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Resumen

Dada la importancia de los medios digitales en los negocios y el ambito social, la
cantidad de usos de los medios digitales se ha incrementado draméaticamente como
una fuente de usos multiples en la sociedad, ya que permite que las personas
aprendan y se comuniguen rapidamente. El objetivo general fue conocer la relacion
entre la publicidad digital y el posicionamiento de Maxim, Chimbote 2022. El método
de esta investigacion es el método de correlacion cuantitativa. Resultados
relacionados con las variables publicidad digital y posicionamiento objeto de este
estudio; fueron detectados usando herramientas estadisticas apropiadas. En este
sentido, se puede determinar un coeficiente de correlacion (0,617) entre ambas,
indicando una correlaciéon positiva significativa entre ambas variables. Se concluye
gue existe una correlacion directa entre la publicidad digital y el posicionamiento de
Maxim, Chimbote 2022.

Palabras Claves: Publicidad Digital, Posicionamiento, Marketing
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Abstract

Given the importance of digital media in business and social sphere, the number of
uses of digital media has increased dramatically as a multi-purpose source in
society, allowing people to learn and communicate quickly. The general objective
was to know the relationship between digital advertising and the positioning of
Maxim, Chimbote 2022. The method of this research is the quantitative correlation
method. Results related to the variables digital advertising and positioning object of
this study; they were detected using appropriate statistical tools. In this sense, a
correlation coefficient (0.617) can be determined between both, indicating a
significant positive correlation between both variables. It is concluded that there is
a direct correlation between digital advertising and the positioning of Maxim,
Chimbote 2022.

Keywords: Digital Advertising, Positioning, Marketing
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I. INTRODUCCION

En los recientes afos, la practica sobre los medios de comunicacion ha
aumentado en cifras exorbitantes, convirtiéndose en una fuente de multiple
beneficio para la sociedad, dada la relevancia el cual simboliza en el contorno
industrial y colectivo, pues permitid6 a los seres humanos instruirse, asi como
relacionarse de modo instantdneo, en momento efectivo ademas de una
considerable progresion. Por ende, muchas entidades del planeta, y no
necesariamente del sector de telecomunicaciones, sino de absoluto ambitos,
aprovecharon de estos recursos a fin de incrementar su claridad en la demanda y

desarrollar su posicionamiento esperado (Luque, 2021).

Segun Garcia, Grill6 y Morte (2021), en el afio 2020, se suscitd un
acontecimiento mundial que desencadend en consecuencias sumamente negativas
para el mundo, refiriéndose a la pandemia por COVID 19; no obstante, este suceso
sirvi6 como un plus importante para determinar la importancia de los medios
digitales en su maximo apogeo. Dado que la mayoria de negocios, fueron en un
inicio prohibidos en cuarentena, y posteriormente poco a poco fueron
reactivandose, pero no con la normalidad habitual, sino con restricciones vy
exigencias de prevencion de contagio, que contindan hasta la actualidad. Esto
gener6 un cambio en las tendencias y formas de comportamiento de los
consumidores, quienes por precaucion e incluso por recomendacion profesional y
de las entidades gubernamentales, buscaron otras fuentes de adquirir los productos
y servicios que requerian, encontrando en los medios digitales, la herramienta ideal

para mantenerse en contacto con los negocios.

Segun la Unién Internacional de Telecomunicaciones, en el afio 2019, antes
de que se origine la pandemia, el indice de consumo de internet era de 4100
millones de usuarios, pero para el afio 2021, esta cifra aumento a 4900 millones, lo
gue demostro que el consumo de los medios digitales aumentd en un 19,5% a nivel
mundial (ITU, 2021). En tal sentido, los negocios se vieron en la necesidad de
evolucionar, adoptando nuevas maneras para lograr su posicionamiento, dando a
conocer sus productos y servicios principalmente mediante la publicidad digital.
Dicha herramienta, fue indispensable para lograr el posicionamiento de un negocio,

pues representoé al principal medio de consumo audiovisual de los clientes, siendo



los mas consumidos, las Social ads, como Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter

y YouTube, asi como, las Google ads (Nufiez y Miranda, 2020).

En el Perd, muchas empresas han optado en migrar de la publicidad
tradicional a la publicidad digital, pues el contexto actual ha hecho que los
consumidores peruanos, consideren a los medios digitales su principal medio de
interaccion con los negocios (Urrutia y Napan, 2021). Segun IPSOS (2021), en su
investigacion realizada entre los afios 2019 y 2020 sobre la frecuencia de uso y sus
preferencias con respecto a los medios digitales, demostraron que
aproximadamente 9.1 millones de peruanos son considerados digitales, pues
interactuaron en internet 7 o mas veces a la semana, sin importar el dispositivo o
lugar. Dicha fraccidén de ciudadanos representd el 54% de la comunidad civilizada
el cual abarca desde los 18 a los 70 afos; asi mismo, indic6 quien 3 de cada 5
peruanos dactilares consiguié un articulo o funcién de internet en el afio 2020, y

dicha tendencia fue en crecimiento.

Por su parte, Callao y Cordova (2019) mencion6 que actualmente, el éxito
del posicionamiento esta directamente relacionado con la publicidad digital, sin
embargo, ambas variables dependen del contexto econdmico para concretar su
progreso (p.12). Respecto a ello, Banco Mundial pronostico un crecimiento del 3.2%
en el PBI del Peru para el afio 2022; recomendado por, la Comision Econdémica
para América Latina igualmente pronosticO un aumento, pero superior que llega
hasta un 4.4% (COMEXPERU, 2022). En consecuencia, Nos encontramos en una
situacidn con caracteristicas sumamente viables para las empresas peruanas que

optaron por invertir en publicidad para lograr el posicionamiento de su negocio.

En nuestro pais, las empresas de delivery y transporte que trabajan mediante
aplicaciones mdviles, han sido las que mayor provecho han rescatado de esta
nueva tendencia digital del consumidor peruano, pues representaron un mercado
con crecimiento exponencial evidente. Hoy en dia los consumidores peruanos
necesitan estar en constante interaccion con los puntos de negocio, de modo que,
el consumo sobre estas clases por aplicaciones va en aumento, y ya se puede
hablar incluso de una dependencia diaria por parte de los clientes (Gamarra,
Zevallos y Mucha, 2021).



Cabe recalcar que, en el Perq, las primeras empresas que iniciaron sus
operaciones bajo el concepto de plataforma netamente online mediante aplicativo
movil fueron las pertenecientes a la industria de taxis, dedicadas a la intermediacion
de transporte que trabajan con tecnologias de geolocalizacion. Asi mismo, fue
importante precisar que estas entidades no poseen flota vehicular, sino que solo se
encargan de contactar a taxistas con vehiculo, que se encuentren disponibles para
realizar un servicio de transporte, con personas que requieran de un servicio de taxi
en ese momento (Santillan, 2016). Las principales marcas pertenecientes a este
sector son: Uber, Easy, Indriver, Beat, Citybest y Cabify, cuyos aplicativos se
encuentran disponibles para descarga en todo dispositivo mévil, ya sea Android o
iIOS (Autofact, 2022).

Con respecto al nivel local, y basados en lo presentado en los parrafos
previos, se optd realizar el presente proyecto de investigacion referente a la
colocacion de la organizacion Maxim Perd, en la poblacion de Chimbote. En primer
lugar, cabe mencionar que, la empresa Maxim es una empresa internacional con
presencia en 16 paises del mundo, que inici6 sus operaciones en Colombia desde
el afio 2003, donde iniciaron su plataforma digital con la finalidad de interactuar de
forma directa con sus clientes, mucho antes de que se iniciara dicha tendencia
mundial; es asi que, en el afilo 2007 lanzaron al mercado una de las primeras
aplicaciones moviles en donde los conductores podian trabajar mediante pedidos
de servicios de taxi; no obstante, cabe mencionar que la empresa también cuenta

con servicios de encomiendas de hasta 20 kg.

A inicios del presente afio, la empresa Maxim inicié6 sus operaciones de
posicionamiento a gran escala en la ciudad de Chimbote, centrandose en un inicio
en el marketing tradicional, pero hoy en dia incremento su inversion en publicidad
digital, para aduefarse del mercado y fidelizar a sus clientes. A nivel local los
principales competidores del mercado son: Hey Taxi, Taxi Express, Taxi Remis,
Taxi Platinum, entre otros. Sin embargo, ninguno de los competidores
mencionados, se encontr6 posicionado ampliamente por encima del otro,
representando un contexto favorable, para que la empresa Maxim se establezca
fuertemente en el mercado mediante estrategias de Publicidad digital y logre su
posicionamiento deseado.



Por lo sustentado lineas atras, el problema general formulado para la
presente investigacion se define mediante la pregunta: ¢Cual es la relacion
existente entre la Publicidad Digital y el posicionamiento de la empresa Maxim,
Chimbote 2022? Asi mismo, se formularon los siguientes problemas especificos: i)
¢, Cual es la relaciéon existente entre las redes sociales y el posicionamiento de la
empresa Maxim, Chimbote 20227, ii) ¢ Cual es la relacion existente entre el e-mail
marketing y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 20227 vy iii) ¢ Cual
es la relacion existente entre el website y el posicionamiento de la empresa Maxim,
Chimbote 20227

El analisis actual se fundamenta en un ambito teérico, pues la investigacion
realizada estuvo fundamentada en bases teoricas fidedignas pertenecientes a
libros y articulos cientificos de revistas indexadas, relacionados a nuestras
variables: Publicidad Digital y Posicionamiento; asi mismo, también se considerd
nuevas teorias de antecedentes similares comprobados, con gran impacto y
reputacion. De igual manera, se justifica de forma practica, ya que representd un
beneficio real para la empresa en estudio, pues repercutird directamente en su
posicionamiento, contribuyendo a su rentabilidad a largo plazo y viabilidad como
proyecto, dado que, la empresa Maxim, recién se encuentra en la etapa de
introduccién en el mercado local; la publicidad digital sera esencial para captar
clientes potenciales, utilizando las plataformas digitales méas utilizadas en la

actualidad como son las redes sociales (Facebook e Instagram), y los sitios web.

De igual modo, el andlisis se fundamente en un ambito metodoldgico, puesto
gue la investigacion se realizd en base a una secuencia y estructura metodoldgica
validada, la cual servira a futuro, como antecedente para proximas investigaciones
relacionadas a las variables en estudio. Finalmente, se justifica a nivel social, pues
la publicidad digital permitié que la empresa Maxim llegue a mas consumidores y
estos puedan aprovechar sus servicios de calidad y sus ofertas; dado que la
empresa se encontr6 en un periodo de posicionamiento, esta ofrecié buenas
promociones, que benefician el bolsillo de los usuarios, mas aun en el mercado
Chimbotano, que es considerado uno de los mercados de transporte urbano mas
caros del pais. Logrando asi un elevado nivel de satisfaccién y confianza en los
pobladores que requieran de sus servicios.



El propésito absoluto del estudio condujo: Determinar la relacion existente
entre la Publicidad Digital y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote
2022. Por su parte, los objetivos especificos fueron: i) Determinar la relacion
existente entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa Maxim,
Chimbote 2022, ii) Determinar la relacion existente entre el e-mail marketing y el
posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022. y iii) Determinar la relacion
existente entre el website y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote
2022.

La hipotesis general planteada fue la siguiente: Existe relacion directa entre
la Publicidad Digital y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022.
Por su parte, las hipotesis especificas, fueron las siguientes: i) Existe relacion
directa entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa Maxim,
Chimbote 2022, ii) Existe relacion directa entre el e-mail marketing y el
posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022 vy iii) Existe relacion directa

entre el Website y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022.



II. MARCO TEORICO

Con respecto al actual estudio se considerd estudios previos, correspondientes a
tesis, proyectos de investigacion, articulos cientificos de revistas indexadas y
teorias de libros, el cual desempefiaron a modo de fundamento, asi como

orientacion en el proceso de elaboracion de la indagacion.

De tal manera, los hechos previos internacionales se tomoé en cuenta la tesis
de Gentili (2016), titulada “Impacto del Marketing Digital en el posicionamiento en
la plataforma digital”, llevado a cabo en la Universidad Abierta Interamericana en la
poblacion de Rosario - Argentina, donde se tuvo como objetivo general realizar un
estudio del efecto de ejecucion de las herramientas del marketing digital, en el
posicionamiento de la nueva emblema de una empresa comercializadora de
articulos de embalaje. Se realizé una investigacion con enfoque cualitativo y de tipo
descriptivo-correlacional, utilizando como herramienta de recoleccion de
informacion, al cuestionario, aplicado a una poblacion establecida por todos los
usuarios de la entidad durante un periodo de tres meses. Logrando como resultado
determinar que las herramientas de marketing digital (redes sociales, paginas web
y Google Adwords), repercuten de manera significativa y positiva en el
posicionamiento de la organizacion en analisis. Se concluye que el marketing digital
estd completamente asociado al éxito del posicionamiento de una nueva empresa

emergente.

Asi mismo, la investigacion de Gutiérrez y Pérez (2021) analizado en la
poblacion de Ambato en Ecuador, cuya finalidad fue establecer la influencia de la
publicidad digital en el posicionamiento de la organizacion Integra, siguiendo un
estudio con perspectiva cuantitativa y de tipo descriptiva y correlacional, aplicando
como herramienta de recoleccion de informacion a la encuesta, empleada a una
muestra agrupada por 384 personas. Obteniendo como resultado un indice de
correlacion de Pearson de 0.987 para las variables publicidad digital y
posicionamiento de emblema; llegando a la conclusion, que la publicidad digital

eleva significativamente el posicionamiento de marca de la organizacion en estudio.



De igual manera, la tesis de Gonzales, Reyes y Angarita (2021) titulada
“Posicionamiento de marca mediante estrategias de comunicacion digital para
optimizar la atencion al cliente en la industria aseguradora: Seriscol S.A.S.” llevado
a cabo en la ciudad de Bucaramanga en Colombia, tuvo el objetivo de proponer un
proceso de posicionamiento para la empresa Seriscol S.A.S., mediante la
aplicacion de estrategias comunicativas y digitales para potencial su visibilidad en
las redes sociales y demas portales web de importancia en su mercado. Su realizo
una investigacion con enfoque mixto no experimental y transversal, aplicando
herramientas de tipo analitico, considerando una muestra agrupada por todos los
usuarios registrados en la organizacion. En los resultados se alcanzaron un indice
de correlacién positivo significativo para cada una de las dimensiones de la variable
estrategia de comunicacion digital. Se concluye que las aplicaciones de estrategias
comunicativas favorecen significativamente en el posicionamiento de la
organizacion en andlisis, principalmente en aspectos de visibilidad digital e

interaccién son su publico objetivo.

Beddén (2018) en su estudio “Métodos de marketing digital para el
posicionamiento de marca de una entidad para reuniones” desarrollada en la ciudad
de Ambato en Ecuador, tuvo como finalidad establecer métodos de marketing digital
a fin de alcanzar el posicionamiento de una empresa productora de eventos
académicos. Se siguid una investigacion de tipo exploratoria y descriptiva,
utilizando como herramienta de recoleccion de datos al cuestionario, aplicado a una
muestra de 90 clientes. Donde se obtuvo como resultado un indice de factores
favorable para cada dimension analizada de la variable independiente en relacion
a la variable dependiente. Llegando a la conclusion que las estrategias de
marketing digital tienen una implicancia favorable en el posicionamiento de

empresas del rubro mencionado.

Segun el articulo cientifico de Siglenza, Erazo y Narvaez (2020) llevado a
cabo en la Universidad Catolica de Cuenca en Ecuador, tuvo como finalidad aplicar
planes de marketing viral o publicidad digital para concretar el posicionamiento de
una empresa del rubro farmacéutico. Se utilizd una metodologia de tipo descriptiva,
transversal y siguiendo un enfoque mixto, mediante el método inductivo-deductivo.

Obteniendo como resultados, antes de la implementacién, la identificacion de



falencias respecto a las nuevas herramientas y canales de publicidad online mas
recurrentes en la actualidad, y como resultado post implementacion, de determiné
un incremento significativo en sus ventas dentro del periodo de analisis.
Concluyendo que los planes de marketing viral o publicidad digital en el presente

son herramientas fundamentales para el posicionamiento de una marca emergente.

La investigacion de Mufioz (2019), realizada en la Universidad Catdlica de
Santiago de Guayaquil en Ecuador, en el que se tuvo como propdsito general
realizar un método de marketing para lograr el posicionamiento de la organizacion
Créditos J y M. Se realiz6 una investigaciéon con enfoque cualitativa y de tipo
descriptivo-transversal, aplicando encuestas y cuestionarios a los clientes activos
de la empresa durante un periodo trimestral. Obteniendo como resultado que la
aplicacion un rendimiento favorable del 28% en relacidén a sus ventas. Concluyendo
gue, los planes de marketing digital a través del uso de redes sociales y paginas

web contribuyen favorablemente en el posicionamiento de la empresa analizada.

Ponce, Palacios y Solis (2020) en su articulo cientifico, llevado a cabo en la
ciudad de Manta — Ecuador, tuvieron como finalidad determinar el impacto del
marketing digital en el posicionamiento de la insignia ciudad. La investigacion tuvo
un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo-correlacional; teniendo como técnica de
recoleccion de datos a la encuesta y como herramienta el cuestionario, aplicado a
una muestra conformada por 384 personas de la zona. Los resultados determinaron
un alto nivel de correlacién entre las variables en estudio (Rho de Spearman de
0.993). Concluyendo que, el marketing digital tiene un efecto significativo en el
posicionamiento de la marca ciudad, pues tienen un nivel de correlacion

sumamente alto.

Yejas y Albeiro (2016) en su revista cientifica denominado “Métodos de
marketing digital en la promocién de Marca Ciudad”, analizado en la ciudad de
Bogota — Colombia, plantearon como propésito disefiar métodos de marketing
digital para promocionar y posicionar la marca Ciudad; para ello se siguié una
metodologia cualitativa, aplicando técnicas como entrevistas estructuradas y
semiestructuradas, ademas de la observacion. En los resultados se alcanzé que la
implementacién de dichas estrategias, permitiran fidelizar a los usuarios con un

sistema digital de aplicacion mévil y portal web, logrando generar presencia con tan



solo un clic de distancia en un mundo actual digitalizado, consiguiendo finalmente
crecer en la competitividad de la ciudad. Se concluye que los métodos de marketing

digital con los nuevos pilares del posicionamiento de una marca.

Finalmente, el articulo cientifico de Raheem, et. al (2015), titulado “Impact of
Digital Media on Brand Loyalty and Brand Positioning”, realizado en Pakistan, tuvo
como finalidad conocer la importancia de los medios digitales a fin de incrementar
su rendimiento y mercantilizar de manera mas Optima sus productos, para lograr
posicionarse en su mercado. La investigacion fue de enfoque cualitativo y de tipo
exploratorio, donde se aplicO instrumentos como entrevistas y encuestas a
diferentes expertos en medios digitales y publicidad digital. Los resultados
demostraron que los medios digitales de publicidad aumentan la cuota en el
mercado de las marcas, beneficiando principalmente a las que recién emergen. En
conclusion, los medios digitales representan una funcién fundamental en el

posicionamiento de insignia, pues lo comercial ha variado de convencional a digital.

Con respecto al ambito nacional, se considerd la investigacion de Baldera
(2021), cuyo objetivo general fue determinar el enlace existente entre la publicidad
digital y el nivel de posicionamiento de una aplicacion mévil en un distrito de la
capital. El andlisis tuvo un disefio no experimental, de nivel correlacional, con
enfoque cuantitativo y de tipo aplicada, utilizando como herramienta un cuestionario
con escala ordinal, empleado a una muestra conformada por 40 microempresarios
del sector. Los resultados determinaron una fiabilidad de Alfa de Cronbach de
0.912, y con respecto al enlace de las variables se obtuvo un coeficiente de
correlacion Rho Spearman de 0.656. En conclusién, hay una significativa

correlacion entre las variables Publicidad digital y posicionamiento de una empresa.

De igual manera el articulo cientifico de Carpio, et al. (2019), que tuvo como
finalidad desarrollar los planes de marketing viral o publicidad digital para lograr el
posicionamiento de una marca perteneciente al rubro gastronémico de la region de
Puno. Para ello se sigui6é un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo-explicativo y
de disefio no experimental, aplicando como técnicas de recopilacién de
informacion, el analisis de contenidos y la observacién estructurada. En los
resultados del andlisis se obtuvo que la conectividad es la dimension principal del

marketing viral, no obstante, el 43.75% corresponde a la difusion de temas



relevantes, el 18.75% a incentivos y el 12.50% a canjes de anuncios, lo cual
favorece al posicionamiento de emblema de la empresa en investigacion en un
50%. Se concluye que, la conectividad en redes sociales como estrategia de

publicidad digital, permite posicionar una marca de forma eficiente.

Asi mismo, la tesis de Abanto y Lara (2021), para optar por grado de
Licenciado en Comunicaciones, en donde plantearon como objetivo principal
realizar un andlisis de la influencia de la publicidad digital como estrategia de
comunicacion, para beneficiar la rectificacibn econémica post pandemia de mypes
en Lima Metropolitana. El estudio fue de perspectiva cualitativa, de clase descriptiva
y correlacional, utilizando como instrumentos de recopilacion de informacion, el
estudio de informacion de redes sociales y la entrevista, aplicados a una muestra
conformada por ocho expertos representantes de 8 mypes del sector. Donde se
obtuvo como resultados un retorno de inversién del 331% en un periodo de tres
meses post implementacion de la publicidad digital. Se concluye que, la publicidad
digital influye significativamente en la reactivacion econdmica de las mypes de Lima
Metropolitana, pues representd durante pandemia, el inico medio de comunicacion

entre los clientes y las empresas.

Por su parte, Navarro (2021) en su investigacion, plante6 fomentar un
método de marketing digital a fin de beneficiar el posicionamiento de la entidad
Bambinitos en Chiclayo. El estudio tuvo un enfoque mixto, fue de tipo descriptivo, y
con disefio no experimental y transversal. Las técnicas de recopilacion de
informacion fueron la encuestay la entrevista, y la herramienta fue el cuestionario,
aplicado a una muestra de 211 clientes de los ultimos 7 meses del afio 2020.
Obteniendo como resultado que el costo de la implementacion corresponde a
S/.4733.50, con un retorno de inversibn inmediato en el siguiente mes.
Concluyendo que el estudio es viable y que los métodos de marketing digital

favorecen representativamente al posicionamiento de una mypes en Chiclayo.

Horna (2017), en su estudio tuvo como propdsito determinar la influencia del
marketing digital sobre el posicionamiento de empresas mypes pasteleras en el
distrito de Truijillo. La investigacion tuvo un disefio no experimental, correlacional —
transversal, teniendo como técnica y herramienta de recopilacién de informacion a

la entrevista y cuestionario respectivamente, el cual fueron utilizados a una
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empresa a una muestra agrupada por 383 clientes potenciales seleccionados
mediante un muestreo aleatorio simple. En los resultados se alcanzé un valor de
0.49 gue corresponde a una relacion estadisticamente significativa y positiva.
Concluyendo que, actualmente el marketing digital ha reemplazado al tradicional, y

tiene repercusion positiva en el posicionamiento de una mypes.

Por dltimo, la investigacion de Condori y Espinoza (2021), quienes
plantearon como objetivo principal de su investigacién, determinar como la
publicidad digital emitida por las redes sociales Facebook e Instagram influyen en
la decisidbn de compra de su publico objetivo. El estudio siguié una perspectiva
cuantitativa y de tipo correlacional; el método de recopilacion de reporte fue la
encuesta, ademas la herramienta fue el cuestionario. La muestra estuvo
establecida a través de 100 clientes cuyas edades oscilan entes los 20 y 25 afos.
Los resultados determinaron que existe un alto indice de efecto de la publicidad
digital sobre la decision de compra de los consumidores, debido a que se
encuentran en constante interaccion con dichos medios. Se concluye que, la
publicidad online es una herramienta de negocio que capta clientes y beneficia la

rentabilidad de una empresa.

En relacién al @mbito local, la investigaciéon de Pozo (2021) tuvo como
finalidad, identificar la correlacion existente entre la publicidad digital en redes
sociales y el posicionamiento con respecto a los usuarios de una polleria de la
ciudad de Nuevo Chimbote. El andlisis propuso una perspectiva cuantitativa, con
disefio transversal no experimental y de clase correlacional. Con respecto a la
técnica de recopilacién de informacion se empled la entrevista y encuesta, con sus
respectivas herramientas: la guia de entrevista y el cuestionario. La muestra estuvo
constituida por 383 ciudadanos seleccionados aleatoriamente. Los resultados
evidenciaron un nivel de correlacion positivo de 0.776 entre las variables en estudio,
y se acept6 la hipétesis planteada con un valor de p=0.015. Concluyendo que,
existe una correlacion moderada entre la variable independiente publicidad digital

en redes sociales y la variable dependiente posicionamiento.

Finalmente, en el trabajo de investigacion de Alegre y Pajares (2021) tuvo
como objetivo encontrar una correlacion representativa entre el marketing

estratégico y lealtad de los usuarios de una cafeteria en la ciudad de Chimbote, el
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trabajo de investigacidbn tuvo una perspectiva cuantitativa, con un modelo
descriptivo, el nivel de estudio correlacional no experimental, con un corte
transversal. Dicha muestra estuvo establecida por 323 usuarios de dicha cafeteria,
la técnica usada fue la encuesta y el instrumento que se utilizo fue el cuestionario
aplicado con la escala de Likert; el cual llegé a recopilar 20 items. Los efectos
demostraron que, si existe una correlacion verdadera entre el marketing estratégico
y la lealtad por medio del coeficiente de Rho de Spearman, revelando un 0,745.
Donde se concluye que el marketing estratégico tiene una alta correlacion con la

lealtad de los usuarios de la cafeteria en la ciudad de Chimbote.

El presente estudio esta fundamentado en relevantes teorias relacionadas a las
variables en estudio, extraidas de libros, articulos cientificos de revistas indexadas,
tesis y proyectos de gran impacto y reconocimiento. Con respecto a la variable
independiente Publicidad Digital, Pacherres (2017) lo define como “la mezcla de
caracteristicas creativas y técnicas de internet, la cual no solo se limita a elaborar
y promover un sitio web, colocar anuncios, administrar las redes sociales o
promover una marca; sino que, requiere de una estrategia efectiva que logre una
sinergia entre el tipo de empresa y los objetivos de venta planteados, enfocandose
en su publico objetivo mediante la seleccién correcta del tipo, canal y disefio de
publicidad” (p. 4).

Para Gomez (2016) la publicidad digital “refiere a la combinacién de técnicas
de promocion y difusion de informacion referente a una marca o negocio que
permiten desarrollarla con mayor rapidez y éxito, pues actualmente representan
una herramienta indispensable para toda linea de negocio” (p. 390). Por su parte,
Sabogal y Uribe (2021), la publicidad digital ha evolucionado en los ultimos afios,
desde la estabilizacion del internet, la publicidad es parte del marketing, asi mismo
tiene los criterios convencionales, la incorporacion de tecnologias asociadas a la
evolucion de tecnologia y a la gestiéon de abundantes datos, el cual coordina los

esfuerzos de publicidad, comunicacion y relaciones publicas digitales.

Segun Fuxman, et al. (2014) la publicidad digital hace referencia a todas las
acciones relacionadas a marketing centradas netamente en un entorno online,

principalmente presentes en paginas web, motores de busqueda, en redes sociales
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y demas; la cual puede estar presente en formato de video, texto, audio o imagen
(p. 61). Por otra parte, Albarracin, et al. (2021) mencionan que la publicidad digital
se ha convertido en un instrumento eficaz y facilitador de métodos para el comercio,
utilizando diferentes técnicas se consiguen imaginar prototipos de negocios y
tacticas orientadas a descubrir oportunidades en todos los mercados, de manera
gue las empresas evolucionen las formas de comunicacién y que incluyan un
método de marketing; Los profesionales en el espacio de la publicidad digital creen
gue si un producto o servicio no se halla en los sitios de portal web simplemente no

existe.

Asi mismo Bricio, Calle y Zambrano (2017) indican que la publicidad digital
es predominante del actual marketing digital y se presenta en variedad de canales
denominados medios digitales, en donde se crea, observa, transformay conserva
la informacion en diversos dispositivos generalmente pertenecientes a su publico
objetivo; asi mismo, mencionan que las redes sociales son los canales de principal
relevancia, predominando las redes de Facebook, Instagram, Twitter y YouTube.
Para Cruz y Miranda (2021), las redes sociales son estrategias que permiten
difundir informaciéon a gran escala, contribuyendo en la ventaja competitiva y
posicionamiento de la organizacion que la utilice, no obstante, su efecto es
equitativo con el grado de inversion realizado. Asi mismo, los autores definen a las
redes sociales como los actuales métodos de marketing que usan la mayoria de

empresas para hacer mas visible su negocio y llegar a su publico objetivo.

De igual manera, Uribe, Rialp y Llonch (2013) expresan que apogeo de las
redes sociales digitales en las Gltimas décadas, como Facebook, Twitter, Google+,
YouTube o LinkedIn, ha transformado la forma en que las personas se comunican
por medio del Internet. Las entidades, conscientes de que sus clientes son parte
activa de las redes sociales digitales, han aumentado la utilidad de los
administradores del area de marketing para inspeccionarlas como un nuevo
instrumento de marketing. A pesar de ello, la relevancia estratégica del uso de éstas
como instrumento de marketing no considera todavia clara, dado el descubrimiento

y el conflicto de monetizar y medir su impacto en el desempefio del negocio (p. 31).

Segun Rodriguez y Arango (2022) en Latinoamérica existen tres redes

sociales con mayor indice de consumo, las cuales son Facebook, Instagram y
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YouTube. Por su parte la red social Facebook, representa a la comunidad en donde
se puede realizar mayor cantidad de publicidad audiovisual con llegada a gran
escala, incluso permite seccionar al tipo de usuario al que desea llegar; mientras
tanto, Instagram es la red social que ha tomado gran auge en los ultimos afos, que
no solo prevalece en esta parte del continente, sino a nivel mundial, por ende
representa un eficiente canal para distribuir publicidad, por su gran alcance;
finalmente, YouTube, representa el paraiso de la publicidad viral, pues esta
plataforma es conocida mundialmente, y tiene la capacidad de viralizar una
publicidad si es bien recibida por su publico o en caso contrario de hundirla muy
rapidamente, asi mismo, en la actualidad se esta viviendo una moderada transicion

del consumo de television al consumo de YouTube.

Carpio, et al. (2019) indican que, el e-mail marketing, representa una
herramienta que permite la comunicacion online con leads y clientes mediante la
emision masiva de correos electronicos a una agenda de clientes potenciales,
previamente evaluados; no obstante, el objetivo de esta accién puede variar, pues
se utiliza para comunicar promociones 0 posicionar un nuevo producto o marca.
Por su parte Gunelius (2018) lo define como una actividad de marketing directo que
utiliza el email o correo electronico para proceder alcanzar un aviso a un
agrupamiento especifico de individuos, con el objetivo de estimular las ventas o

informar de nuevas promociones, novedades u otros servicios.

Por otra parte, Nass (2019), define al website como una dimension de la
publicidad digital, asi mismo, afirma que las website son actualmente el principal
medio de comunicacion global con gran llegada a los usuarios de internet; pues
tener una pagina web en el siglo XXI representa el principal método de diadlogo y
divulgacion de notificaciones a personas de interés. Poseer una pagina Web
favorece el didlogo y notificacibn en medio de las personas de una poblacion,
asimismo da via a la designada “aldea global”. Por su parte, Marin, Lasso y Teran
(2015) precisa que el website es un grupo de paginas web enlazadas entre ellas.
Ademas, se debe contener imagenes, notas, grabaciones y sonido para proyectar
el website, de esa forma el propdésito del contenido de Hyper Text Markup Lenguaje,

gue tiene como siglas HTML; el asunto y la accesibilidad factible son
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particularidades gque se estiman transcendentales en el proceso de los website (p.
738).

Para Londofio, et al. (2021) la accesibilidad hace referencia a la facilidad que
tiene una persona para acceder a un articulo o servicio sin importar sus condiciones
fisicas, sociales, psicologicas, educativas o culturales. En tal sentido, la
accesibilidad web representa a un grupo de causas que concede que un cliente,
separadamente de sus circunstancias, pueda ingresar al sitio web ofrecido. Por su
parte, Membiela (2019), detallan la importancia de seleccionar de manera
estratégica e inteligente el contenido de una pagina web, ya que debe estar
directamente relacionada con el tipo de contenido promocional que distribuye. El
contenido de una pagina web, puede contribuir a mejorar la interaccion de un cliente
con la empresa, facilitando el acceso de informacion y facilidad para adquirir un

producto o servicio.

En relacion a la variable dependiente Posicionamiento, Olivar (2021), lo
define como un factor de suma importancia en el marketing estratégico, dado que
manipula informacion relevante relacionada con elementos psicoemocionales y con
el comportamiento de su publico objetivo; lo cual se relaciona con la manera en que
una empresa o0 marca quiere ser percibida por sus segmentos meta comparandose
con sus competidores, en otras palabras, se refiere a adquirir valor, importancia y
capacidad de diferenciacion (p. 3). Asi mismo, el posicionamiento se refiere al nivel
de aceptacion de un producto o servicio, en funcion a su calidad, reputacion y peso
en el mercado; en otros términos, es la manera en que los clientes escogen el
servicio 0 producto, en funcidn a sus atributos importantes, y nivel de preferencia
gue ocupa en la mente de los clientes, en comparacion con la disputa (Arambulé y
Pabon, 2018).

Para Cruz, Haro y Soria (2022), el posicionamiento es considerado un
objetivo de la mercadotecnia, que en los mercados nacionales e internacionales
esta proporcionando grandes resultados. El posicionamiento significa establecer
con firmeza el nombre de una marca, en un determinado mercado, esto mediante
la elaboracion de la linea de un articulo creado en un sitio web tal que aparezca
ante los clientes la informacién necesaria respecto a sus caracteristicas y

propiedades para asi poder satisfacer todas sus necesidades. Segun Klaric (2014),
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el posicionamiento hace referencia a un proceso que necesita dedicacion constante
y a largo plazo, cuya herramienta principal es el marketing, que en la actualidad se
encuentra predominado por los medios digitales (publicidad digital), pues se debe
lograr conseguir que este proceso sea coherente y consistente con lo que se desea
lograr, a su vez, se involucra a todas las areas de una empresa incluida la alta
gerencia, con la finalidad de coordinar las actividades de las éareas tanto

estratégicas como operativas, para alinearlas a los objetivos planteados.

Por su parte, Callao y Cordova (2019) mencionan que para alcanzar el
posicionamiento deseado es imprescindible establecer el puesto que ocupa el
producto o servicio, la marca o la empresa que se quiere posicionar en sus
segmentos meta, asi mismo, evaluar el contexto y el mercado donde se encuentra
y tomar en cuenta elementos como: el nivel de servicio, prestigio de la marca y su
colaboracién en la demanda. Para Silva, et al. (2021) el nivel de servicio representa
un estandar de calificacion basado en la percepcion y opinion de los clientes, asi
mismo, refiere a un indicador vital para medir los objetivos de una empresa que
busque posicionarse de forma exitosa en su mercado. Por otra parte, Echevarria y
Medina (2016) definen la reputacion de su insignia, como la captacion que poseen
los usuarios, la cual puede ser positiva 0 negativa y va de la mano con el nivel de
servicio que se ofrezca. Finalmente, Malhotra (2015), indica que la participacion de
mercado refiere al nivel de relevancia que tiene una empresa con respecto a sus
competidores, en donde se ve involucrado la preferencia de los clientes por la
marca y su fidelizacion; este indicador se puede medir mediante el porcentaje de

ventas y estudios de opinion través de encuestas o cuestionarios.
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1. METODOLOGIA
3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

El actual estudio fue aplicado; pues dispuso a modo de proyecto resolver la
interrogante referente a la relacion existente en medio de las variables en analisis,
durante un periodo de tiempo no muy prolongado. Lo expuesto lineas atras esta
fundamentado en la teoria de Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), quienes
definen el estudio de tipo aplicado como aquella cuyo fin es brindar solucién a un
determinado problema o incégnita planteada, centrandose en la indagacion y
consolidacién del conocimiento para su ejecucion. Por otra parte, respecto al disefio
del estudio, se utiliz6 una forma no experimental, de corte transversal y
correlacional, pues las dos variables en estudio no fueron manipuladas, sino
simplemente observadas durante un periodo determinado. Al respecto Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), precisan que los proyectos no experimentales son
esos en donde no hay manejo deliberado de las variables, asi mismo, sefialan que
los estudios transversales corresponden a investigaciones de tipo observacional,
encargadas de analizar datos respecto a las variables recopiladas durante en un

tiempo determinado.

Finalmente, en su perspectiva, el estudio siguié un enfoque cuantitativo,
porque se recolectaron resultados numéricos y estadisticos respecto a las
variables, a fin de establecer el valor de vinculacion a través de la variable
publicidad digital, del mismo modo que la variable posicionamiento. Lo expuesto
lineas atras esta fundamentado en la teoria de Herbas y Rocha (2018), quienes
definen la investigacion cuantitativa como un estudio con caracteristicas
estadisticas, dado que se enfoca en evaluar una realidad objetiva basado en
calculos numéricos y estadisticos, para determinar el propdsito de la investigacion,

ya sea predecir o determinar el comportamiento de un fenémeno.

3.2. Variables y operacionalizacién
Variable en estudio: Publicidad Digital

Definicion conceptual:
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La publicidad digital hace referencia a una especie de marketing efectuada
principalmente mediante canales online, como sitios web y redes sociales. Dicha
publicidad abarca formatos que incluyen texto, imagen, audio y video. (Florido, et.
al, 2021).

Definicién operacional:

Para la operacionalizacion de la variable publicidad digital se tom6 a sus
dimensiones: redes sociales, e-mail marketing y website, para medirla a través del
estudio de los indicadores pertenecientes a cada dimension, recolectados a través
de un cuestionario con escala de Likert. La dimension redes sociales desglosa tres
indicadores (Facebook, Instagram e YouTube) comprendidas en 5 items, la
dimensién e-mail marketing tiene como indicador a mensajeria publicitaria,
mientras que, la dimension website, desglosa 2 indicadores (Contenido y

Accesibilidad) comprendidas en 4 items.

Variable en estudio: Posicionamiento

Definicion conceptual:

El posicionamiento se refiere a la aceptacion de un producto o servicio en
funcion de su calidad, reputacion e importancia en el mercado. En otras palabras,
es la forma en que un cliente define un servicio o producto en funcion de sus
caracteristicas importantes y el nivel de ventaja que tiene en la mente del cliente

sobre sus competidores. (Arambulé y Pabon, 2018).

Definicion operacional:

Las dimensiones que componen la variable posicionamiento son: nivel de
servicio, reputaciéon de la marca y participaciéon en el mercado. La variable fue
medida a través de la evaluacion de los indicadores de cada una de sus
dimensiones, mediante un cuestionario con escala de Likert. La dimension nivel de
servicio tiene como indicador a la percepcion de la calidad del servicio;
comprendida por 4 items, por su parte, la dimension reputacion de la marca
desglosa dos indicadores (prestigio de la marca y experiencia en el mercado)

comprendidas en 2 items; finalmente, la dimension participacion en el mercado,
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desglosa dos indicadores (estrategias de fidelizaciébn y competencia en el mercado)

comprendidas en 4 items.

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen a una poblacién como un
conjunto de individuos o elementos que comparten caracteristicas o virtudes
similares, pero estan relacionados con el objetivo de la investigacion; de nuevo,
indican que estos grupos pueden ser finitos o infinitos. (p. 199). Para la presente
investigacion, se considerd una poblacion infinita que involucra a los clientes de la
aplicaciéon Maxim, en la ciudad de Chimbote, no obstante, para fines de mayor
precision en los resultados de la investigacion, se tuvieron en cuenta los criterios

de inclusién y exclusion detallados en las siguientes lineas.

Como criterio de inclusion, se consider6 a habitantes entre la edad de 18 a
39 afios, pues representan el mayor porcentaje de personas econdémicamente
activas que recurrentemente optan por toman este tipo de servicios de transporte.
Asi mismo, se considero a clientes que, a pesar de no residir permanentemente en
la ciudad de Chimbote, utilizaron la aplicacién durante su estadia, ya se sea por
turismo, trabajo u otras razones. Por otra parte, respecto a los criterios de exclusién,
se exceptud a habitantes inferiores de 18 afios y superiores de 39 afos, pues
conforman un grupo de la poblacién, poco recurrente a la hora de tomar un servicio

de taxi.

Muestra

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), la muestra representa un
subgrupo simbélico del conjunto total de la poblacién, que permite aplicar un estudio
generalizado con mayor factibilidad e igualdad de resultados. En tal sentido, la
muestra del estudio estuvo conformada por 384 clientes del aplicativo Maxim,
determinada mediante la formula para poblaciones infinitas.

Zz*p*q
dz
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Donde:
Z: Nivel de confianza = 1.96
d: Error aceptable = 0.05
p: Probabilidad de ocurrencia = 0.5
g: Probabilidad de no ocurrencia = 0.5

Muestreo

El muestreo refiere a la técnica empleada para determinar la composicién de
la muestra, este puede ser probabilistico o no probabilistico, dependiendo de las
caracteristicas de la poblacién (Herbas y Rocha, 2018). Por su parte, Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014), definen al muestreo probabilistico aleatorio simple
como un procedimiento de seleccidon de muestra, en donde cada individuo que
conforma la poblacién tiene la misma probabilidad de ser seleccionado para su
respectivo estudio. En este sentido, para este estudio se utilizé el método de
muestreo anterior y se obtuvo una muestra de 384 personas.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), las técnicas de recoleccion
de datos refieren a las acciones o procedimientos llevados a cabo por el
investigador para obtener la informacién que requiere para cumplir con el objetivo
de la investigacion. Entre las principales técnicas de recoleccion de informacion, se
destaca la encuesta, que se caracteriza por ser medio mediante el cual se extrae
informacion valiosa respecto a una muestra en funcion a un tema de interés (Herbas
y Rocha, 2018). En tal sentido, el estudio tuvo como procedimiento a la encuesta,
la cual fue aplicada a todos los individuos de la muestra seleccionada

anteriormente.

Por otra parte, Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen al
instrumento de recoleccion de datos como el recurso que emplea el investigador
para lograr una proximidad al problema tratado y extraer la informacién necesaria
para los fines de su investigacion. Por su parte, Herbas y Rocha (2018) indican que
el cuestionario es un instrumento de recoleccién de informacién que permite
agrupar interrogantes coherentes al tema de investigacion tratado, con la finalidad
de aplicarlos a individuos pertenecientes a un grupo o0 muestra de interés, para

finalmente, obtener informacion veraz y necesaria para los fines de la investigacion.
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En consecuencia, la investigacion tuvo como instrumento de recoleccion de datos
al cuestionario expuesto en el Anexo 4, compuesto por 20 items, el cual fue
adaptado del estudio realizado por Baldera (2021). Para tal fin, se utilizd la escala
de Likert (totalmente en desacuerdo = 1; en desacuerdo = 2; ni de acuerdo ni en

desacuerdo = 3; de acuerdo = 4 y totalmente de acuerdo = 5).

Para la variable publicidad digital se consider6 a sus dimensiones: redes
sociales, e-mail marketing y website. La dimension redes sociales desglosa tres
indicadores (Facebook, Instagram e YouTube) comprendidas en 5 items, la
dimension e-mail marketing tiene como indicador a la mensajeria publicitaria,
mientras que, la dimension website, desglosa 2 indicadores (Contenido y

Accesibilidad) comprendidas en 4 items.

Por su parte, para la variable posicionamiento sus dimensiones fueron: nivel
de trabajo, prestigio de la marca y colaboracion en el mercado. La primera tiene
como indicador a la percepcion de la calidad del servicio; comprendida por 4 items,
por su parte, la segunda dimensién desglosa dos indicadores (prestigio de la marca
y experiencia en el mercado) comprendidas en 2 items; finalmente, la dimension
participacién en el mercado, desglosa dos indicadores (estrategias de fidelizacion

y competencia en el mercado) comprendidas en 4 items.

Con respecto a la validez de los instrumentos, Hernandez, Fernandez y
Baptista (2014), lo definen con el nivel en que el instrumento seleccionado
establece con precision la variable o variables estudiadas (p. 243). Para el presente
estudio, la validez de los instrumentos se midi6 bajo juicio de tres expertos
conocedores de la materia en estudio, cuyos formatos de validez de detallan en el

Anexo 5.
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Tabla 1
Validacion del Instrumento

Experto validador Grado Académico Calificacion
Linares Castillo Oscar Magister Aplicable
Marcelo
Galvez Car.rll_lo, Rosa Doctora Aplicable
Patricia
) 9.9.0.0.9.9.9.0.0.0.0.0.4 ) 9.9.0.0.0.0.90.0.0.0.0.0.4 Aplicable

Fuente: Elaboracion propia.

Finalmente, con respecto a la confiabilidad del instrumento de recoleccién
de datos, Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014), lo definen como el mecanismo
gue mide el grado en que la aplicacién reiterada de un instrumento a un grupo
comun, genera resultados similares. En tal sentido, para alcanzar el grado de
confiabilidad del cuestionario, se calculd el coeficiente Alfa de Cronbach mediante
el software SPSS con la finalidad de evaluar la consistencia de los items

pertenecientes a cada variable en estudio.

Tabla 2
Analisis de confiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

773 20
Fuente: Software IBM SPSS Statistics

La Tabla 2, detalla los efectos del estudio de confiabilidad de las variables, en donde
se obtuvo un Alfa de Cronbach de 0.773, lo cual corresponde a un nivel de

confiabilidad aceptable, pues se encuentra mucho méas cercana a la unidad que al

0).
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Tabla 3
Andlisis de confiabilidad de la variable publicidad digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

,838 10
Fuente: Software IBM SPSS Statistics

La Tabla 3 corresponde al estudio de confiabilidad de la variable publicidad
digital, por el cual se alcanz6 como resultado un Alfa de Cronbach de 0.838, el cual
corresponde a un nivel de confiabilidad sumamente aceptable, pues se encuentra
cercano a 1. En tal sentido el cuestionario realizado, con los items correspondientes
a la variable publicidad digital es fiable.

Tabla 4
Andlisis de confiabilidad de la variable posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

758 10
Fuente: Software IBM SPSS Statistics

La Tabla 4 corresponde al estudio de confiabilidad de la variable
posicionamiento, en donde se obtuvo en efecto un Alfa de Cronbach de 0.758, el
cual corresponde a un nivel de confiabilidad aceptable, pues se encuentra cercano
a 1. En tal sentido el cuestionario realizado, con los items correspondientes a la

variable posicionamiento es fiable.

3.5. Procedimientos

En primer lugar, la investigacion inicié con la indagacion de posibles temas
de interés para ejecutar los conocimientos adquiridos durante el proceso
universitario; es asi que se opta por seleccionar a las variables: publicidad digital y

posicionamiento.
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En segundo lugar, aungue casi de forma paralela, se procedi6 a seleccionar
y solicitar el permiso a la empresa en estudio, la cual debia cumplir con las

caracteristicas necesarias que se acoplen a las variables escogidas.

En tercer lugar, se inici6 con la estructuracion de la investigacion,
estableciendo los objetivos, la problematica y demas aspectos basicos.
Posteriormente se realizd la investigacion tedrica y metodolégica pertinente para
cumplir con el grado de exigencia de un trabajo de tesis.

En cuarto lugar, se realizé el cuestionario de 20 preguntas en funcién a cada
indicador expuesto en la matriz de operacionalizacion de variables, el cual fue
aplicado a los individuos segun la muestra seleccionada. El cuestionario fue
elaborado a través de Google Forms, donde en alianza con la empresa en estudio,
se accedio a datos de los clientes de la aplicacion, para hacerles llegar el link

mediante correo o numero de WhatsApp.

Finalmente, los resultados de la investigacion, fueron analizados de forma
descriptiva y estadistica con ayuda del software Microsoft Excel y SPSS Statistics

25, obteniendo conclusiones y brindando recomendaciones al respecto.

3.6. Método de analisis de datos

Para el analisis de informacion de los resultados alcanzados mediante la
aplicacién del cuestionario, en primera instancia se exportaron los resultados a
Excel, formando nuestra base de datos, para posteriormente, trasladar el contenido
al software estadistico IBM SPSS Statistics 25, donde se calcul6 el coeficiente de
correlacion de Spearman (Rho de Spearman) para encontrar la relacion existente
entre las variables analizadas. Asi mismo, se realiz6 un analisis estadistico
descriptivo de los resultados, mediante graficos y datos extraidos del cuestionario.
Los resultados finales fueron expresados de manera deductiva e interpretados de

forma descriptiva, para dar respuesta a la contratacion de las hipétesis planteadas.
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3.7. Aspectos éticos

Con respecto a la ejecucion de la presente tesis, se tuvo a modo de
fundamento ético al cédigo de ética de la Universidad César Vallejo, basandoos
principalmente en los escritos expuestos en las siguientes lineas. En primer lugar,
el art. 3, denominado “Acatamiento por los seres humanos en su seriedad y
libertad”, considerando dichos valores en cualquier instante del proceso de
investigacion. Asi mismo, se consider6 el art. 8 que hace referencia a la
“Competencia profesional y cientifica”, por lo cual se tuvo en cualquier circunstancia
tal rango requerido por la universidad, con el fin del recibimiento, asi como
consentimiento de la tesis. De igual manera, se tuvo en cuenta al art. 14 que refiere
al cumplimiento de la normativa establecida por la universidad, en el que
recomienda poner en funcionamiento un proyecto de exploracion, siguiendo la
normativa APA 7ma edicidn, asi como la veneracion por la intimidad de informacion

del centro de estudio.

A lavez se consider6 al art. 15 que habla respecto “la politica anti plagio”, en
tal sentido, el presente estudio se ejecutd teniendo en cuenta rigurosamente este
aspecto, por lo cual fue evaluado en Turnitin, para verificar que se cumpla con el
nivel minimo de porcentaje aceptable del 25% de similitud. También se consider6
el art. 16 referente a “los derechos del autor”, que guarda similitud con lo
mencionado en el articulo nUmero 14, que habla respecto a las facultades y
obligaciones de los investigadores. Finalmente, se tuvo en consideracion al art. 17
denominado “del investigador principal y personal investigador”. Cabe recalcar que,
los articulos mencionados fueron la base ética para la realizacion de la presente
tesis, con el objetivo de cumplir todos los requerimientos académicos y normativos

de la Universidad.
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IV. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva
Tabla 7

Estadistica descriptiva de la variable Publicidad Digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Vélido Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%

desacuerdo (1)

En desacuerdo (2) 4 1.04% 1.04% 1.04%

Ni de acuerdo ni 32 8.33% 8.33% 9.38%

en desacuerdo (3)

De acuerdo (4) 59 15.36% 15.36% 24.74%

Totalmente de 289 75.26% 75.26% 100.00%

acuerdo (5)

Total 384 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracién propia.

Figura 1

Estadistica descriptiva de la variable Publicidad Digital

Diagrama de barras: Publicidad Digital
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En la Tabla 7 y la Figura 1 se detallan los efectos estadisticos descriptivos de la
encuesta realizada a los 384 participantes. En donde, el 75.26% de los encuestados
respondid que se encuentra totalmente de acuerdo en afirmar la importancia de la
publicidad digital; el 15.36% precisa que se encuentra de a acuerdo; el 8.33% indican no
estar de acuerdo ni en desacuerdo; finalmente, el 1.04% se encuentran en desacuerdo.
Determinando que la gran mayoria de los participantes refieren estar totalmente de
acuerdo, conformando este grupo un total de 289 encuestados, equivalente al 75.26%

mencionado.
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Tabla 8

Estadistica descriptiva de la dimension redes sociales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%

desacuerdo (1)

En desacuerdo 4 1.04% 1.04% 1.04%

(2)

Ni de acuerdo ni 35 9.11% 9.11% 10.16%

en desacuerdo (3)

De acuerdo (4) 64 16.67% 16.67% 26.82%

Totalmente de 281 73.18% 73.18% 100.00%

acuerdo (5)

Total 384 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 2

Estadistica descriptiva de la dimensién redes sociales

Diagrama de barras: Dimension redes sociales
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EnlaTabla8 ylaFigura 2 se visualiza que, el 73.18% de los encuestados respondié
gue se encuentra totalmente de acuerdo en afirmar la importancia de las redes sociales
para el posicionamiento; el 16.67% precisa que se encuentra de a acuerdo; el 9.11%
indican no estar de acuerdo ni en desacuerdo; finalmente, el 1.04% se encuentran en
desacuerdo. Determinando que el mayor nimero de los participantes indican estar
totalmente de acuerdo, conformando este grupo un total de 281 encuestados, equivalente

al 73.18% mencionado.
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Tabla 9

Estadistica descriptiva de la dimension e-mail marketing

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo (1)
En desacuerdo (2) O 0.00% 0.00% 0.00%
Ni de acuerdo ni 14 3.65% 3.65% 3.65%
en desacuerdo (3)
De acuerdo (4) 107 27.86% 27.86% 31.51%
Totalmente de 263 68.49% 68.49% 100.00%
acuerdo (5)
Total 384 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 3

Estadistica descriptiva de la dimension e-mail marketing
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En la Tabla 9 asi como la Figura 3 se muestra que, el 68.49% de los encuestados

respondié que se encuentra totalmente de acuerdo en afirmar la importancia del e-mail

marketing para el posicionamiento; el 27.86% precisa que se encuentra de a acuerdo; el

3.65% mencionan no estar de acuerdo ni en desacuerdo; finalmente, el 1.04% indican estar

en desacuerdo. Determinando que la mayor parte de los participantes indican estar

totalmente de acuerdo, conformando este grupo un total de 262 participantes, equivalente

al 68.49% mencionado.

28



Tabla 10

Estadistica descriptiva de la dimensién Website

Frecuencia  Porcentaje  Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%

desacuerdo (1)

En desacuerdo 4 1.04% 1.04% 1.04%

2)

Ni de acuerdo ni 32 8.33% 8.33% 9.38%

en desacuerdo

3)

De acuerdo (4) 63 16.41% 16.41% 25.78%

Totalmente de 285 74.22% 74.22% 100.00%

acuerdo (5)

Total 384 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 4

Estadistica descriptiva de la dimension Website

Diagrama de barras: Dimension website
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En la Tabla 10 asi como la Figura 4 se evidencia que, el 74.22% de los encuestados
respondié que se encuentra totalmente de acuerdo en afirmar la importancia del website
para el posicionamiento; el 16.41% indican que se encuentran de a acuerdo; el 8.33%
mencionan no estar de acuerdo ni en desacuerdo; finalmente, el 1.04% manifiesta estar en
desacuerdo. Determinando que el mayor niumero de los encuestados indican estar
totalmente de acuerdo, conformando este grupo un total de 285 participantes, equivalente

al 74.22% mencionado.
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Tabla 11

Estadistica descriptiva de la variable Posicionamiento

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélido Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%
desacuerdo (1)
En desacuerdo 4 1.04% 1.04% 1.04%
2
Ni de acuerdo ni 22 5.73% 5.73% 6.77%
en desacuerdo (3)
De acuerdo (4) 72 18.75% 18.75% 25.52%
Totalmente de 286 74.48% 74.48% 100.00%
acuerdo (5)
Total 384 100.00% 100.00%
Figura 5

Estadistica descriptiva de la variable Posicionamiento

Diagrama de barras: Posicionamiento
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En la Tabla 11 asi como la Figura 5 se detalla que, el 74.48% de los encuestados
respondid que se encuentra totalmente de acuerdo en afirmar la importancia del
posicionamiento en la empresa Maxim; el 18.75% indican que se encuentran de a acuerdo;
el 5.73% detallan no estar de acuerdo ni en desacuerdo; finalmente, el 1.04% precisan
estar en desacuerdo. Determinando que el mayor numero de los participantes indican estar
totalmente de acuerdo, conformando este grupo un total de 286 participantes, equivalente
al 74.48% mencionado.
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Tabla 12

Estadistica descriptiva de la dimension Nivel de servicio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

véalido acumulado

Vélido Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%

desacuerdo (1)

En desacuerdo (2) 4 1.04% 1.04% 1.04%

Ni de acuerdo ni 1 0.26% 0.26% 1.30%

en desacuerdo (3)

De acuerdo (4) 29 7.55% 7.55% 8.85%

Totalmente de 350 91.15% 91.15% 100.00%

acuerdo (5)

Total 384 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6

Estadistica descriptiva de la dimension Nivel de servicio

Diagrama de barras: Dimension nivel de servicio
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En la Tabla 12 y la Figura 6 se muestra que, el 91.15% de los encuestados
respondieron que concurren totalmente de acuerdo en afirmar la relevancia del nivel de
servicio en la empresa Maxim; el 7.55% indican que se encuentran de a acuerdo; el 0.26%
expresan no estar de acuerdo ni en desacuerdo; finalmente, el 1.04% manifiesta estar en
desacuerdo. Determinando que la mayoria de los encuestados indican estar totalmente de
acuerdo, conformando este grupo un total de 350 participantes, equivalente al 91.15%

mencionado.
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Tabla 13

Estadistica descriptiva de la dimension reputacion de la marca

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Valido Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%

desacuerdo (1)

En desacuerdo 0 0.00% 0.00% 0.00%

(2)

Ni de acuerdo ni 28 7.29% 7.29% 7.29%

en desacuerdo (3)

De acuerdo (4) 14 3.65% 3.65% 10.94%

Totalmente de 342 89.06% 89.06% 100.00%

acuerdo (5)

Total 384 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7

Estadistica descriptiva de la dimensién Reputacion de la marca

Diagrama de barras: Dimension reputacion de la
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En la Tabla 13 asi como la Figura 7 se detalla que, el 89.06% de los encuestados
respondié que se encuentra totalmente de acuerdo en afirmar la relevancia de la reputacion
de la marca Maxim; el 3.65% indican que se encuentran de a acuerdo; el 7.29% precisan
no estar de acuerdo ni en desacuerdo; por ultimo, el 0% manifiesta estar en desacuerdo.
Determinando que la mayoria de los encuestados declaran estar totalmente de acuerdo,

conformando este grupo un total de 342 participantes, equivalente al 89.06% mencionado.
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Tabla 14

Estadistica descriptiva de la dimension participacion en el mercado

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

véalido acumulado

Véalido Totalmente en 0 0.00% 0.00% 0.00%

desacuerdo (1)

En desacuerdo (2) 4 1.04% 1.04% 1.04%

Ni de acuerdo ni 1 0.26% 0.26% 1.30%

en desacuerdo (3)

De acuerdo (4) 25 6.51% 6.51% 7.81%

Totalmente de 354 92.19% 92.19% 100.00%

acuerdo (5)

Total 384 100.00% 100.00%

Fuente: Elaboracion propia.

Figura 8

Estadistica descriptiva de la dimension participacion en el mercado

Diagrama de barras: Dimension participacion en el
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La Tabla 14 asi como la Figura 8 se detallan que, el 92.19% de los encuestados
respondid que se encuentra totalmente de acuerdo en afirmar la relevancia de la
participacion en el mercado de la organizacion Maxim; el 6.51% indican que se encuentran
de a acuerdo; el 0.26% precisan no estar de acuerdo ni en desacuerdo; por ultimo, el 1.04%
expresan estar en desacuerdo. Determinando que el mayor nimero de los encuestados
declaran estar totalmente de acuerdo, conformando este grupo un total de 354

participantes, equivalente al 92.19% mencionado.
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Analisis estadistico inferencial

-Aplicacién de la prueba de normalidad: Variable Publicidad Digital y Variable
Posicionamiento

En primera instancia, se aplicé la prueba de normalidad a los datos
recolectados en el cuestionario, en funcion a las variables Publicidad Digital y
Posicionamiento, con la finalidad de demostrar si los datos tienen una distribucion
paramétrica 0 no paramétrica, en tal sentido, se aplicé la prueba de Kolmogorov

Smirnov, puesto que, los datos en andlisis son mayores a 50.
Valores determinantes:
-Sig. < 0.05 No Paramétricos (No Normales)

-Sig. > 0.05 Paramétricos (Normales)

Tabla 15. Andlisis de normalidad con Kolmogorov Smirnov: Variable Publicidad

Digital y Variable Posicionamiento

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
FLBLICIRAR_PIE AL ,233 384 ,000 ,730 384 ,000
I AL UL ,356 384 ,000 ,440 384 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

La Tabla 15 muestra los efectos obtenidos mediante el Software IBM SPSS
Statistics respecto a la ejecucion de la prueba de Kolmogorov Smirnov, donde se
obtuvo un Sig. de 0.000 para la variable Publicidad Digital y 0.000 con respecto a
la variable Posicionamiento, ambos con valor inferior a 0.05, demostrando que la
informaciéon analizada son NO PARAMETRICOS, en tal sentido, se aplicé la
evaluacion coeficiente de correlacion de SPEARMAN para la comprobacion de las

hipétesis.
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- Comprobacién del andlisis de hipoétesis general: Variable Publicidad Digital
y Variable Posicionamiento

H; = Si hay correlacion directa en medio de la publicidad digital y el posicionamiento

de la organizaciéon Maxim, Chimbote 2022

H, = No hay correlacion directa en medio de la publicidad digital y el

posicionamiento de la organizacion Maxim, Chimbote 2022

Tabla 16. Analisis de correlacion de Spearman a la Hipotesis general

Correlaciones

POSICIONA-
PUBLICIDAD_DIGITAL
MIENTO
Rho de PUBLICIDAD_DIGITAL Coeficiente de "
., 1,000 ,617
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 000
B 384 384
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de o
., ,617 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 384 384

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

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

En la Tabla 16, se muestra que el coeficiente de correlacion entre la variable
publicidad digital y la variable posicionamiento fue 0,617, correspondiente a un
indice de correlacion positiva considerable. Asi mismo, se detalla que el nivel de
Sig. para ambas variables fue 0.000, en consecuencia, se descarto la hipotesis
general nulay se afirmo la hipétesis general alterna: “Existe relacion directa entre

la publicidad digital y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022”.
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-Comprobacion de la prueba de hipétesis especifica 1: Dimensién redes

sociales y Variable posicionamiento

H; = Si hay correlacién directa en medio de las redes sociales y el posicionamiento

de la organizacion Maxim, Chimbote 2022

H, = No hay correlacién directa en medio de las redes sociales y el posicionamiento

de la organizacion Maxim, Chimbote 2022

Tabla 17. Analisis de correlacion de Spearman a la Hipoétesis especifica 1

Correlaciones

REDES_SOCIA- POSICIONA-

LES MIENTO
Rho de REDES_SOCIALES Coeficiente de -
B - 1,000 ,625
Spearman correlacion
Sig. (bilateral
9. ( ) 000
N
384 384
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de o
. ,625 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 384 384

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

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

En la Tabla 17, se examina que el coeficiente de correlacién entre la dimension
redes sociales y la variable posicionamiento fue 0,625, correspondiente a un indice
de correlacién positiva aceptable. También se observa que el nivel de Sig. para
ambas variables fue 0.000, en consecuencia, se rechazé la hipoétesis especifica 1
nula y se afirmé la hipétesis especifica 1 alterna: “Si hay correlacion directa en
medio de las redes sociales, asi como el posicionamiento de la empresa Maxim,
Chimbote 2022”.
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-Comprobacion de la prueba de hipotesis especifica 2: Dimension e-
marketing y Variable posicionamiento

H; = Si hay correlacion directa en medio del e-marketing y el posicionamiento de la

organizacién Maxim, Chimbote 2022

H, = No hay correlacion directa en medio del e-marketing y el posicionamiento de

la organizacién Maxim, Chimbote 2022

Tabla 18. Analisis de correlaciéon de Spearman a la Hipétesis especifica 2

Correlaciones

EMAIL_MARKE- POSICIONA-

TING MIENTO
Rho de EMAIL_MARKETING  Coeficiente de »
. 1,000 447
Spearman correlacion
Sig. (bilateral
9. ( ) 000
N
384 384
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de .
. 447 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 384 384

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

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

En la Tabla 18, se observa que el coeficiente de correlacion entre la dimension e-
mail marketing y la variable posicionamiento fue 0,447, correspondiente a un indice
de correlacion positiva media. Asi mismo, se muestra que el nivel de Sig. para
ambas variables fue 0.000, en tal sentido, se descarto la hipotesis especifica 2 nula
y se afirmd la hipotesis especifica 2 alterna: “Si hay correlacion directa en medio
del e-mail marketing y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022”.
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-Comprobacién de la prueba de hipétesis especifica 3: Dimensidn website y

Variable posicionamiento

H; = Si hay correlacion directa en medio del website y el posicionamiento de la

organizacion Maxim, Chimbote 2022

H, = No hay correlacion directa en medio del website y el posicionamiento de la

organizacion Maxim, Chimbote 2022

Tabla 19. Analisis de correlacion de Spearman a la Hipétesis especifica 3

Correlaciones

POSICIONA-
WEBSITE
MIENTO
Rho de WEBSITE Coeficiente de .
- 1,000 ,608
Spearman correlacion
Sig. (bilateral
9. ( ) 000
N
384 384
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de o
» 608 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 000
N 384 384

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

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

En la Tabla 19, se muestra que el coeficiente de correlacion entre la dimension
website y la variable posicionamiento fue 0,608, equivalente a un indice de
correlacion positiva aceptable. Asi mismo, se muestra que el nivel de Sig. para
ambas variables fue 0.000, en tal sentido, se descarto la hipétesis especifica 3 nula,
asi como se afirmo la hipétesis especifica 3 alterna: “Si hay correlacion directa en

medio del website y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022”.
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V. DISCUSION
El actual estudio tuvo como objetivo general, la determinacién de la relacion por la
publicidad digital y el posicionamiento de la organizacion Maxim, Chimbote 2022. De igual
manera, se pretendié comprobar la correlacidén de las dimensiones de la variable publicidad
digital como son, el uso de redes sociales, el e-mail marketing y la website con la variable

posicionamiento.

Los resultados obtenidos en relacion a las variables publicidad digital y posicionamiento
gue fueron objetos de este estudio; se hallaron aplicando las herramientas estadisticas
adecuadas. Se pudo determinar en tal sentido un coeficiente de correlacion entre ambas
de (0.617), lo cual evidencio una relacién verdadera considerable en medio de las dos
variables. Se determin6 ademas que el valor de significancia fue de 0.00 siendo este un
valor mas bajo que 0.05, procediéndose a rechazar la hipétesis general nula y aprobando
la hipétesis general alterna planteada, lo cual existe relacion entre la publicidad digital y el
posicionamiento de la empresa Maxim 2022. Tales efectos corresponden con los
realizados en la investigacion de Gutiérrez Pérez (2021), donde se obtuvo también un alto
indice de correlacion en medio de las variables publicidad digital y posicionamiento de la

empresa objeto del estudio.

En lo que concierne al inicial objetivo especifico de la presente tesis, el cual es establecer
la correlacion existente entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa Maxim,
Chimbote 2022, obtuvimos un coeficiente de correlacién positiva considerable de (0,625)
y un grado de importancia de 0.00, en consecuencia se rechazo la hipétesis especifica nula
y aceptandose la hipotesis especifica 1 alterna, la cual dice que hay correlacion directa

entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022.

Los resultados obtenidos, tienen coincidencia con el trabajo de investigacion de Pozo
(2021) realizado en el &mbito local, el cual busco determinar la relacion existente del uso

publicidad digital en redes sociales, y el posicionamiento para con los consumidores de
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una polleria del distrito de Nvo Chimbote. El mismo que obtuvo resultados que indicaron
también un nivel de correlacion considerable, del uso de publicidad digital en redes sociales

y el posicionamiento de la polleria en mencion.

Para el segundo objetivo especifico que es el de determinar si existe relacion directa entre
el e-mail marketing y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022, hallamos
un coeficiente de correlacion de (0.447), lo que nos indicoé un nivel de correlacion media
entre ambos; ademas obtuvimos una significancia de 0.00, procediéndose a descartar la
hip6tesis especifica 2 nula y aceptandose la hipétesis especifica 2 alterna: si hay

correlacion directa entre e-mail marketing y el posicionamiento de la Empresa, Maxim 2022.

Estos resultados refrendan lo dicho por Mandia y Lépez (2019), en donde se afirma que el
e-mail marketing es una herramienta que tiene entre uno de sus objetivos el
posicionamiento de un producto o marca. Y coinciden con el articulo cientifico de Ponce,
Palacios y Solis (2020), realizado en la ciudad de Manta — Ecuador, el cual tuvo como fin
la determinacién del impacto del marketing digital en el posicionamiento de la marca
ciudad. El cual fue aplicado a una muestra conformada por 384 personas de la zona; donde
se obtuvo un alto nivel de correlacion de Spearman de (0.993) entre las variables
estudiadas. El cual demostré el impacto significativo del marketing digital en el

posicionamiento de la marca ciudad.

En lo que concierne al objetivo especifico 3: Establecer la correlacion existente entre el
website y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022; al aplicar el coeficiente
de correlaciéon de Spearman entre la dimensién website y la variable posicionamiento, esta
dio como resultado un coeficiente de correlacion igual a (0.608), un nivel de correlacion
positiva considerable entre ambos. Se hall6 también una significancia de 0.000 entre los
dos, de esta manera se rechazd en base a los resultados, la hipétesis especifica 3 nula,
ademas se aceptd la hipotesis especifica 3 alterna: si hay correlacion directa entre el

website y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022.
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Esto resultados obtenidos reafirman en este caso la investigacion de Mufioz (2019),
realizada en la Universidad Catolica de Guayaquil — Ecuador; donde se concluy6 de
acuerdo a los resultados obtenidos; que los métodos del marketing digital utilizando redes
sociales y website, aportan de manera muy favorable al posicionamiento de la empresa en
andlisis.

Asimismo, coinciden con lo dicho por Nass (2019) quien afirma que las website, son
actualmente el principal medio de comunicacion global con gran llegada a los usuarios de
internet, y que tener una pagina web facilita la comunicacién e informaciéon entre los
miembros de una comunidad. Por lo que también se puede decir que tiene mucho de cierto
lo escrito por (Aiolfi, Bellini y Pellegrini, 2021), quienes afirman que los profesionales en el

ramo de publicidad digital creen que si un producto o servicio no hallan los sitios de portal

web simplemente no existe.
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VI. CONCLUSIONES

Los efectos adquiridos en el desarrollo del estudio llevado a término a las variables

en el analisis, permitieron establecer las siguientes conclusiones:

1. En lo que concierne al objetivo general y en respuesta a la hipotesis general establecida
se concluy6 que hay un indice de correlacion positiva relevante (r =0.617) en medio de las
variables publicidad digital y posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022; asi
mismo se obtuvo un nivel de significancia (p=0.00<0.05), aceptando la hip6tesis alterna: si
hay correlacién directa en medio de la publicidad digital y el posicionamiento de la empresa

Maxim, Chimbote 2022.

2. Referente al inicial objetivo especifico y a la primera hipétesis especifica se establecio
un nivel de correlacion positiva considerable (r = 0.625) entre la dimension redes sociales
y la variable posicionamiento; de igual forma el nivel de significancia obtenido para ambas
fue (p 0.000< 0.05), aprobando la hip6tesis especifica 1 alterna: si hay correlacién directa
en medio de las redes sociales y el posicionamiento de la organizaciéon Maxim, Chimbote

2022.

3. Para el segundo objetivo especifico y en respuesta al resultado de la segunda hipotesis
especifica e concluyo que existe un nivel de correlacion positiva media (r = 0.447) entre la
dimension e- mail marketing y la variable posicionamiento; asi mismo, se determino un
indice de significancia (p 0.000< 0.05), se acepto la hip6tesis especifica 2 alterna: si hay
correlacion directa en medio del e-mail marketing y el posicionamiento de la empresa

Maxim, Chimbote 2022.

4. En lo referente al tercer objetivo especifico y la hipotesis especifica 3 planteada se
estableci6 un nivel de correlacion positiva considerable (r = 0.608) en medio de la
dimension website y la variable posicionamiento; de igual forma, se determin6 un indice de
significancia (p 0.000< 0.05), se afirmo la hipétesis especifica 3 alterna: si hay correlacion

directa entre el website y el posicionamiento de la empresa Maxim, Chimbote 2022.
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VIl. RECOMENDACIONES

Fundamentado en los efectos adquiridos en esta busqueda las recomendaciones

gue se dan a la empresa Maxim, Chimbote 2022 son las siguientes:

PRIMERA. - Recomendamos a la empresa seguir invirtiendo en publicidad digital,
ya que demostrado esta que tiene un efecto exitoso en el puablico consumidor. Siendo una
pieza clave con el propdsito de sostener y perfeccionar la posicién de la empresa Maxim,
Chimbote. Permitiendo la retencion, incremento y lealtad de los usuarios de la

organizacion.

SEGUNDO. - De acuerdo a los resultados alcanzados, se puede apreciar que la
aplicacion de las redes sociales aporte de forma significativa y positiva al posicionamiento
con éxito de la empresa Maxim, Chimbote. Por lo que se recomienda mantener siempre
activa y actualizada regularmente sus redes sociales, por ser una de las herramientas de
red mas poderosas que permitirAin mantener e incluso mejorar el buen posicionamiento de

la organizacion en Chimbote.

TERCERA. — Se propone impulsar y fortalecer el e-mail marketing, por ser esta
herramienta de comunicacion una de la mas baratas y efectivas con las que cuenta la
empresa. Esto mediante el uso de estrategias adecuadas que permitan seguir manteniendo

y consolidando el posicionamiento de la empresa en Chimbote.

CUARTA. - Recomiendo mantener siempre optimizada claray organizada la pagina
web de la empresa, lo que ayudara a superar ain mas su posicionamiento en Chimbote.
Atrayendo incluso mas clientes con menores esfuerzos a los utilizados en el marketing

tradicional.
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Anexo 3. Matriz de Operacionalizacion de variables

Definicién Escala de
Variable Definicién Operalizacional Dimensiones Indicadores o
Conceptual Medicion
Likert:
, o Facebook (2)
Para la operacionalizacion de
la variable publicidad digital se
consideré a sus dimensiones: redes D1 1.Muy en
sociales, e-mail marketing y website . Instagram (2)
La  publicidad i _ y PN Redes sociales
digital hace referencia a | P22 medirla mediante, el anélisis de desacuerdo
una especie de los indicadores pertenecientes a 5 E
marketing _ efectuada cada dimension, recolectados a Youtube (1) - BN
Publicidad | mediante canales _ ' L D2: Mensajeria _
online. como sitios web sociales desglosa tres indicadores : 3. Nide
Digital ' . . : . o
9 y redes sociales. Dicha (Facebook’ Instagram e_ Youtube) E-mail marketing | publicitaria (1) rdo ni
oublicidad abarca comprendidas en 5 items, la acuerao ni
: dimension e-mail marketing tiene
formatos que incluyen . . desacuerdo
texto, imagen, audio y como indicador a mensajeria
o . icitari i Contenido (2
video. (Florido, et. al, p.ubI|C|t<f;1,r|a, mientras  que, la D3: (2) 4. De
2021) dimension website, desglosa 2
indicadores (Contenido y Website acuerdo
Accesibilidad) comprendidas en 4

Accesibilidad (2)

acuerdo




Pocisiona-

miento

Posicionamiento
se refiere al nivel de
aceptacion de un
producto o servicio, en
funcién a su calidad,
reputacion y peso en el
mercado. En  otros
términos, es la manera

en que los clientes
definen el servicio o
producto, en funcién a
sus atributos

importantes, y nivel de
preferencia que ocupa
en la mente de los
clientes, en
comparacién con la
competencia (Arambulé
y Pabdn, 2018).

Las dimensiones que
componen la variable
posicionamiento son: nivel de

servicio, reputacion de la marca y
participacion en el mercado. La
variable fue medida a través de la
evaluaciéon de los indicadores de
cada una de sus dimensiones,
mediante un cuestionario con escala
de Likert. La dimension nivel de
servicio tiene como indicador a la
percepcion de la calidad del servicio;
comprendida por 4 items, por su
parte, la dimensidn reputacion de la
marca desglosa dos indicadores
(prestigio de la marca y experiencia
en el mercado) comprendidas en 2

items; finalmente, la dimensién
participacion en el mercado,
desglosa dos indicadores
(estrategias de fidelizaciéon vy
competencia en el mercado)

comprendidas en 4 items.

di:

Nivel de servicio

Percepcién de la
calidad del servicio

(4)

d2:

Reputacion de la

Prestigio de la
marca (1)

Experiencia en el

marca mercado (1)
Estrategias de
d3: fidelizacion (2)

Participacion en

el mercado

Competencia en el
mercado (2)

Likert:

1.Muy en
desacuerdo
2. En
desacuerdo
3. Nide
acuerdo ni
desacuerdo
4. De
acuerdo
5. Muy de

acuerdo

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 4. Cuestionario

Cuestionario

Estimado participante, se agradece su valiosa colaboracién. Se le solicita leer con atencién
cada interrogante y responder con veracidad y honestidad, marcando con un aspa en la
alternativa que considere la adecuada.

Escala autovalorativa

- Totalmente de acuerdo (TA) =5

- De acuerdo (DA) =4

- Ni de acuerdo ni en desacuerdo (NAND) = 3
- En desacuerdo (ED) = 2

- Totalmente en desacuerdo (TD) =1

Items / Preguntas

Variable: Publicidad Digital

Escala de Valoracion

D1: Redes sociales

2

3

4

TD

ED

NAND

DA

TA

¢Usted considera que la red social facebook es una
plataforma con gran impacto en la difusion de
publicidad digital?

¢Usted considera que la interaccién de los usuarios
(comentarios y reacciones) en la red social Facebook,
es importante para la imagen de la empresa Maxim?

¢ Considera usted que la red social instagram es una
plataforma con gran impacto en la difusion de
publicidad digital?

¢Considera usted que la interaccion de los usuarios
(comentarios y reacciones) en la red social instagram,
es importante para la imagen de la empresa Maxim?

¢Usted considera que la red social YouTube es una
plataforma con gran impacto en la difusién de
publicidad digital?

D2: E-mail marketing

¢Usted considera que la difusion promocional emitida
mediante e-mail-marketing por la empresa Maxim es un
medio con gran impacto en la difusién de publicidad
digital?

D3: Website

¢Usted considera que el contenido del sitio web de la
empresa Maxim contribuye a obtener mayor
informacion y facilita el entendimiento del uso de la
App?

¢Usted cree que el sitio web de la empresa Maxim
contiene caracteristicas audiovisuales y/o visuales que
son didacticas para los usuarios?
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¢ Considera usted que es facil acceder al sitio web de

o la empresa Maxim?
10 ¢Considera usted que el sitio web de la empresa

Maxim, facilita el acceso a la aplicacion de la empresa?

items / Preguntas ”
. ; g : Escala de Valoracion
Variable: Posicionamiento
L, . .. 1 2 3 4 5
I D1: Percepcion de la calidad de servicio
> TD | ED |NAND| DA | TA

1 ¢Usted cree que la aplicacion Maxim brinda un servicio

seguro?
2 ¢Considera usted que la aplicacion Maxim ofrece

precios competitivos y accesibles?
3 ¢ Considera usted que la aplicacion Maxim es amigable

para su uso?
4 ¢Usted considera que la aplicacion Maxim es eficiente

en rapidez a la hora de solicitar un servicio de taxi?
Il D2: Reputacion de la marca

¢Usted considera que la aplicacion Maxim ha ganado
5 | prestigio durante el tiempo que lleva en el mercado

chimbotano?

¢Usted cree que la aplicacibn Maxim cuenta con
6 |experiencia de respaldo para trasmitir seguridad al

usuario a la hora de registrarse en el aplicativo?
Il D3: Participacién en el mercado
7 ¢Considera usted que la empresa Maxim ofrece

promociones que la hacen competente en su mercado?
8 ¢ Considera usted que la empresa Maxim cuenta con

factores diferenciadores en su servicio?

¢ Considera usted que la empresa Maxim se encuentra
9 |entre las tres empresas mejores posicionadas de su

rubro?

¢ Considera usted que la campafia publicitaria realizada
10 |por la empresa Maxim la vuelve competente en su

rubro?

Fuente: Elaboracion propia.
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Anexo 5. Validacion de expertos

c) Certificado de validez de contenido del instrumento que mide

Ne DIMENSIONES / items Coherencia’ Relevancia? Claridad?® Sugerencias

VARIABLE: PUBLICIDAD DIGITAL
DIMENSION: Redes sociales

Si No Si No Si No

¢ Usted considera que la red social Facebook
1 | esuna plataforma con gran impacto en la X X X
difusién de publicidad digital?

¢ Usted considera que la interaccién de los
usuarios (comentarios y reacciones) en la red
social Facebook, es importante para la imagen
de la empresa Maxim?

¢ Considera usted que la red social instagram
3 | es una plataforma con gran impacto en la X X X
difusién de publicidad digital?

¢ Considera usted que la interaccién de los
usuarios (comentarios y reacciones) en la red
social instagram, es importante para la
imagen de la empresa Maxim?

¢ Usted considera que la red social YouTube
5 | es una plataforma con gran impacto en la X X X
difusién de publicidad digital?

¢ Usted considera que la red social YouTube
es una plataforma adecuada para promocionar
a la empresa de servicios de transporte
Maxim?

DIMENSION: Website

¢ Usted considera que el contenido del sitio
web de la empresa Maxim contribuye a
obtener mayor informacion y facilita el
entendimiento del uso de la App?

¢Usted cree que el sitio web de la empresa
Maxim contiene caracteristicas audiovisuales
ylo visuales que son didacticas para los
usuarios?

¢ Considera usted que es facil acceder al sitio
web de la empresa Maxim?

¢ Considera usted que el sitio web de la
10 | empresa Maxim, facilita el acceso a la X X X
aplicacion de la empresa?

Ne° DIMENSIONES / items Coherencia’ Relevancia? Claridad?® Sugerencias
VARIABLE: POSICIONAMIENTO
- - — Si No Si No Si No
DIMENSION: Nivel de servicio
1 ¢ Usted cree que la aplicacién Maxim brinda X X X
un servicio seguro?
? ¢ Considera usted que la aplicacion Maxim X X X

ofrece precios competitivos y accesibles?
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¢ Considera usted que la aplicacion Maxim es
amigable para su uso?

¢ Usted considera que la aplicacion Maxim es
eficiente en rapidez a la hora de solicitar un
servicio de taxi?

DIMENSION: Reputacién de la marca

¢ Usted considera que la aplicacion Maxim ha
ganado prestigio durante el tiempo que lleva
en el mercado chimbotano?

¢ Usted cree que la aplicacién Maxim cuenta
con experiencia de respaldo para trasmitir
seguridad al usuario a la hora de registrarse en
el aplicativo?

DIMENSION: Participacion en el mercado

¢ Considera usted que la empresa Maxim
ofrece promociones que la hacen competente
en su mercado?

¢ Considera usted que la empresa Maxim
cuenta con factores diferenciadores en su
servicio?

Revisar redaccién

¢ Considera usted que la empresa Maxim se
encuentra entre las tres empresas mejores
posicionadas de su rubro?

10

¢ Considera usted que la campafia publicitaria
realizada por la empresa Maxim la vuelve
competente en su rubro?

Observaciones (precisar si hay suficiencia)
Opinién de aplicabilidad

Apellidos y nombres del juez validador

Especialidad del validador

Globales

DNI

midiendo

:HAY SUFICIENCIA
: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ]  No aplicable [ ]

: Linares Castillo, Oscar Marcelo

32949145

* Coherencia: El item tiene relacion légica con la dimension o indicador que esta

2Relevancia: El item es esencial 0 importante, para representar al componente 0

dimension especifica del constructo

: Magister En Docencia Universitaria y en Direcciéon de Empresas

01 de agosto 2022

-- Mgtr. LINARES CASTILLO, OSCAR
MARCELO
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c) Certificado de validez de contenido del instrumento que mide

NO

DIMENSIONES / items

Coherencia’

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

VARIABLE: PUBLICIDAD DIGITAL

DIMENSION: Redes sociales

Si

No

Si

No

Si

No

¢ Usted considera que la red social Facebook
es una plataforma con gran impacto en la
difusién de publicidad digital?

¢ Usted considera que la interaccion de los
usuarios (comentarios y reacciones) en la red
social Facebook, es importante para la
imagen de la empresa Maxim?

¢ Considera usted que la red social instagram
es una plataforma con gran impacto en la
difusién de publicidad digital?

¢ Considera usted que la interaccién de los
usuarios (comentarios y reacciones) en la red
social instagram, es importante para la
imagen de la empresa Maxim?

¢ Usted considera que la red social YouTube
es una plataforma con gran impacto en la
difusion de publicidad digital?

¢ Usted considera que la red social YouTube
es una plataforma adecuada para promocionar
a la empresa de servicios de transporte
Maxim?

DIMENSION: Website

¢ Usted considera que el contenido del sitio
web de la empresa Maxim contribuye a
obtener mayor informacién y facilita el
entendimiento del uso de la App?

¢ Usted cree que el sitio web de la empresa
Maxim contiene caracteristicas audiovisuales
y/o visuales que son did4cticas para los
usuarios?

¢ Considera usted que es facil acceder al sitio
web de la empresa Maxim?

10

¢ Considera usted que el sitio web de la
empresa Maxim, facilita el acceso a la
aplicacion de la empresa?

X

X

X

NO

DIMENSIONES / items

Coherencia'

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

DIMENSION: Nivel de servicio

Si

No

Si

No

Si

No

¢ Usted cree que la aplicacién Maxim brinda
un servicio seguro?

¢ Considera usted que la aplicacion Maxim
ofrece precios competitivos y accesibles?

¢ Considera usted que la aplicacion Maxim es
amigable para su uso?

¢ Usted considera que la aplicacion Maxim es
eficiente en rapidez a la hora de solicitar un
servicio de taxi?
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DIMENSION: Reputacién de la marca

¢ Usted considera que la aplicacion Maxim ha
ganado prestigio durante el tiempo que lleva
en el mercado chimbotano?

¢ Usted cree que la aplicacién Maxim cuenta
con experiencia de respaldo para trasmitir
seguridad al usuario a la hora de registrarse
en el aplicativo?

DIMENSION: Participacion en el mercado

¢ Considera usted que la empresa Maxim
ofrece promociones que la hacen competente
en su mercado?

¢ Considera usted que la empresa Maxim
cuenta con factores diferenciadores en su
servicio?

¢ Considera usted que la empresa Maxim se
encuentra entre las tres empresas mejores
posicionadas de su rubro?

10

¢ Considera usted que la campafa publicitaria
realizada por la empresa Maxim la vuelve
competente en su rubro?

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador.

Especialidad del validador: Magister/ Licenciado/ Doctor en.... DNI:

1 Coherencia: El item tiene relacion logica con la dimension o indicador que esta midiendo

2Relevancia: El item es esencial o importante, para representar al componente o dimension especifica del constructo

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

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

Dra. Rosa Patricia Galvez Carrillo

C.B.P. 4167

No aplicable [ ]

01 de agosto 2022
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Certificado de validez de contenido del instrumento que mide

NO

DIMENSIONES / items

Coherenciat

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

VARIABLE: PUBLICIDAD DIGITAL

DIMENSION: Redes sociales

Si No

Si No

Si

No

¢ Usted considera que la red social
Facebook & una plataforma con gran
impacto en la difusion de publicidad
digital?

¢ Usted considera que la interaccién de los
usuarios (comentarios y reacciones) en la red
social Facebook, es importante para la
imagende la empresa Maxim?

¢ Considera usted que la red social instagram
es una plataforma con gran impacto en la
difusién de publicidad digital?

¢ Considera usted que la interaccién de los
usuarios (comentarios y reacciones) en la red
social instagram, es importante para la
imagen de la empresa Maxim?

¢ Usted considera que la red social YouTube
esuna plataforma con gran impacto en la
difusién de publicidad digital?

¢Usted considera que la red social YouTube
esuna plataforma adecuada para promocionar
a la empresa de servicios de transporte
Maxim?

DIMENSION: Website

¢ Usted considera que el contenido del sitio
web de la empresa Maxim contribuye a
obtener mayor informacion y facilita el
entendimiento del uso de la app?

¢ Usted cree que el sitio web de la empresa
Maxim contiene caracteristicas audiovisuales
ylo visuales que son didacticas para los
usuarios?

¢ Considera usted que es facil acceder al sitio
web de la empresa Maxim?

10

¢ Considera usted que el sitio web de la
empresa Maxim, facilita el acceso a la
aplicacion de la empresa?

Esta pregunta es
cercana al item 7

NO

DIMENSIONES / items

Coherenciat

Relevancia?

Claridad?®

Sugerencias

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

DIMENSION: Nivel de servicio

Si No

Si No

Si

No

¢ Usted cree que la aplicacién Maxim brinda
un servicio seguro?

¢ Considera usted que la aplicacién Maxim
ofrece precios competitivos y accesibles?
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¢ Considera usted que la aplicacion Maxim es
amigable para su uso?

¢ Usted considera que la aplicacion Maxim es
eficiente en rapidez a la hora de solicitar un
servicio de taxi?

DIMENSION: Reputacién de la marca

¢ Usted considera que la aplicacion Maxim ha
ganado prestigio durante el tiempo que lleva
en el mercado chimbotano?

¢ Usted cree que la aplicacién Maxim cuenta
con experiencia de respaldo para trasmitir
seguridad al usuario a la hora de registrarse en
el aplicativo?

Este item puede
asemejarse al 1de
dimension nivel de
servicio

DIMENSION: Participacion en el mercado

¢;Considera usted que la empresa Maxim
ofrece promociones que la hacen competente
en su mercado?

¢ Considera usted que la empresa Maxim
cuenta con factores diferenciadores en su
Servicio?

¢ Considera usted que la empresa Maxim se
encuentra entre las tres empresas mejores
posicionadas de su rubro?

10

¢ Considera usted que la campafia publicitaria
realizada por la empresa Maxim la vuelve
competente en su rubro?

Esta pregunta
puede redundar
con item 7 de
misma dimensién

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SUFICIENCIA
Opiniodn de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ]  No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador:
Quispe Calderén Junior André

Especialidad del validador: Magister en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa DNI: 48303613

' Coherencia: El item tiene relacion Idgica con la dimension o indicador que esta

midiendo

2Relevancia: El item es esencial o importante, para representar al componente o

dimension especifica del constructo

20 de septiembre de 2022

»‘w ZX”QIA“'(‘IF

\del Experto
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Anexo 6. Cuestionario en Google Forms

Pregunias Respuestas @ Configuracian

Maxim

CUESTIONARIO: VARIABLE PUBLICIDAD
DIGITAL

1 valicsz colabaracion. 3 zolicita leer con atencion c2da intermogants ¥ respendar
con veracidad v honestidad, marcanda la alternativa que considere la adecuada

Estimado participants, =2 agradecs &

Dionde:

-Totzlments d= acusrdo = 3
-Dig 2cuendn = 4

-NI g2 aceerdo ni en desacuerdo = 3
-En dezacaard

-Totzlments an deg

DINENEION: REDES S0OCIALES

1.-;Ustad considara qua 1a red social facebook s una platafonma con gran impacto en la difuzidn da
publicidad digital?

[
[

=
wn

Taotalmente an desacuarda Totzlmente d= acuerde

2 .-;Ustad considara que 1a interaccidn de los usuarios (comentarios ¥ reaccione:) en la red social

facshook, e mportante para la imasen de 12 empreza Maxm?

[
[

=
wn

Taotzlmentz an desacarda Tatalmants de acuerdn

3.-; Conzidera usted que 1a red social instasram ez una plataforma con gran impacto en la difozion da
publicidad digital?

Tat2lmente an desacuarda Totzlmerte de 2cuerde
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nias Respuestas @ Configuracion

maxim

CUESTIONARIO: VARIABLE POSICIONAMIETO

Estimado participants, se agradecs suvaliesa colaboracien. 32 l2 solicia leer con atencicn cada imtermogants v raspondar

can weraridad v honsstidad, marcando lz altemnativa que considere la adecuada

Dionda:

-Taotzlments de acusrdo = 3
-Dig acuerde = 4
-M1 de acwerdo ni en desacuerde = 3

-En dezacuzrndo = 1

~Totzlments en desacusrdo = 1

DIMENSIGON: PERCEPCION DE LA CALIDAD DE SERVICIO ID | :

1.-;Ustad crae qua la aplicacicn Maxim brinda un servicio segura? *

]
=
on

[ =]

Totalments an desacuarda Totzlmerte de 2cuerde

2.-;Conziders usted que 1z aplicacion Maxim ofrace precios competitives v accesibles? *

]
=
on

[ =]

Totalments an desacuarda Totzlmerte de 2cuerde

3.-;Conziders usted que 1z aplicacion Maxirm e amigable para su uso? *

[ =]
]
=
on

Taotzlment= ap desaciarda Totzlmente de acuerdn

Fuente: Elaboracién propia.
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Anexo 7. Base de datos de los resultados de las encuestas por variable

Database Encuesta V. Posicionamiento.sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos — X
Archivo  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Ulilidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda

CHEG e HadR 6 B 40l

Visible: 10 de 10 variables

@1.¢Ustedcree @2.;Considerz @3.;Consid @4.;Ustedcons @5.¢ Ustedcon: @6.¢ Ustedcree @7.¢;Consider @8.;Consider. @9.;Consider. @10.;Conside
4l quelaaplicacion Jll ustedquelaaplic ol ustedquelaaplic Jll ideraquelaaplicz gl ideraquelaaplic:dll quelaaplicaciér/ il ustedquelaempidll ustedquelaemp Jll ustedquelaempigll austedquelaca var var var
Maximbrindaun. iGnMaximofi acionMaxi cionMaxil fi cionMaximhag; Maximcuentaco! Maximofrec. esaMaximcuent Maxi | mpafiapublicitari

o o oo n
LE R R o o S T RS T T S TR T TR T S I RS I RS I S T S & A ]
R T e O s R e o T S S T T T TS L I S RS I B o o S ]

5 5
4 5
5 5
4 4
5 4
5 4
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
5 5
5 4
5 5
4 4
4 5
5 5
4 4
5 5
4 4
5 5

T L L R R R L R R T T R )

5
5
5
5
5
4
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
5
4
4
5
4
5
5
5
5
5

DI i i S L It I S S R I Rt e R S R R )
L e T T T T T Tt St T S R RS S T R T S N SR e
R I e T s B S R Rt - = RS R S )

[l

i
g
i

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.
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Database Encuesta V. Publici Digital sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS Statistics Editor de datos
Transformar  Analizar  Graficos

Archivo  Editar Ver Datos

Utilidades  Ampliaciones  Ventana

Ayuda

LEE h B

a9 [

SHEH e
| |

P Macatempora‘ @1.¢Ustedcon|  @2.¢Ustedcon.  @3.;Consi @4.;Considers ~ @5.¢Ustedcon|  @6.¢Ustedcon @7.(,Ustedcon% @8.¢Ustedcr @9.¢Consi @1 D.gConsidT
| Jll ideraquelareds( il ideraquelainter: il ustedquelareds Jll ustedquelainter il ideraquelaredst il ideraquelaredsc il ideraqueelconte dll queelsitiowebde Jll ustedqueesfacil fll austedqueelsiti  va

cialfacebookesu|  ccidndelosusu; ocialinstagrame. acciondelosusu.|  cialyoutubeesun  cialyoutubeesu nidodelsitioweb. laempresaMaxi. accederalsitiow.  webdelaempres.

1 16-Aug-2022 5 5 4 5 4 4 5 5 5 5
2 16-Aug-2022 ] 5 4 5 4 5 ] 5 4 5
3 16-Aug-2022 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4 16-Aug-2022 ] 4 4 5 4 4 ] 5 ] 5
5 16-Aug-2022 5 4 4 4 5 5 4 5 4 5
6 16-Aug-2022 ] 4 [} 5 4 3 ] 4 ] 3
7 | 16-Aug-2022 4 4 4 4 4 4 5 4 5 5
8 | 16-Aug2022 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5
9 | 16-Aug-2022 4 4 4 5 5 5 5 4 4 5
10 I 16-Aug-2022 5 5 L} 4 4 4 4 4 4 5
" | 16-Aug-2022 4 4 3 5 4 3 5 5 4 5
12 I 16-Aug-2022 4 4 [} 4 4 5 4 5 4 5
13 | 16-Aug-2022 4 4 5 5 5 4 4 4 4 4
14 I 16-Aug-2022 4 3 L} 5 5 5 5 4 5 5
15 | 16-Aug-2022 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4
16 I 16-Aug-2022 5 5 ) 5 4 5 4 5 5 5
17 l 16-Aug-2022 4 4 4 4 4 4 4 4 4 5
18 16-Aug-2022 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5
19 16-Aug-2022 5 5 5 5 4 4 5 4 4 4
20 16-Aug-2022 5 5 4 4 5 4 4 4 5 5
21 16-Aug-2022 5 5 4 4 5 5 4 4 5 4
22 16-Aug-2022 4 4 4 4 5 4 5 4 4 4
23 16-Aug-2022 4 5 5 5 4 5 4 4 4 5
24 16-Aug-2022 4 4 4 5 4 5 5 5 5 4
25 16-Aug-2022 4 5 b 4 4 4 4 4 5 5
26 16-Aug-2022 5 5 5 5 4 5 4 4 4 5

Activar Windawe

Vistadedos Visa devarizies

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

a

guracio

n para activar '
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Anexo 8. Resultado de la aplicacion del Alfa de Cronbach

ﬁ Resultado Total alfa cron.spv [Documento3] - IBM SPSS Statistics Visor

Archivo Editar Ver Datos Transformar Insertar Formato Analizar Graficos

e

Utilidades Ampliaciones Ventana Ayuda

SER&eR @ -1 §EEEEY D

= . Resultado

- Registro
Ii . Fiabilidad

-] Titulo

------ Reglstro
& E Fiabilidad

i--.Titulo

@ Resumen

Escala: ALL VARIABLES

Resumen de procesamiento de

L& Resumen

casos
N %
Casos Valido 384 99,7
Excluido® 1 3
Total 385 100,0

- Estadistica

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

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M ode
Cronbach elementos
73 20

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.

[»
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Anexo 9. Resultados de la aplicacion del Alfa de Cronbach por variable

[Documento?2] - IBM SPSS Statistics Visor o .
spv [Documento5] - IBM SPSS Statistics Visor

nsformar Insertar Formato Analizar Graficos L

—ansformar Insertar Formato Analizar Graficos Utilidad
= = 5o ]

B =1 el K E:
Escala: Posicionamiento

Escala: Publicidad Digital

Resumen de procesamiento de
Resumen de procesamiento de casos

casos N %
N % Casos Valido 384 100,0
Casos valido 384 100,0 Excluido® 0 0

Excluido® 0 .0 Total 384 100,0
Total 384 100.,0 a. La eliminacion por lista se basa en

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

todas las variables del

procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de Alfa de

2an Cronbach
fiabilidad basada en

elementos
Alfa _de Alfa de estandarizad N de
Cronbach Cronbach os elementos

838 ,840 10

758

Fuente: Software IBM SPSS Statistics.
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FACULTAD DE DERECHO Y HUMANIDADES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, TORRES RIVERA JULIA LIZET, docente de la FACULTAD DE DERECHO Y
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