las nuevas estrategias del marketing como anuncios, email marketing mix,
marketing operativo y herramientas de fidelizacion digital (Lozano et al., 2021)

En el comercio internacional las ventas producen el desarrollo de
digitalizacién y proporciona la flexibilidad y el crecimiento de la comunicacion.
Ademas, interviene en la relaciones de audiencias-publicos en medios
tradicionales, el comienzo de redes revoluciono la comunicaciony como se genera
el contenido en el mundo, y ha dado origen a nuevos escenarios y posibilidades de
estallido mediatico para ejercitar el comercio y la manera de comunicarse
interactivamente, tanto en cuestiones socialesy en los propios medios (Diaz, 2018)

En este mundo digital, el mercado ha cambiado drasticamente. Aquellas
empresas que no estan en Internet ofrecen a sus competidores una ventaja que
puede amenazar seriamente o incluso destruir su negocio. Por lo tanto, es muy
necesario que las empresas se digitalicen. Pero, ¢ qué significa negocio digital? El
negocio en lineaes el que se desarrolla unaactividad que permite la provision de
bienes o servicios y el uso de canales digitales para generar ingresos a partir de
ellos (Nufiez, 2015).
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1l METODOLOGIA
3.1 Tipoy disefio de investigacion

La investigacion fue béasica, de enfoque cuantitativo, nivel correlacional, y
corte transversal y disefio no experimental.

El enfoque cuantitativo se fundamenta en el positivismo de la investigacion
donde son estudios que se emplea la estadistica y son de tipos deductivos
(Hernandez-Sampierietal., 2010).La investigacién aplicada serealiza a los objetos
de investigacion para determinar un determinado problema. Nivel correlacional
porgue se va medir dos variables en la investigacion.

Los disefios no experimentales se identifican porque no manipula las
variables que se estudian en la investigacion (Hernandez-Sampieri et al., 2010). Y
de corte transversal porque analiza datos de variables recopiladas en un periodo

de tiempo sobre una poblacion muestra o subconjunto predefinido.(Huaire, 2015)
3.2 Variables y operacionalizacion

Las dimensiones de las variables son flujo funcionalidad, feedback y
fidelizacion, con sus respectivos indicadores que son redes sociales, paginas Web,
disefio, relevanciay atributos (Selman, 2017)

La variable dependiente posicionamiento de marca se define como una
estrategia de mercado que analiza la competencia, las necesidades y las
motivacionesde los clientes potenciales para que asi ubicarel nombre de la marca,
servicios y productos que se oferta por medio de estrategias definidas para la
introduccion del mercado comercial, debe existir la capacidad y la planificacion para
realizar el proceso. (Castillay Leon, 2016)

Para su medicion se realizard por medio de las dimensiones estrategias con
sus respectivos indicadores que son materiales y calidad, la segunda dimensién es
mercado con sus respectivos indicadores tiempo y éxito.

3.3 Poblacion, muestra, muestreo, unidad de analisis
La poblacion fue de 100 clientes, muestra censal y no se aplico muestreo.
La poblacion es un conjunto de personas que son de relevancia para para el

estudio del caso.(Hernandez-Sampieri et al., 1991)
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Cuando se considere que el total de la poblacion debe ser estudiados como
si fueraunamuestra, se propone identificara este conjunto como muestra censal
(Soto , 2018).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

En la investigacion se uso6 la encuesta como técnica,y como instrumento el
cuestionario, con lo que conseguimos la informacion de las encuestas sobre las
variables a los 100 clientes que tiene la empresa.

El cuestionario usado fue para recopilar informacién y consto de 20
preguntas en la encuesta. Al cuestionario se le aplicé el Alfade Cronbach.

El alfade Cronbach , segun Malleri (1995) indica que si es confiable o no .Si
tiene coeficiente de 0.9 es excelente, sies de 0.8 a 0.9 es bueno,siesde 0.7a 0.8
es aceptable, si es de 0.5 a 0.6 es de baja fiabilidady si es menora 0.5 no esfiable.

El Alfade Cronbach paralos datos obtenidos en las encuestas aplicadasde
las variables donde para el cuestionario se obtuvo un 0,845, considerandose un

indice muy bueno.
Tablal

Estadisticas de fiabilidad

Alfade Cronbach N de elementos
,845 100

Interpretacion: de los 100 clientes a quienes se les ha preguntado en las

encuestas fue de 0.845 siendo mayor de 0.80, se valida el instrumento de ambos

cuestionarios al tener una confiabilidad

3.5 Procedimientos

Para recopilar los datos se solicitd autorizacion al propietario para obtener
la base de clientesy permiso en la empresa para poder realizar el proyecto, luego
se coordin6é con los clientes por medio de WhatsApp donde se realiz6 la
recopilacion y ejecucién con preguntas en Google Formularios, se aplicé el

cuestionario
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3.6 Métodos de anélisis de datos

Se recogio informacioén con la que se procedi6 al analisis de datos para lo
cual se usé Microsoft Excel y SPSS Statitics 27, se aplicé un analisis descriptivo e
inferencial, se usara tablas de frecuencia, tablas por items, datos agrupados,
contingencia, prueba de normalidad y de hipotesis.

3.7 Aspectos éticos

Encuantoalaética de lainvestigacion no se manipulo lafecha,informacion
ni contenidos. Parael levantamiento de informacién no se forz6 a los encuestados
a proporcionar la informacién solicitada, ni se solicitara informacion persona, el
llenado del cuestionario es voluntario, para eso se informara el objetivo del llenado
sin faltar a la verdad, no se divulgara ningun dato personal.

Durante el proceso investigativo se aplicara valores éticos como el respeto,
confidencialidad de informacion, la investigacion se desarrollara en una empresa
de servicios del sector comercial privado ademas se reservara la informacién de
forma andnima, se reconoceralas opiniones de los encuestadosy no se ejecutara
identificacion de nombres para evitar algun inconveniente o mal manejo de la

informacion.
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IV. RESULTADOS
La investigacion arrojo resultados descriptivos los cuales fueron los

siguientes:

Tabla?2

Tabla de frecuencia de marketing digital y sus dimensiones

Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %

) . 0% 15 15% 85 85%
Marketing Digital
Flujo 1 1% 27 27% 72 72%
Funcionalidad 7 7% 16 16% 77 77%
Feedback 7 7% 37 37% 56 56%
Fidelizacion 2 2% 12 12% 86 86%

Interpretacion: Como se puede observar en las tablas la deficienciaes menor
en todas las dimensiones, se puede observar que el marketing digital es mayor en

su dimension fidelizacion

Tabla3

Tabla de frecuencia de posicionamiento de marca y sus dimensiones

Deficiente Moderado Eficiente
Frecuencia % Frecuencia % Frecuencia %
Posicionamiento 1 1% 12 12% 87 87%
de marca
Estrategia 3 3% 11 11% 86 86%
Mercado 1 1% 7 7% 92 92%

Como se puede obrservar en las tablas la deficiencia es menor en todas las

dimensiones,, ademas vemos que en la dimesion mercado es mayor
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Tabla4

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,207 100 ,000
Flujo 227 100 ,000
Funcionalidad ,256 100 ,000
Feedback ,310 100 ,000
Fidelizacion 404 100 ,000
Posicionamiento de marca 438 100 ,000
Estrategia ,466 100 ,000
Mercado AT79 100 ,000

Interpretacion: debido a que prueba de normalidad no cuenta con normalidad por
lo que la prueba estadistica que se usé es Rho de espearman.

Tablab

Prueba de correlacion entre marketing digital y posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Rho d Marketi Coeficiente de correlacion ,653™

ode arketing o

Spearman digital Sig. (bilateral) ,000
N 100

Como se observa en la tabla, las variables se relacionan de manera positiva
media con un Rho de Spearman es 0,653 y cuyo resultado pone en evidencia una
correlacién positiva media, con un nivel de significancia 0.01; por lo tanto se
rechazé la hipdétesis nula y se aceptd la hipotesis alterna, se concluye que el

marketing digital y el posiconamientode marcaincide parala mejora de la empresa.
La hipotesis general

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y posiconamiento
de marca en na empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.

Hz1: Existe relacion significativa entre marketing digital y posicionamiento de

marca en unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.
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Tabla6

Prueba de correlacion entre Flujoy Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Rho d Coeficiente de correlacion ,536™
Spe:rmzn Fluo  Sig. (bilateral) ,000
N 100

Enla tabla se apreciaunacorrelacion de 0.536 el cual es unarelacion media
alta entre flujo y posicionamiento de marca, con significanciade 0.01 (bilateral),

por lotanto se rechazala hipotesis nulay se acepta la hipotesis alterna
La hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion significativaentre flujoy posiconamiento de marca enu
naempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre flujo y posicionamiento de marca en
unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.

Tabla?7

Pruebas de correlaciéon entre Funcionalidad y Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Coeficiente de correlacion , 509"
Rho de . . Sig.
Spearman Funcionalidad (bilateral) ,000
N 100

En la tabla se aprecia unacorrelacion de 0.509 el cuales unarelacion media
entre funcionalidad y posicionamiento de marca, este tiene una significancia de

0.01 (bilateral) por lo tanto se rehchaza la hipotesis nulay se acepta la hipotesis
alterna

La hipotesis especifica 2

Ho: No existe relacion significativa entre funcionalidad y posiconamiento de
marca en na empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.

Hi: Existe relacion significativa entre funcionalidad y posicionamiento de

marca en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.
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Tabla8

Prueba de correlacion entre Feedback y Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Coeficiente de correlacion ,652™
Rhode  roogpack  Sig. (bilateral) 000
Spearman N 100

En la tabla se aprecia unacorrelacion de 0.652 el cual es unarelacion media
alta entre feedback y posicionamiento de marca, este tiene una significancia de
0.01 (bilateral) por lo tanto se rehchaza la hipotesis nulay se acepta la hipotesis
alterna

La hipotesis especifica 3

Ho: No existe relacion significativa entre feedback y posiconamiento de

marca en naempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.

Hai: Existe relacion significativa entre feedback y posicionamiento de marca
en unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.

Tabla9

Prueba de Fidelizaciény Posicionamiento de marca

Posicionamiento de marca

Rho d Coeficiente de correlacion , 764"

ode e . .

Spearman Fidelizacion  Sig. (bilateral) ,000
N 100

Enla tabla se aprecia unacorrelacion de 0.764 el cual es unarelacién media
entre fidelizacion y posicionamiento de marca, este tiene una significancia de 0.01
(bilateral) por lo tanto se rechazala hipotesis nulay se acepta la hip6tesis alterna.

La hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion significativa entre fidelizacién y posicionamiento de

marca en unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.

Ha1: Existe relacion significativaentre fidelizacion y posicionamiento de marca
en unaempresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022.
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\Y; DISCUSION

En el presente estudio se reviso informacion teorica de marketing digital y
poscionamiento de marca de varias fuentes confiables como lo es scopus, digitalia
en otros medios de confiabilidad parasu referenciacion o citado bibliografico se uso
la herramienta digital mendeley lainformacion fue nacional e internacional Ademas,
se formuld objetivos generalesy 4 objetivos especificosque fueron examinados por
medio de la hipotesis. Y También se examiné los objetivos planteados y se los

analizo con SPSS V.25 unarho de espearman.

En el estudio se constato que el nivel de relacion entre marketing digital y
posiconamiento de marca es significativamente alta, expresada de maneradirecta,
segun la prueba de hipotesis, con lo que se mostro que el marketing digital es la
nueva herramienta para comunicarse, y que el posicionamiento de marca en la
actuadlidad se desarrollara por medios digitales el cual da conocer los beneficios
de lamarca y buscaoportunidades en el mercado . Elresultado afirma el argumento
tedrico Salazar-Tapia et al. (2018)que el marketing digital debe ser usado por

medios digitales el cual se da a conocer la marca para asi obtener un lugar en el
mercado, asi mismo por medio del marketing posicionar la marca ante la sociedad.

En el estudio se constato que el nivel de relacion entre flujoy posiconamiento
de marca es significativamente moderada, expresada de manera directa, segun la
prueba de hipotesis, con lo que se mostro que el flujo es relacionarse con el cliente
mediante la conectividad, por mediante el cual el cliente busca informacion en el
internet mediantes medios sociales o digitales y que para posicionarla marca se
debe hacer uso de herramientas tecnologicas para ofrecer la marca y su
portafolocio y los beneficios del mismo asi logrando un espacion en el mercado
mediantes sus fortalezas y oportunidades. El resultado afirma el argumento tedrico
de Siguenza-Penafiel et al. (2020) el cliente mediante las herramientas digitales,
medios sociales entre otros puede conocer un producto o marcas de empresa, con
lo la empresa debe aprovechar para comunicarse con el cliente, creando asi
contenido, y resolver cualquierinquietud o duda que se posea el cliente para asi,

para crear un espacio significativo en el mercado mediante la marca.
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En el estudio se constato que el nivel de relacion entre funcionalidad y
posiconamiento de marca es significativamente moderada, expresada de manera
directa, segun la prueba de hipotesis, con lo que se mostro que lafuncionalidad es
dar a conocer el producto o bien en los que incluye precios, logistica, calidad del
servicio, y que para posicionarla marca se debe usar medios digitales con lo que
se implementa estrategias en base al DAFO para asi posicionar la marca en la
mente del consumidor o cliente. El resultado afirma el argumento tedrico de
(Alarcén, 2020) que las actividades que realice la emrpesa deben ser buenas, es
decir precios, promociones, logisticay demas que sean atracticas para asi poder
captar al clientey fidelizarlos si estas actividades nilo queinvolucraal produ cto son

buenos no podran atraer cliente nifidelizarlos con la marca.

En el estudio se constato que el nivel de relacion entre feedback y
posiconamiento de marca es significativamente alta, expresada de manera directa,
segun la prueba de hipotesis, con lo que se mostro que el feedback es conocer
como nuestros clientes y consumidores perciben nuestra calidad de servicio que
se da para asi poder satisfacer las necesidades del cliente de la perspectivas que
tienen de la empresa, Yy el posicionamiento de la marca es una estrategia de
mercado para penetrar en el mercado el cual realiza un analisis de necesidades,
motivacionesy de la competencia, para asi planificar como posicionar el mercado
mediante la informacion recolectada por los clientes. EIl resultado afirma el
argumento tedrico de Siguenza-Pefiafiel et al. (2020) que se debe realizar
constantemente con el seguimiento respectivo a las estrategias que aplica la
empresa para asi mejorar, mejorando constantemente, la empresa lograra tener un

posicionamiento de marca teniendo asi un lugar significativo en el mercado.

En el estudio se constato que el nivel de relacion entre fidelizacion y
posiconamiento de marca es significativamente alta, expresada de manera directa,
segun la prueba de hipotesis, con lo que se mostro que la fidelizacion es lograr a
conseguirmetas y objetivos que la empresa se plantea mediante los clientes, y el
posicionamiento de la marca es una estrategia de mercado, en el que la empresa
establecen metas y objetivos quieren lograr para posicionarse . El resultado afirma
el argumento tedrico de Siguenza-Pefafiel et al. (2020) que se debe realizar

constantemente con el seguimiento respectivo a las estrategias que aplica la
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empresa para asi mejorar, mejorando constantemente, la empresa lograra tener un
posicionamiento de marca teniendo asi un lugar significativo en el mercado.
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VI Conclusiones

Se concluye que existe relacion entre marketing digital y posicionamiento de
la marca, con un Rho de Spearman de 0,653. por lo que hay una relacién
significativa positiva moderada, nivel 0.01 bilateral, Se concluye que a mientras un

mayor marketing digital mayor posicionamiento de marca.

Se llego a la conclusién de que hay relacion entre flujo y posicionamiento
de la marca, existiendo una relacién significativa positiva moderada al nivel 0.01
bilateral con un Rho de Spearman de 0,536.. Se concluye que a mientras mayor

flujo mayor posicionamiento de marca

Se llego a establecer unarelacion entre la funcionalidad y posicionamiento
de la marca, existiendo unarelacion positiva moderada, con nivel de significancia

de 0.01 bilateral con un Rho de Spearman de 0,509. Se concluye que a mayor
funcionalidad mayor posicionamiento de marca

Se lleg6 a establecer unarelacion entre la feedback y posicionamiento de
la marca,con una relacion significativa positiva alta, con nivel de significancia de
0.01 bilateral con un Rho de Spearman de 0,652. Se concluye que a mayor
feedback mayor posicionamiento de marca.

Se lleg6 a establecer unarelacién entre la fidelizacion y posicionamiento de
la marca, con unarelacion significativa positiva lata, con una significancia de 0.01
bilateral con un Rho de Spearman de 0,652. Se concluye que a mayor feedback

mayor posicionamiento de marca.
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Vi Recomendaciones

Se recomienda a la empresa repotenciar el marketing digital y

posicionamiento de marca para una empresa de servicios en la ciudad de
Babahoyo, 2022

Se recomienal propietario que mediante las herramientas del marketing
digital como es el flujo haciendo mas dinamico los contenidos a mostrar asi como
la interaccion digital con el cliente y/o futuros clientes haciendolos mas atractivos y

asi lograr un mayor posicionamiento de marca

Se recomieda a ventas que mediante la herramienta de funcionalidad que el

tiempo de espera para una cotizacion o levantamiento de informacion de proyectos
no sea mayor de24 - 48 horas, para asi ser mas funcionalesy posicionar la marca.

Se recomeinda a la empresa que mediante la herramienta de feedback que
los comentarios las retroalimentaciones de los clientes y/o futturos clientes, sirvan
para poder adaptarlas a la empresa y asi poder dar un mejor servicio posicionando

la marca..

Se recomeinda a la empresa que mediante la herramienta fidelizacion a los
clientes y/o futuros clientes dar especificaciones tecnicas de materiales y servicio
gue se ofrececreando un valor agregado, asi como tambien asesorando y
recomendando un producto mejor al que el cliente exige asi mismo dar un
seguimiento postventa o preventa al cliente y/o futuros clientes haciendo conocer

nuestra marca.
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ANEXOS

Anexo 1 Matriz de categorizacién

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES | METODOLOGIA
¢,Cual es el nivel de relacién Determinar el nivel de relacién Er):tlrsetel\/lril:gt?: sligin:][‘gl:atlva
entre marketing digital y entre marketing digital y el . ung digitaly
osicionamiento de la marca en | posicionamiento de la marca en posicionamiento de la marca, TIPO DE
P . . en una empresa de servicios ESTUDIO: EI
una empresa de servicios dela una empresa de servicios en la diversos. de la ciudad de tino de estudio a
ciudad de Babahoyo 2022? ciudad de Babahoyo 2022. ' po
Babahoyo, 2022 realizar es
¢Cudl es el nivel de relacién Determinar el nivel de relacion Existe relacion significativa Kerti Flujo descn_ptlvc_),
: o : - o : : e - Markerting o Investigacion de
entre flujo y posicionamiento de | entre flujo y el posicionamiento entre flujo y posicionamiento de Digital Funcionalidad
la marca de una empresa de de la marca en una empresa de |la marca en una empresa de Feedback | €@MPO-
servicios de la ciudad de servicios en la ciudad de servicios en la ciudad de Fidelizacién
Babahoyo 2022? Babahoyo 2022. Babahoyo 2022
o . B . . B . e DISENO DE
¢,Cual es el nivel de relacion Determinar el nivel de relacion Existe relacion significativa ESTUDIO:
entre funcionalidad y entre funcionalidad y el entre funcionalidad y Disefio no-
posicionamiento de la marca de | posicionamiento de la marca en | posicionamiento de la marca en experimental
una empresa de servicios dela una empresa de servicios en la una empresa de servicios en la emPoque '
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entre feedback y entre feedback y el entre feedback y Posicionami
posicionamiento de marca de posicionamiento de la marca en | posicionamiento de la marca en ento de Estrategia POBLACION Y
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ciudad de Babahoyo 20227 ciudad de Babahoyo 2022. ciudad de Babahoyo 2022 Muestra censal
Cudl es el nivel de relacién entre | Determinar el nivel de relacion Existe relacion significativa
fidelizacién y posicionamiento de | entre fidelizaciony el entre fidelizaciény
marca de una empresa de posicionamiento de la marca en | posicionamiento de la marca en Mercado

servicios de la ciudad de
Babahoyo 2022

una empresa de servicios en la
ciudad de Babahoyo 2022.

una empresa de servicios en la
ciudad de Babahoyo 2022




Anexo 2 Matriz de Operacionalizacion de las variables

(Castillay Ledn, 2016).

HIPOTESIS DEFINICION
GENERAL VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
El Marketing Dlg!tal es una forma Se define como una nueva ' Usuarios
de mercadotecnia en linea que modalidad profesional para Flujo — 1-5
s6lo utiliza los nuevos mediosy | - o P operaciopnes Paginas Web
canales publicitarios digitales . Capacidad
como Intemet, el movil o el loTy _come(ClaI% dondg Funcionalidad P 6-7
intervienen las 4fque son
Marketing que gracias al poder de la fluio funcignalidad Producto
L tecnologia permite crear J N -
Digital productos y senicios | feedback y fidelizacion, y Clientes
ersonalizados y medir todo lo aplicalos procesos basicos Feedback 8-12
gue ocurre g para  crear en los que se basa la Marca
. experiencias de cliente Unicas y pubI|C|dad:_[a mv&sngaqgn, ‘i
Determinar el g, la produccion y la difusion. e Servicio
nivel de relacion memorables en beneficio mutuo (Selman, 2017) Eidelizacion 13-16
- (Selman, 2017). ’ : Ventas
de marketing
digitaly el
posicionamiento Materiales
delamarcaen . ) El posicionamiento de una Encuestatipo Likert
unaempresade El posicionamiento es uno d.e los marcaes unaestrategia de | Estrategia 17-18
servicios enla factores clave en la estrategia de mercado donde se realiza
ciudadde marca. Entendemos porf o Jlisi d | )
Babahoyo posicionamiento el lugar que iom :t':a?“':isls € Ia: Calidad
2022. ocupalamarcaen lamente de los necepsidade?
Posicionamiento 232ilérmdg;?;orriipzcggt;ﬁtoedlz motivaciones  de los
de marca imagen Sercibida.de la misma, pot,e‘nciales Iclientes y ver Tiempo
que se asocia a unos gue huecos'o gaps hay en
determinados valoresy atributos g!a 25{5;30’ Sllet?t?r?\'i(rj‘oaz
que diferencian a la marca de la aFr)a ocu a%os gsi ési0s Mercado 19-20
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Anexo 3. Instrumento

.\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tema: Marketing digital y posicionamiento de la marca en unaempresa de servicios
en la ciudad de Babahoyo 2022.

Autor: Foyain Paguay, Manuel Efrén
1=Nunca 2=Con frecuencia 3=Siempre

Por favor moléstese en contestar las siguientes preguntas

Preguntas 1123

¢Suele visitar la empresa Multiservicios FP?

¢El servicio de la empresa es bueno?

¢Lacalidad del servicio de la empresa satisface al cliente?

¢, Se aplica marketing digital en la empresa?

¢,Con que frecuencia utilizaredes sociales?

¢, Con que frecuencia utilizamedios digitales?

cUd. ha visto publicidad sobre la empresa Multiservicios FP?

En su opinién ¢con que frecuencia se debe aplicar publicidad ala

empresa?

¢ Considera importante el marketing digital para el crecimiento de la

empresa?

¢,Cree usted que aplicando un buen marketing digital ayudaria a

promocionar la marca?

11 | ¢Ud. considera que el marketing aumenta las ventas en la empresa?

12 ¢E>§iste la capacidad de venta de los servicios con la metodologia que

utiliza actualmente?

13 | ¢Como califica lacalidad del servicio de la empresa?

14 | ¢Revisa periédicamente sus redes sociales?

15 g,Ud_. aprovecha las promociones y las publicidades por medio de redes
sociales?

16 | ¢Le gustaria recibir promociones por medio de medios digitales?

17 | ¢Ud. considera que los servicios de multiservicios EP son accesibles?

18 | ¢En su opinién la marca influye mucho ala hora de comprar?

19 ¢ Considera importante el marketing digital para que los usuarios

conozcan sus servicios?

20 | ¢Cree usted que la empresa aumentaria las ventas con marketing digital?

o |N|o|lo|sa|lw|N|k|z
o)

10




Anexo 4 Documentos para validar los instrumentos de medicién através de
juicio de expertos

CARTADE PRESENTACION
Sefior: Javier Antonio Paredes Tobar
Presente
Asunto: VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludosy asi
mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de maestria con
mencion en MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte, promocion
2022, requiero validar los instrumentos con los cuales recojo la informacion necesaria
para poder desarrollar la presente investigacion.

Eltitulo de investigacion es: Marketing digital y posicionamiento de la marca
en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022. y siendo
imprescindible contarcon la aprobacion de docentes especializados para poder aplicar
los instrumentos en mencidén, hemos considerado conveniente recurrir a usted, ante
su connotada experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacion, que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracion nos despedimos de
usted, no sin antes agradecerle por la atencion que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma

Foyain Paguay, Manuel Efrén
D.N.I: 1206445361



CARTADE PRESENTACION
Sefior: Ing. Jessica Yisela Menéndez Dévila
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludosy asi
mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de maestria
con mencién en MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte,
promocién 2022, requiero validar los instrumentos con los cuales recojo la
informacién necesaria para poder desarrollar la presente investigacion.

El titulo de investigacién es: Marketing digital y posicionamiento de la
marca en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022. y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, hemos considerado conveniente recurrir a

usted, ante su connotada experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién nos despedimos
de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma
Foyain Paguay, Manuel Efrén
D.N.I: 1206445361



CARTADE PRESENTACION
Sefior(a): Econ. Martha Guadalupe Acosta Roby.
Presente

Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE
EXPERTO.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludosy asi
mismo, hacer de su conocimiento que siendo estudiante del programa de maestria
con mencién en MBA de la Universidad César Vallejo, en la sede Lima Norte,
promocién 2022, requiero validar los instrumentos con los cuales recojo la
informacién necesaria para poder desarrollar la presente investigacion.

El titulo de investigacién es: Marketing digital y posicionamiento de la
marca en una empresa de servicios en la ciudad de Babahoyo 2022. y siendo
imprescindible contar con la aprobacion de docentes especializados para poder
aplicar los instrumentos en mencién, hemos considerado conveniente recurrir a

usted, ante su connotada experiencia en temas de investigacion.

El expediente de validacién, que le hacemos llegar contiene:

Carta de presentacion.

Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.
Matriz de operacionalizacion de las variables.

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos.

Expresandole mis sentimientos de respeto y consideracién nos despedimos
de usted, no sin antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente.

Firma

Foyain Paguay, Manuel Efrén

D.N.I: 1206445361



DEFINICION CONCEPTUAL DE LAS VARIABLES Y DIMENSIONES
Variablel: Marketing Digital

El marketing digital Se define como una nueva modalidad profesional paralas
operaciones comerciales donde intervienen las 4 f que son; flujo funcionalidad,
feedbacky fidelizacion, y aplica los procesos basicos en los que se basa la

publicidad: la investigacion, la produccion y la difusion. (Selman, 2017a)
Dimensiones de la variable
Dimensién 1: Flujo
Dimensién 2: Funcionalidad
Dimensién 3: Feedback

Dimension 4: Fidelizaciéon

Variable2: Posicionamiento de una marca

El posicionamiento de una marca es una estrategia de mercado donde se
realiza el andlisis de la competencia, las necesidades y motivaciones de los
potenciales clientesy ver qué 'huecos' o gaps hay en el mercado, si tenemos

capacidady legitimidad para ocuparlosy si €stos pueden o no ser rentables. (Castilla
y Ledn, 2016).

Dimensiones de la variable
Dimension 1: Estrategias

Dimension 2: Mercado



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

Variable: Marketing Digital

Variable Dimensiones Indicadores
Usuarios
Flujo
Paginas Web
Capacidad
Funcionalidad
Producto
Marketing Digital
Clientes
Feedback
Marca
Servicio
Fidelizacion
Ventas
Variable: Posicionamiento de marca
Variable Dimensiones Indicadores
Materiales
Estrategia :
Posicionamiento de Calidad
marca Tiempo
Mercado
Exito

Fuente: Elaboracion propia.



CERTIFICADODE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO

N.° Variable de marketing Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
. ) M M| M M| M M
DIMENSION 1: Flujo D D|IA A DDA Al D D|A A
1 | ¢Suele visitar la empresa Multiservicios FP? X
2 | ¢El servicio de la empresa es bueno? X
3 | ¢La calidad del servicio de la empresa satisface al cliente? X
4 | ¢Se aplica marketing digital en la empresa? X
5 | ¢Con que frecuencia utiliza redes sociales? X
DIMENSION 2: Funcionalidad
6 | ¢Con que frecuencia utiliza medios digitales? X
7 | ¢Ud. ha visto publicidad sobre la empresa Multiservicios FP?
DIMENSION 3: Feedback
8 | En su opinién ¢con que frecuencia se debe aplicar publicidad ala empresa?
9 ¢Considera importante el marketing digital para el crecimiento de la
empresa?
10 ¢Cree u_sted gue aplicando un buen marketing digital ayudaria a X
promocionar la marca?
11 | ¢Ud. considera que el marketing aumenta las ventas en la empresa? X
12 ¢Existe la capacidad de venta de los servicios con la metodologia que utiliza X
actualmente?
DIMENSION 4: Fidelizaciéon
13 | ¢ Como califica la calidad del servicio de la empresa? X
14 | ¢ Revisa periédicamente sus redes sociales?
15 g,Ud_. aprovecha las promociones y las publicidades por medio de redes
sociales?
16 | ¢ Le gustaria recibir promociones por medio de medios digitales?
Variable 2: Posicionamiento de Marca
DIMENSION 1: Estrategia
17 | ¢Ud. considera que los servicios de multiservicios EP son accesibles? X
18 | ¢ En su opinién la marca influye mucho a la hora de comprar? X
DIMENSION 2: Mercado
19 g,Consid_er_a importante el marketing digital para que los usuarios conozcan
Sus servicios?
20 | ¢Cree usted que la empresa aumentaria las ventas con marketing digital? X




Observaciones (precisar si hay suficiencia): VALIDAMOS LAS DIMENSIONES SEGUN LA ESTRUCTURA REMITIDA.

Opinién de aplicabilidad: Aplicable [ x ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador. Dr./ Mg: Ing. Javier Antonio Paredes Tobar DNI: 1205132234

Especialidad del validador: Master en contabilidad y auditoria — Master en administracién publica
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Biblb/qﬁi&n’bcmnm de2022
Z1
s ST
-f--’ﬂ;—‘;"—”“'— ______________

Firm"‘.a del Experto Informante.
Especialidad



CERTIFICADODE VALIDEZDEL CUESTIONARIO

N.° Variable de marketing Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
- . M M| M M| M M
DIMENSION 1: Flujo D DA AlD D|IA Al D D|IA A
1 | ¢Suele visitar la empresa Multiservicios FP? X
2 | ¢El servicio de la empresa es bueno? X
3 | ¢La calidad del servicio de la empresa satisface al cliente? X
4 | ;Se aplica marketing digital en la empresa? X
5 | ¢Con que frecuencia utiliza redes sociales? X
DIMENSION 2: Funcionalidad
6 | ¢Con que frecuencia utiliza medios digitales? X
7 | ¢Ud. ha visto publicidad sobre la empresa Multiservicios FP?
DIMENSION 3: Feedback
En su opinién ¢con que frecuencia se debe aplicar publicidad a la empresa? X
9 | ¢Considera importante el marketing digital para el crecimiento de la empresa? X
10 ¢ Cree usted que aplicando un buen marketing digital ayudaria a promocionar la X
marca?
11 | ¢ Ud. considera que el marketing aumenta las ventas en la empresa? X
12 ¢Existe la capacidad de venta de los servicios con la metodologia que utiliza X
actualmente?
DIMENSION 4: Fidelizacién
13| ,Cémo calificala calidad del servicio de la empresa? X
14 | ;Revisa peribdicamente sus redes sociales?
15 cUd. aprovecha las promociones y las publicidades por medio de redes X
sociales?
16 | ¢ Le gustaria recibir promociones por medio de medios digitales? X
Variable 2: Posicionamiento de Marca
DIMENSION 1: Estrategia
17 | ¢Ud. considera que los servicios de multiservicios EP son accesibles? X
18 | ¢,En su opinién la marca influye mucho a la hora de comprar? X
DIMENSION 2: Mercado
19 ¢ Considera importante el marketing digital para que los usuarios conozcan sus
servicios?
20 | ¢Cree usted que la empresa aumentaria las ventas con marketing digital? X
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N.° Variable de marketing Pertinencia | Relevancia Claridad Sugerencias
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DIMENSION 1: Flujo D DA AlD D|IA AlD D|A A
1 | ¢Suele visitar la empresa Multiservicios FP? X
2 | ¢El servicio de la empresa es bueno? X
3 | ¢La calidad del servicio de la empresa satisface al cliente? X
4 | ;Se aplica marketing digital en la empresa? X
5 | ¢Con que frecuencia utiliza redes sociales? X
DIMENSION 2: Funcionalidad
6 | ¢Con que frecuencia utiliza medios digitales? X
7 | ¢Ud. ha visto publicidad sobre la empresa Multiservicios FP?
DIMENSION 3: Feedback
En su opinién ¢con que frecuencia se debe aplicar publicidad a la empresa? X
9 | ¢Considera importante el marketing digital para el crecimiento de la empresa? X
10 ¢ Cree usted que aplicando un buen marketing digital ayudaria a promocionar la X
marca?
11 | ¢ Ud. considera que el marketing aumenta las ventas en la empresa? X
12 ¢Existe la capacidad de venta de los servicios con la metodologia que utiliza X
actualmente?
DIMENSION 4: Fidelizacién
13| ,Cémo califica la calidad del servicio de la empresa? X
14 | ;Revisa peribdicamente sus redes sociales?
15 cUd. aprovecha las promociones y las publicidades por medio de redes X
sociales?
16 | ¢ Le gustaria recibir promociones por medio de medios digitales? X
Variable 2: Posicionamiento de Marca
DIMENSION 1: Estrategia
17 | ¢Ud. considera que los servicios de multiservicios EP son accesibles? X
18 | ¢,En su opinién la marca influye mucho a la hora de comprar? X
DIMENSION 2: Mercado
19 ¢ Considera importante el marketing digital para que los usuarios conozcan sus
servicios?
20 | ¢Cree usted que la empresa aumentaria las ventas con marketing digital? X
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