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RESUMEN
La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing digital y el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello, San
Juan de Miraflores 2022; la poblacion fue infinita. Siendo un tipo de
investigacion aplicada con enfoque cuantitativo, con nivel correlacional de
disefio no experimental. Ambas variables fueron aplicadas con el Alfa de
Cronbach donde se obtuvo un ,849 indicando una magnitud alta. Teniendo
como resultado un nivel de sig. de ,000 siendo < 0.05 y el Rho de Spearman
arroj0 un ,661 correlacion positiva considerable. En conclusion, se logro
determinar la relacion entre el marketing digital y el desarrollo de marca en

clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022.

Palabras clave: Sostenibilidad, comportamiento, cambio tecnol6gico y
adaptabilidad.
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ABSTRACT
The general objective of the research was to determine the relationship
between digital marketing and brand development in clients of Grupo Di
Castello, San Juan de Miraflores 2022; the population was infinite. Being a type
of applied research with a quantitative approach, with a correlational level of
non-experimental design. Both variables were applied with Cronbach's Alpha,
where a .849 was obtained, indicating a high magnitude. Resulting in a level of
sig. of ,000 being < 0.05 and Spearman's Rho yielded a considerable positive
correlation of ,661. In conclusion, it was possible to determine the relationship
between digital marketing and brand development in clients of Grupo Di

Castello, San Juan de Miraflores 2022.

Keywords: Sustainability, behavior, technological change and adaptability.
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|. INTRODUCCION

Partiendo del impacto que trajo la pandemia del Covid—19 a nivel mundial,
las organizaciones adoptaron un nuevo comportamiento, ante ello, forzando a
las mismas a la ejecucion de sus actividades en busca de su sostenibilidad y

vigencia en el mercado competitivo.

En el contexto internacional, Negocios (2019), indic6 que en estos tiempos
la implementacion y manejo de la tecnologia en los negocios globales se ha
vuelto una necesidad, dado que, al no realizar la implementacién debida, no se

podra crecer progresivamente como se espera en el mercado competitivo.

Respecto al contexto nacional, segin Gestion (2021) expresé que el Peru
escal6 seis puestos para encontrarse en el puesto 70 de los 135 paises que
desarrollan la tecnologia; eso nos indica que el pais esta desarrollando y
adaptandose al cambio tecnoldgico y creciendo en sus conocimientos con el
desarrollo de la misma. Por su parte, la Clinica Industrial (2021), indicé que tras
la llegada del Covid-19, muchas empresas peruanas comenzaron a tener
problemas en sus gestiones, donde muchas optaron por vincularse a las
nuevas herramientas, pero también habia organizaciones que ya venian
manejando aquellas herramientas en sus gestiones, siendo asi, al no tener un

buen manejo de las mismas, se obtuvieron resultados negativos.

Por ello, la empresa Grupo Di Castello, que cuenta con mas de 10 afios de
constituida, ubicada en San Juan de Miraflores, Lima, registrada como empresa
formal; el rubro en el cual esta priorizado es comercial, asi mismo, Grupo Di
Castello, cuenta con cinco marcas exclusivas, de las cuales cuatro son las mas
cotizadas: llusiones de Disney, Luxus, Bernoulli y Dolce. Asi mismo se expuso
la problematica de pocas ventas en la empresa, dado que se busca captar la
atencion del consumidor para que la organizacion pueda seguir realizando
mejores ventas de sus productos, las mismas que fueron afectadas por el tema

de la pandemia del Covid-19.

En consecuencia, el presente trabajo de investigacion estudié aquellos
factores importantes del marketing digital y el desarrollo de marca. Por ello, se

realizo el planteamiento del problema general de la siguiente manera: ¢ Cual es



la relacién entre el marketing digital y el desarrollo de marca en clientes del

Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 20227

Asi mismo se presentaron las siguientes problematicas especificas: i) ¢ Cual
es la relacion de las redes sociales y el desarrollo de marca en clientes del
Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 20227, ii) ¢ Cual es la relacién entre
la digitalizacion y el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello, San
Juan de Miraflores 20227 iii) ¢Cuél es la relacion entre la tecnologia y el
desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores
20227

Del mismo modo, la presente investigacion detallo los tipos de justificacion:

En la justificacion tedrica, la recopilacion de informacién mediante fuentes
confiables, nos brindé el aporte de los conceptos tedricos del marketing digital y
del desarrollo de marca, para contribuir a la mejora de las organizaciones. Por
su parte en la justificacion préactica, el presente trabajo tuvo la finalidad de
presentar a la organizacién las herramientas necesarias para que su marca
pueda llegar a los consumidores, ademas de mejorar sus gestiones reduciendo
tiempo y realizando el control de la informacion necesaria. En cuanto a la
justificacion metodologica, se contd con la recopilacion de informacion
mediante fuentes confiables, lo cual al ser demostrados en el desarrollo de la
investigacion permiten ser empleadas en investigaciones futuras. En la
justificacion social, el trabajo de investigacion en los clientes de Grupo Di
Castello, aporté a la comunidad un nuevo enfoque de las herramientas y de las
multiples funciones que ayudan al desarrollo y recepcién de nueva informacion

para sus nuevos habitos de consumo.

El objetivo general se definié de la siguiente manera: determinar la relacion
entre el marketing digital y el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di

Castello, San Juan de Miraflores 2022.

Los objetivos especificos fueron: i) definir la relacion de las redes sociales y
el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello, San Juan de
Miraflores 2022, ii) comprobar la relacion entre la digitalizacion y el desarrollo
de marca en clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022, iii)



demostrar la relacién entre la tecnologia y el desarrollo de marca en clientes

del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022.

Se establecid la hipotesis general del siguiente modo: existe relacion entre
el marketing digital y el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello,
San Juan de Miraflores 2022.

Las hipoétesis especificas fueron: i) existe relacion entre las redes sociales y
el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello, San Juan de
Miraflores 2022, ii) existe relacion entre la digitalizacion y el desarrollo de
marca en clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022, iii) existe
relacion entre la tecnologia y el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di

Castello, San Juan de Miraflores 2022.



Il. MARCO TEORICO

Para determinar los resultados de la investigacion, se mencionaron
antecedentes en el aspecto internacional. Segun Calero (2022) en su
investigacion el cual su objetivo fue desarrollar el sistema de marketing digital
para el posicionamiento basado en la tipologia de los colaboradores de la
organizacion Anderson Jeans del Canton Pelileo teniendo un nivel descriptivo y
enfoque cuantitativo a través de fuentes bibliograficas, tomando una muestra
de 381 personas seleccionadas para el estudio, asi mismo el instrumento que
se usoO fue Google Forms. Ademas, para probar la hipotesis fue usada la
correlacion de Pearson, obteniendo como resultados de los encuestados sobre
la migracion a sitios virtuales para posicionarse en el mercado, el 48,29% esta
de acuerdo, el 47,24% esta totalmente de acuerdo y el 1,8% es indiferente, por
otro lado, el 2,1% esta en desacuerdo. Se concluyé que el marketing Digital es
esencial en la organizacién dado que accede a los clientes, también ayuda al
posicionamiento del mercado; por su parte, debido a la pandemia del Covid 19,
las plataformas online se convirtieron en una fuente para realizar una
adquisicién virtual, por ello, las organizaciones tuvieron que manejar medios

digitales para acceder a mayor posicion en el mercado.

Por otro lado, Navarro (2020) en su investigacion cuyo objetivo general fue
conocer de forma aproximada el nivel de impacto que tienen las actuales
tecnologias en la regién de los Altos de Jalisco, que trabajo con métodos
cualitativos y cuantitativos, asi como entrevistas donde se buscé indagar el
impacto del marketing digital en dicha region; los resultados obtenidos reflejan
que alrededor de 50% de los encuestados conocen a la organizacion por residir
en viviendas aledafas a ella, y el 37.5% por la calidad de sus productos y la
competencia con macas nacionales e internacionales, y al resto por
recomendacion; asi mismo se concluyé que el marketing digital no ha sido
implementado en ninguna compafia y ello causarian problemas mas adelante

en cuanto al entorno competitivo y seguir vigente en el mercado.

De la misma manera Encalada et al., (2019) en su trabajo de investigacion
el cual tuvo como objetivo general identificar que las organizaciones
ecuatorianas gestionan en gran expansion el marketing digital por los sitios

web, utilizando el método cuantitativo — cualitativo, para establecer el

4



porcentaje de organizaciones que invirtieron en la implementacion de las TIC y
como resultado se obtuvo que las empresas que invierten en las herramientas
digitales son el 66.70% que se encuentran las empresas que trabajan en el
rubro de manufactura donde el 24.6% optaron por incluir la tecnologia en su
entorno organizacional. Del cual se concluyd que las compafiias ecuatorianas
han integrado las TIC para que sus clientes tengan el mejor trato posible y de

calidad, ademas de pertenecer a un mercado competitivo.

También Mantilla (2019) en su investigacion cuyo objetivo general fue
proponer marketing digital en el progreso del desarrollo de la entidad
Jovicompu en la ciudad de Guayaquil. Ademas, el tipo de enfoque fue mixto
con un lado cuantitativo y se utilizé la encuesta y se obtuvo como resultado que
el 34,04% de las personas ingresan a lugares donde el precio es mucho mas
accesible a su rango econémico, con un 24,01% es por el reconocimiento de la
marca, un 19,79% por las caracteristicas de la marca, 14,78% por el trato que
le brindan, y el 1.32% por la distancia en la que se encuentra el
establecimiento. Asi mismo, se concluyé hay un bajo posicionamiento en el
mercado a casusa de una baja inversion en las herramientas digitales, dado
que el enfoque al que quiere llegar la empresa es adoptar las nuevas
modalidades para mejorar su estado actual y ofrecer con mas frecuencias sus

productos a los clientes.

Por su parte, Bricio et al., (2018) en su trabajo de investigacion cuyo objetivo
fue analizar el marketing digital como instrumento en el empefio laboral del
ambiente ecuatoriano realizado a los egresados de la Universidad de
Guayaquil, tuvo un enfoque cuantitativo, con una muestra aleatoria de 376
egresados. Asi mismo se obtuvo que el marketing digital es importante en el
efectivo rendimiento laboral de los graduados, reflejando el uso importante de
las plataformas digitales, trabajando con una linea de clientes establecidos,
sobre todo remarca que las herramientas digitales fortalecen la competitividad
de los colaboradores llegando asi a fortalecer el lazo con los consumidores y
manteniendo la comunicacion esperada en las entidades donde trabajan los

egresados.

Asi mismo se presentaron los antecedentes nacionales:



Segun Huaman (2020), en su trabajo el cual su objetivo general fue analizar
el grado de dominio de una planificacion de Marketing Digital en el
posicionamiento de marca de la entidad Arujoyas, en Trujillo 2020 vy
metodologia de tipo no experimental descriptivo correlacional y mixto, utilizando
la encuesta; donde el resultado fue que el marketing digital y posicionamiento,
segun la correlacion de Rho de Spearman con un valor de 0.737 refleja una
alta correlacion entre las variables mencionadas. Concluyendo asi la
investigacion que los consumidores reconocen la fuerte aceptacion de las
variables estudiadas y que ello ha generado rescatar la imagen para la

obtencion de resultados favorables.

Asi mismo, Villalobos (2020), en su investigacion cuyo objetivo fue analizar
el marketing digital en las redes sociales y su predominio en el posicionamiento
del Hotel Sparza en la ciudad de Trujillo 2020, donde el disefio que utilizo fue
cuantitativo descriptivo, también se usé un cuestionario. Donde los resultados
del VAN de 16,688.78 soles siendo el proyecto es viable, por ser superior a
cero, este resultado que se obtuvo si se invierte en dia de hoy seria equivalente
a 7,442 soles. Ademas, la tasa interna fue de 75.72%, superior al costo de
oportunidad que tuvo como resultado 7.68%; de igual manera el beneficio costo
fue de 1.92 soles, reflejando asi la viabilidad de la investigacién. Por ende, se
concluyé que anteriormente en el Hotel Sparza contaba con una minima
cantidad de seguidores y actualmente mejor manejado la plataforma, cuenta
con 280 seguidores, brindando contenido de calidad y apropiado para los

clientes.

Por su parte Siguenza (2021), con su investigacion cuyo objetivo general fue
determinar el efecto de la tecnologia de la investigacion en la direccién
organizacional de la Municipalidad Distrital de Santiago de Cao, 2020.
Teniendo un enfoque cuantitativo, disefio descriptivo — correlacional, no
experimental y de corte transversal; donde se usé la recoleccién de datos con
la encuesta a 43 colaboradores. Obteniendo como resultados un efecto menor
entre las variables cuya medida de correlacion de Rho Spearman de 0,625 y
concluyendo asi que la tecnologia de la informacion tiene un efecto en la

gestion organizacional de la Municipalidad Distrital de Santiago de Cao, 2020.



Segun Romero (2019), el articulo de revisidbn cuyo objetivo general fue
determinar el lazo existente entre el nivel del marketing digital y el nivel de
posicionamiento de marca en la organizacion Cifen Peru en Santiago de Surco
y su metodologia fue descriptiva y correlacional, dado que se emplea la
encuesta como técnica, planteando 40 interrogantes que se analizaron en el
programa SPSS; obteniendo un resultado de Rho Spearman = 0.345 entre las
variables que se emplearon en la investigacion. Concluyendo asi el lazo que
tiene el marketing digital y el nivel de posicionamiento es positiva y reflejando

un gran nivel en la relacion.

Ademas, Astupifia (2018), en su investigacion donde su objetivo general fue
analizar como el marketing digital se asocia con el desarrollo en la organizacién
Peri Peruana S.A.C. La metodologia de la investigacion fue no experimental,
descriptiva correlacional con una poblacién de 100 consumidores cuya técnica
fue la encuesta. Obteniendo un resultado de 17.6% de la poblacion encuestada
indican que la organizacion utiliza regularmente el marketing digital, dado que
la cuenta virtual de la misma no cumple con los requerimientos que solicitan los
clientes; por tanto, se concluyd que la relacion entre las variables fue efectiva,
dado que se obtuvo en Pearson al 0.346, y un p-valor al 0.003<0.05, por lo

tanto, se acepta la Hi, existiendo relacién entre las variables.

Seguidamente, tuvimos teorias que fortalecieron el concepto de las

variables de estudio:

En lo que respecta al marketing digital, es una herramienta que ayuda a las
organizaciones segun la teoria Long Tail de Anderson (2004) como se cit6 en
Loayza (2020) menciond que la evolucion del internet, amplia las posibilidades
de que las empresas ingresen a diferentes fuentes de despliegue financiero
con ello mostrando de forma efectiva la linea de productos enfocado en un

publico objetivo mediante el marketing digital.

Por su parte, segun la teoria de la desigualdad participativa de Nielsen
(2006) como se cité en Sarmiento (2017) indicé que en su mayoria los usuarios
no se toman el tiempo de visualizar a profundidad el texto de las paginas, dado
que lo que se enfocan en visualizar es el contenido que ofrecen, en ello se

brinda la oportunidad a las marcas de generar valor a sus productos.



Asi mismo Carrasco (2020) indicé que el marketing digital es un instrumento
fundamental implementado dentro de las organizaciones con la finalidad de
desarrollar de la mejor manera el mecanismo de trabajo, adaptandose a las
nuevas modalidades que reducen el tiempo de ejecucion al cual ya se estaba
habituado desarrollar.

Por otro lado, Sotomayor (2019) sefialé que el marketing digital ayuda a los
clientes en la busqueda de datos importantes y con ello a las organizaciones a
incrementar sus ventas, enfocandose en las metas que se quiere cumplir;
ademas buscando asi incorporar a nuevos usuarios a la red que maneja la
empresa, teniendo asi la oportunidad de volverlo un cliente potencial; ademas
de brindarnos informacién sobre sus nuevas expectativas de compra y

comportamiento actual para la adaptacién de la empresa con el entorno.

Ademés, Bala y Verma (2018) indicaron que el marketing digital es
considerado una actividad que realizan las organizaciones en las cuales no es
un proceso estatico, dado que se presentaron diferentes cambios en las cuales
circunstancias como problemas econdémicos, situaciones politicas, desarrollo

tecnoldgico entre otros aspectos.

Asi mismo, Alca y Flores (2021) mencionaron que la herramienta del
marketing digital permite la implementacion y planteamiento de estrategias que
se encuentran en un mercado altamente competitivo, buscando asi la
interaccién con actuales y nuevos clientes, ademas de forjando la gestion del
manejo de la conexidén constante que se debe tener con los consumidores,
para asi mantener la comunicacion efectiva para asi proporcionar informacion a
los clientes, ademas de recepcionar informacion necesaria para el
planteamiento de una actualizacién y mejora del producto y servicio de la

entidad.

Del mismo modo, Saura (2021) indico que depende de las compafias la
integracion de la herramienta del marketing digital para el funcionamiento y

desarrollo dentro de la misma, buscando mejorar los resultados.

Por su parte, Blanco et al., (2019) describieron al marketing digital como una
fuente importante en la cual ayuda a la gestion de organizaciones,

transformandolo a entidades desarrolladas en las cuales se pueda gestionar
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eficientemente la comunicacion con los clientes, en busqueda de afrontar los
diferentes obstaculos que se presenten en el camino con respecto a

posicionarse en el mercado competitivo.
En las dimensiones de la variable marketing digital se tiene:

Como primera dimensién denominada redes sociales, segun Torrijos et al.,
(2021) indicaron que el uso de redes digitales en el &mbito corporativo fomenta
la navegacion continua de los trabajadores obteniendo informacion de su
entorno profesional y personal, donde ello ayuda a la organizacion a entender
las necesidades que solicitan los mismos, para asi potenciar sus productos,

enfocandose en una mejora para la organizacion.

Ademas, Toledo (2021) mencion6 que los habitos de consumo por parte de
la poblacién han cambiado debido a la crisis, haciendo sus compras habituales
mediante plataformas online, como son bienes de consumo esenciales para un
periodo de confinamiento; de esa manera muchas empresas han sido
influenciadas para ingresar al mundo digital con la finalidad de estar cerca de
los consumidores, en este caso mediante redes sociales como: Facebook,
LinkedIn, Twitter, WhatsApp, YouTube, Snapchat, Pinterest, Instagram y Tiktok,
ello permitird llegar a los clientes de manera efectiva brindandole lo que

necesita.

Por otro lado, Agarwal (2020) indicé que las plataformas digitales estan
creciendo favorablemente y una de ellas es el Instagram, donde sostiene que
estd teniendo un mayor alcance en las personas de diferentes partes del
mundo, asi mismo muchas organizaciones optaron por la implementacién de
aguellas plataformas dentro de su entidad para promocionar sus productos

para maximizar su publico objetivo.

Del mismo modo, Chen y You (2018) mencionaron que los dispositivos
inteligentes han sido participe del cambio mundial y del desarrollo, en ello el
manejo de las fuentes virtuales ha sido usado de manera frecuente por los
usuarios y ello promueve el desarrollo de las mismas para ser una estrategia
fuerte para las organizaciones con la finalidad de implementacion dentro de sus

entidades corporativas.



Asi mismo, Aditya et al., (2021) interpretaron a las redes sociales como un
nuevo mundo interactivo en el cual se interactia con muchas personas del
mundo entero, y ello aumenta la interactividad entre las organizaciones y entre
el consumidor para poder ofrecer los productos o servicios, ademas se obtiene
informacion importante para el planteamiento de propuestas de lanzamiento de

nuevas lineas de productos al mercado.

Por su parte Figueroa y Gémez (2020) indicaron que mediante las redes
sociales, se exponen diferentes materiales audiovisuales en los cuales lo que
se busca en ello es reflejar un impacto al consumidor a través de la exhibicion
de productos y servicios que la organizacion tienen para ofrecer, asi mismo
dieron alcance a las nuevas promociones o lineas de productos que salen al
mercado, con la finalidad de tener una aceptaciébn y mayor alcance a los
usuarios constantes de las redes sociales; del mismo modo ello permitid
realizar las acciones sin limites, mejorando asi la comunicacién con el

consumidor y el trato en el proceso de venta.

La segunda dimension denominada digitalizacion, al respecto Pérez et al.,
(2021), recalcaron que en la sociedad, se estuvieron presentando muchos
desafios de los cuales la via digital ha sido uno de los instrumentos mas
desafiantes en lo que respecta a su uso; en ello se puede rescatar a la juventud
actual, que se encontraron mas enfocadas en aquellas nuevas ventanas
digitales que el mundo esta proponiendo para brindar un mayor alcance a las
nuevas adquisiciones tecnoldgicas; es asi que en el control de plataformas
online es uno de los factores influyentes en el manejo constante de la
digitalizacién, dando asi un alcance a las organizaciones con respecto al

desarrollo e innovacion de su entorno organizacional.

Por su parte, Herhausen et al., (2020) indicaron que la digitalizacién ha
mejorado con el pasar del tiempo en los cuales ha ayudado a una
restructuracion en los procesos de las empresas y con ello el desarrollo de la
misma en cual apoya en la interaccion con los clientes, en la busqueda de

nuevas estrategias para la obtencion de resultados eficientes.

En ese sentido, Suarez y Pérez (2021), mencionaron que debido a la

pandemia mundial del Covid — 19, una forma de mantenerse en comunicacion
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constante, fue fundamental mantener el enfoque de digitalizacién; es asi que
muchas pymes optaron y consideran que la digitalizacion ya no es un
herramienta opcional, por el contrario, es considerado una herramienta
fundamental para mantener la adaptabilidad en un entorno cambiante, dado
que el mercado competitivo crece en los diferentes sectores, es necesario la
actualizacion de las organizaciones para el planteamiento de estrategias
futuras, enfocandose en un mundo digital para obtener resultados favorables

las ventas de la compafiia.

La tercera dimension denominada tecnologia, segun Correa et al., (2018),
indicaron que, en un mercado competitivo, grandes empresas buscaron estar
posicionadas y mantenerse en la mente del consumidor, es asi que en su
planteamiento de estrategias, como enfoque principal se tuvo la incorporacion y
desarrollo de la tecnologia; es este aspecto se pudo hacer de conocimiento que
en medio de diferentes adversidades mundiales, la tecnologia permitié que las
diferentes entidades puedan seguir ejecutando sus actividades ya sea
lucrativas o no lucrativas, es asi que la tecnologia implementada tanto en el
entorno interno como externo de la organizacion, no solo permitié dar un mayor
alcance hacia los consumidores, también permitieron dar enfoques futuros a
que se visiona llegar como compafia. Sobre todo, sobresaliendo ante la

competencia.

Del mismo modo Aditya et al., (2021) indicaron mediante la tecnologia se
implementan canales virtuales en los cuales al ingresar un mercado web a las
entidades, mejora la funcién de adquisicion de servicios, integrando una base

de datos funcional para una mejor flexibilidad en la gestion correspondiente.

Ademas, Goldfarb y Tucker, (2019), mencionaron que la tecnologia es
fuente importante de la recoleccion de datos, almacenamiento de informacion y
con ello permiti6 a las organizaciones analizar conceptos importantes de los
consumidores para atender cada solicitud, de ofrecer productos y con ello se

buscaron el crecimiento de las organizaciones.

Por su parte, Mejia et al., (2021), sefialaron que debido a la pandemia del
Covid-19, se dictaron decretos gubernamentales, por lo cual las empresas, e

instituciones tuvieron que adecuarse a los nuevos protocolos que dictaron los
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mandatarios, debido a ello, la introduccion de la tecnologia en sus respectivos
sectores, tuvo la finalidad de mantener la ejecucion de actividades, sin tener
que optar por la decision de salir a realizarlas en su entorno empresarial, asi
mismo, las compafiias comenzaron a forjar lazos entre la tecnologia y el
desarrollo de sus actividades, lo cual hizo mas factible la ejecucién de las

mismas, trayendo consigo resultados esperados.

En cuanto a la segunda variable, el desarrollo de marca, segun la teoria del
priming de lyengar y Kinder (1982) como se cité en Pérez (2013), mencionaron
gue la persuasion es importante en la publicidad, donde se realiza el desarrollo
de la marca dentro del mismo, realizando el trabajo de mantener en la memoria

de los clientes la marca que se esta promocionando.

Por su parte, segun la teoria pensamiento lateral de De Bono (1969) como
se cité en Yentzen (2003), sefal6 que, mediante el pensamiento estratégico en
el enfoque creativo, ayuda a desarrollar de la mejor forma la resolucion de
problemas e implementar acciones efectivas que favorezcan a la empresa,

sefalando los mejores aspectos de la marca.

Ademas, segun Renteria et al., (2020) indicaron que el EWOM (Electronic
Word-of-Mouth) cuenta con una gran potencia el cual las marcas aprovechan
para reflejar hacia el consumidor confianza para adquirir sus productos y
servicios, dado que las principales funciones es proyectar hacia el consumidor
el buen trato que puede obtener por parte de la empresa, de igual manera el
servicio de calidad que buscé ofrecer la organizacion hacia el cliente, ademas

de mostrar los productos de calidad que la marca ofrece.

Por otro lado, Gallart et al., (2019) mencionaron la importancia realizar el
desarrollo de marca, dado que se tiene que monitorear los alcances que puede
llegar a tener con respecto a sobresalir ante la competencia; ademéas fue uno
de los factores importantes para llegar a ello es buscar el interés del
consumidor, es por el ello que las empresas tuvieron que mantenerse en
contante adaptacibn a los intereses de los consumidores para tener
conocimiento de como la marca se puede potenciar a través del tiempo;

fomentando si estrategias de desarrollo para el futuro.
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Ademas, Mogaji y Phong (2022) indicaron que el desarrollo de marca es la
implementacion de darle un valor a la marca en el que se buscé emerger del
mercado de la mejor manera siendo una organizacion que busca posicionarse
en el mercado, teniendo la influencia de diferentes factores, tanto econémico

como politicos, para asi buscar la estabilidad para su futuro desarrollo.

Asi mismo se presentaron las diferentes dimensiones de la variable

desarrollo de marca:

En lo que respecta a la primera dimension de la segunda variable
denominada comunicacion efectiva; Pacheco y Cabrera (2020), indicaron que,
a través del mensaje que emiten las organizaciones, tienen las caracteristicas
de ser precisa y concisa, reflejar en el mensaje la intencién de la organizacion
de llegar a mas consumidores con sus productos o servicios, destacar los
puntos fuertes que tiene la organizacion y que puedan ser de vital importancia
e interés para los clientes, reflejar el buen accionar de la compafiia en el

manejo de su trato y las visiones de desarrollo que plantea la empresa a futuro.

De igual forma, Siancas y Gallardo (2021) sefialaron que el proceso del
boca a boca es una forma habitual de los clientes de pasar informacion que
ellos crean importante y resaltante a diferencia de la publicacion de contenido
mediante sus perfiles, ello es lo que se manejé mediante las vias virtuales que
también por su parte ha traido resultados favorables, es asi que se mantuvo la
relacion complementaria entre el consumidor y sus necesidades, haciendo
saber que la marca tiene las facultades necesarias para cubrir con aquella

necesidad expuesta.

Por su parte, Dalton et al.,, (2020) expresaron que el dialogo efectivo
transmite informacion importante que trasciende al comportamiento de las
personas buscando adaptarse al nuevo entorno y a lo que conlleva ello, donde
se busco un beneficio en el planteamiento de propuestas de productos que

ayuden a los consumidores en la nueva coyuntura del Covid 19.

Asi mismo, Nodira (2020) interpretd a la comunicacién efectiva como fuente
de comunicacion importante para transmitir un mensaje preciso y entendible
hacia las personas, buscando asi enfocar la perspectiva que se busca

comunicar a la poblacién, del mismo modo interpretar el mensaje de forma
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clara mediante diferentes canales para llegar a una mayor cantidad de

pobladores.

Como segunda dimensién tenemos la conducta de compra, la cual segun
Avila et al., (2018) indicaron que actualmente las organizaciones se enfocan es
adquirir informacion del accionar de los consumidores, de su conducta habitual
que tienen en su rutina diaria, en la cual en ello se refleja los diferentes
obstaculos que enfrentan, asi mismo fue necesario conocer cuél es su
conducta al momento de realizar su compra, con el fin de potenciar la marca y

ofrecer las satisfaccion que necesita el consumidor.

Asimismo, Noriega et al., (2018), mencionaron que hay un grado de
importancia elevado en el valor que la organizacién le otorga a la marca, dado
que el consumidor actual lo que busca en una marca, va enfocado en las
cualidades que pueda tener el producto o servicio, en ello, comienza el proceso
de seleccion de diferentes marcas, con la finalidad de obtener la mejor opcion

de compra.

Del mismo modo Jamal (2020) indicé que el comportamiento de adquisicion
del cliente ha cambiado debido a que las tiendas fisicas comenzaron a operar
de forma virtual, debido al Covid 19 el cual forz6 a las organizaciones a
mantener su productividad de manera virtual, adaptandose asi al consumidor a
adquirir sus productos de forma remota y obtenerlas mediante entregas de
delivery.

Por su parte Dhir (2021), mencionaron que el comportamiento de compra de
se manifiesta como un interés que le puede causar un producto o servicio,
donde su prioridad es cubrir sus necesidades basicas como: alimentos que lo
ayuden en una buena alimentacion en su vida, y también el consumo de
bebidas para una mejor hidratacién y en ello enfocandose en un consumidor

con caracteristicas especificas.

Ademas, Anisur (2018) mencionaron que debido al World Wide Web, influy6
en el nuevo comportamiento que estéa reflejando el consumidor al momento de
comprar mediante plataformas virtuales y ello cambia en su estilo de vida el
incluir una nueva forma de compra, adaptandose a los nuevos cambios de la

sociedad, de igual manera percatandose de las necesidades que tiene que
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cubrir, donde las organizaciones tuvieron que gestionarlo para ofrecer los

productos necesarios.

Y como tercera dimension de la segunda variable tenemos los valores
internos que segun Maldonado (2019), se refirieron a los valores internos como
la disposicion que tienen los colaboradores en la participacion de las
actividades de la marca en conjunto con las normas que se han establecido
dentro de la organizacion; fue fundamental que dentro de la organizacién se
maneje una normativa de valores, de trato entre los colaboradores y gerencias,
de lo cual con ello se manej6é el clima organizacional y se involucré a una
mejora continua en su accionar en las actividades diarias que desempefia con

la finalidad de hacer resaltar a la marca en el mercado.

Ademas, Faustino y Merino (2021), indicaron que el comportamiento de la
marca tiene influencia por la parte interna de la organizacién, con el
compromiso y fidelizacion de los trabajadores que tienen como misién
fortalecer la marca y sobresalir ante la competencia; buscando asi darle un
enfoque al consumidor que lo que ofrece la organizacion, cumple con todos sus
requerimientos; ademas con ello potenciamos a los trabajadores a sentirse
identificados con la marca, asi mismo mejoré el crecimiento y desarrollo de la

misma.

Por su parte, Kali et al., (2018) mencionaron a los valores internos como una
cultura en la cual se tiene que difundir dentro del organismo y se promovié en
ello la buena imagen de la misma con la finalidad de atraer a nuevos clientes
con el desarrollo de la filosofia de la empresa y manejo efectivo de los valores

para mantener un ambiente de armonia e incentivando la productividad.
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién
3.1.1. Tipo

La investigacion fue de tipo aplicada, dado que se elaboré un cuestionario el
cual fue validado y luego aplicado a la poblacion de estudio, asi mismo Esteban
(2018) menciona que la investigacion aplicada esta orientada a la formulacion
de problemas o hipotesis los cuales, permiten proponer y mejorar

procedimientos, normativas, reglas que puedan enfocarse en una mejora.

Al realizar este tipo de investigacion aplicada, permitio obtener resultados
precisos mediante la ejecucion del cuestionario con las preguntas que fueron

emitidas a la poblacion a estudiar.
3.1.2. Enfoque

La investigacion empled un enfoque cuantitativo, segun Otero (2018) indico
que la investigacion con enfoque cuantitativa conlleva a un proceso de
medicién de manera numérica y con ello uno de sus procesos consta en el
planteamiento de hipotesis y se inicid con la recoleccion de datos, asi mismo se
buscé responder a las interrogantes planteadas en la investigacion donde
mediante los resultados se lleg6 a la conclusion del trabajo de investigacion.

3.1.3. Nivel

El nivel de investigacion empleada fue correlacional, el cual tuvo la finalidad
de medir el grado de correlacion entre las dos variables que se estuvieron
estudiando sin la influencia de otra variable externa; en este caso la
investigacion presentd como primera variable el marketing digital y como

segunda variable se tuvo el desarrollo de marca.

Asi mismo Focus (2021) mencion6é que la importancia de este nivel de
investigacion correlacional es buscar la relacion que tienen dos variables y con
ello, se puede llegar a mencionar que, si una variable cambia, la otra variable

también debe de cambiar.

3.1.3. Disefio
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El disefio que se empled fue no experimental con corte transversal dado que
la encuesta fue aplicada una sola vez en un momento determinado, por ello
Mata (2019) indicé que en el disefio no experimental no se encuentra ninguna
manipulacion por parte del investigador y enfocandose en el corte transversal,
ello mencioné que el estudio se realiz6 solo una vez en un momento

determinado para poder obtener informacion de las variables estudiadas.

3.2. Variable de operacionalizacion
El marketing digital y el desarrollo son variables cualitativas que se

estudiaron en el proyecto de investigacion.
3.2.1. Marketing Digital
Definicion conceptual

El marketing digital segun Alca y Flores (2021) mencionaron que la
herramienta del marketing digital permite la implementacion y planteamiento de
estrategias que se encuentran en un mercado altamente competitivo, donde se

buscé la interaccidn de actuales y nuevos clientes.
Definicion operacional

El marketing digital fue analizado por tres dimensiones las cuales fueron:
redes sociales, digitalizacion y tecnologia, las cuales estuvieron delimitadas por
6 indicadores; asi mismo la técnica fue la encuesta mediante el instrumento del

cuestionario que fue de tipo Likert; asi mismo consté de 12 preguntas.
3.2.2. Desarrollo de marca
Definicion conceptual

En cuanto al desarrollo de marca Gallart et al., (2019) mencionaron la
importancia de realizar la gestion del desarrollo de marca, dado que se
monitorea los alcances que tuvieron con respecto a sobresalir ante la
competencia; ademas uno de los factores importantes para llegar a ello fue

buscar el interés del consumidor.

Definicion operacional
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El desarrollo de marca fue analizado mediante las tres dimensiones las
cuales fueron: comunicacién efectiva, conducta de compra y valores internos,
las cuales estuvieron delimitadas por 6 indicadores; asi mismo la técnica fue la
encuesta mediante el instrumento del cuestionario que fue de tipo Likert; asi
mismo constara de 12 preguntas.

La matriz de operacionalizacion de las variables se presenta en el Anexo 1.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo, unidad de anélisis
3.3.1. Poblacion

La poblacion estudiada fue infinita, donde el cliente formé parte de la
poblacién. Segun Etecé (2021) interpretdé a la poblacibn como un grupo de
individuos que componen la muestra estadistica en la cual se busca estudiar

sus caracteristicas.
3.3.2. Criterios de seleccion
Inclusién
En la investigacion se incluyo a los clientes mayores de 18 afios.
Exclusion

En la investigacion se excluy6é a los trabajadores y administrativos de la

organizacion.
3.3.3. Muestra

La muestra fue calculada mediante la formula estadistica para poblacion
infinita y variables cualitativas y dio como resultado una muestra estimada en
384 clientes (Anexo 3). Gomez (2021) definié a la muestra como una extracciéon
de la poblacion de un tamafio determinado que fue seleccionado mediante

caracteristicas especificas que se realiz6 mediante una seleccion aleatoria.
3.3.4. Muestreo

El muestreo utilizado fue el no probabilistico, muestreo por conveniencia
dado que permiti6 acceder facilmente a la informacion solicitada ademas de
contar con una cantidad menor de encuestados, eligiéndose para tal efecto a

50 clientes, asi mismo Westreicher (2022) indicO que el muestreo por
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conveniencia es seleccionar para la muestra del estudio individuos que se
encontraron al alcance para que asi la recoleccion de datos pueda ser sencilla
y eficiente; ademas se indica que al ser un muestreo no probabilistico, indico
que el publico objetivo al cual esta dirigida contaron con la misma posibilidad

de ser elegidos para ejecutar el estudio.
3.3.5. Unidad de analisis

Para la investigacion, la unidad de andlisis que se tomo6 en cuenta para el

estudio fue el cliente.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos
3.4.1. Técnica

La técnica empleada en la investigacién fue la encuesta, donde fue aplicada
al cliente para la recopilacion de datos. Segun Bernal Torres (2016, citado en
Guevara et al., 2020 como se citd en Roca, 2022) mencioné que la finalidad
que tiene la técnica es alcanzar los objetivos que se plantean y con ello obtener
la informaciéon que se espera en la investigacion para posterior a ello se

obtuvieran resultados y finaliz6 con el planteamiento de sus conclusiones.
3.4.2. Instrumento

Se aplicé el instrumento del cuestionario tipo Likert el cual tuvo la finalidad
de recolectar informacion de los clientes del Grupo Di Castello. Segun Lépez,
et al., (2015) como se citdé en Gama, (2022) mencioné que el instrumento
ayuda a la recoleccién de datos la que permite responder a las interrogantes
gue son planteadas en el estudio para comparar las respuestas obtenidas y

poder plasmar una conclusion de ello.

Tabla 1.

Técnica e instrumento de recoleccién de datos

Variable Técnica Instrumento
Marketing Digital Encuesta Cuestionario
Desarrollo de Marca Encuesta Cuestionario
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Validez

La validez del instrumento de investigacion fue realizado mediante el
concurso de tres docentes especialistas de la escuela de Administracién de la
Universidad César Vallejo quienes validaron el instrumento de acuerdo al
criterio de contenidos. La validez segun Hernandez et al., (2014) como se cit
en Luperdi, (2022), mencion6 que es el grado de medicion en la cual el
instrumento medir4 las variables de estudio, teniendo presente que solo se
podran medir las variables que son participes de la investigacion y no una

variable externa.

Tabla 2.

Consolidado de expertos

Datos de expertos

Experto 1 Dr. Carlos Enrigue Anderson Puyén

Experto 2 Mg. Edgard Francisco Cervantes
Ramon

Experto 3 Dr. Marco Antonio Candia Menor
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Tabla 3.

Validacion de instrumentos por juicio de expertos

Expertos Dr. Carlos Mg. Dr. Marco Promedio Promedio

Enrique Edgard Antonio por Total

Anderson Francisco Candia indicador

Puyén Cervantes Menor

Ramon

lra 2da 1lra 2da 1lra 2da 1lra 2da

Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var. Var.
Claridad 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Objetividad 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Pertenencia 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Actualidad 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Organizacién 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Suficiencia 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Intencionalidad 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Consistencia 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Coherencia 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Metodologia 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%
Total 85% 85% 80% 78% 80% 80% 82% 81% 82%

Segun la tabla 3, la validacién de instrumentos se dio por 3 docentes

expertos. Asi mismo, se muestra que la primera variable “Marketing Digital”, el

primer experto dio un 85%, el segundo experto de 80% Yy el tercer experto de

80%, resultando un promedio por indicador de 82%; con respecto a la segunda

variable “Desarrollo de Marca”, el primer experto dio una calificacién de 85%, el

segundo experto lo calificé con 78% vy el tercer experto lo califico con un 80%,
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obteniendo un promedio por indicador de 81%; obteniendo un promedio total de
82%.

Confiabilidad

La confiabilidad del instrumento de investigacion fue estimado usando el
estadistico del alfa de Cronbach que en una escala de 0 a 1 se establece que
la validez del instrumento debe estar por encima de 0.70; por su parte Villasis
et al., (2018) como se citd en Reque, (2021) indicé que la confiabilidad es la
fiabilidad del instrumento que fue empleado en el estudio con la finalidad de

obtener un resultado 6ptimo en el cual los items cumplieron con lo estipulado.

Tabla 4.

Estadisticas de fiabilidad de Marketing Digital y Desarrollo de Marca

Alfa de Cronbach N de elementos

,849 24

El andlisis del Alfa de Cronbach que se presenta en la tabla 4 fue ,849; el
cual se obtuvo aplicando una prueba piloto a 10 clientes; con respecto a las
variables de estudio en la cual, segun la escala de Alfa de Cronbach, donde en
la tabla de niveles de confiabilidad el resultado obtenido se encuentra en un
rango de ,81 a 1.00 indicando una magnitud muy alta (Anexo 5) lo cual significa

una confiabilidad por encima de 0.70 del instrumento.

Tabla 5.

Estadisticas de fiabilidad de Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,701 12

La tabla 5 se presenta la confiabilidad del Marketing Digital que fue de ,701
en la cual, segun la escala de Alfa de Cronbach, donde en la tabla de niveles
de confiabilidad el resultado obtenido se encuentra en un rango de ,61 a 0.80
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indicando una magnitud alta (Anexo), lo cual significa una confiabilidad por

encima de 0.70 del instrumento.

Tabla 6.

Estadisticas de fiabilidad del Desarrollo de Marca

Alfa de Cronbach N de elementos

, (28 12

La tabla 6 se presenta la confiabilidad del Desarrollo de Marca que fue de
,728 como resultado de la encuesta piloto, lo cual, segun la escala de Alfa de
Cronbach, donde en la tabla de niveles de confiabilidad el resultado obtenido
se encuentra en un rango de ,61 a 0.80 indicando una magnitud alta (Anexo), lo

cual significa una confiabilidad por encima de 0.70 del instrumento.

3.5. Procedimientos

Se desarroll6 la metodologia para luego ser comprobado por tres expertos
de la Universidad César Vallejo y luego se inicié con el proceso de recolectar
datos mediante la encuesta a los clientes de la organizacion Grupo Di Castello,
cumpliendo con las caracteristicas de inclusién de pertenecer en el grupo de
mayores de 18 afos; asi mismo se inicid con la recepcion de informacién para
organizarlos en una base de datos de la aplicacion Microsoft Excel. Después
de organizar ello, se procedio a pasar los datos a la aplicacion SPSS donde se
obtuvieron resultados estadisticos descriptivos e inferenciales que fueron

analizados y que permitieron dar respuesta a la hipétesis planteada.

3.6. Método de analisis de datos

3.6.1. Andlisis de datos descriptivos

Se utilizé la estadistica descriptiva para la obtencion y organizacion de las
tablas y figuras con la informacion de la encuesta realizada. Segun Hernandez
et al., (2014) citado por Cerna, (2021), indicé que el analisis de datos
descriptivos se manifestd6 mediante tablas en las cuales se presentaron las
variables de estudio, las dimensiones y entre ellos nos dieron un enfoque mas

claro a lo cual se quiso llegar y obtener resultados efectivos.
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3.6.2. Andlisis de datos inferencial

Al finalizar la aplicacion del instrumento de estudio, se ejecuté una prueba
piloto a los clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022, asi se
pudo identificar el nivel de confiabilidad, luego de ello se analizaron los datos
obtenidos para la obtencién de datos estadisticos inferenciales y se culmino

plasmando con ello los resultados de la investigacion.

3.7. Aspectos éticos

La investigacion tomo6 en consideracion en su desarrollo los principios éticos
normados por la Universidad César Vallejo de las cuales tenemos; el principio
de autonomia que menciond que la persona encuestada cont6 con toda libertad
de pertenecer o retirarse de la investigacion; el principio de beneficencia que
sostuvo buscar beneficios a los participantes del estudio; por su parte el
principio de justicia porque buscé el beneficio para todos sin discriminacion y
por ultimo el principio de la no maleficencia en el cual sostiene no se dio ningun
perjuicio a algun encuestado dado que es una investigacion de disefio no

experimental.
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IV. RESULTADOS

Tabla 7.

Tabla cruzada entre el Marketing Digital y Desarrollo de Marca

Desarrollo de Marca Total
Casi Casi
nunca A veces siempre Siempre
Marketing Casi Recuento 1 3 0 0 4
Digital - nunca o eltotal 2,0%  60%  00%  00%  80%
Aveces Recuento 2 7 5 0 14
% del total 4,0% 14,0% 10,0% 0,0% 28,0%
Casi Recuento 1 2 25 2 30
SIMPIe o deltotal 2,0%  4,0%  50,0%  4,0%  60,0%
Siempre Recuento 0 0 1 1 2
% del total 0,0% 0,0% 2,0% 2,0% 4,0%
Total Recuento 4 12 31 3 50
% del total 8,0% 240% 62,0%  6,0%  100,0%
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Figura 1.

Relacion entre el Marketing Digital y Desarrollo de Marca

Desarrollo
de Marca

@ casi nunca
Aveces

M casi siempre
Siempre

Recuento

Casi nunca A veces ] i Siempre
siempre

Marketing Digital

Segun la tabla 7 y figura 1:

El 8,0% de los encuestados expresaron que casi hunca se da el marketing
digital, de los cuales el 2,0% indicaron que casi nunca se da el desarrollo de
marca, de igual manera el 6,0% mencionaron que a veces se da el Desarrollo

de marca.

Asi mismo, el 60,0% indicaron que casi siempre se da el marketing digital,
de los cuales el 50,0% manifestaron que casi siempre se da el Desarrollo de
Marca, el 4,0% sostuvieron que a veces se da el desarrollo de marca, de igual
manera el 4,0% expresaron que siempre se da el Desarrollo de Marca y el

2,0% manifestaron que casi hunca se da el Desarrollo de Marca.

En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Grupo Di Castello,
cualquiera sea el nivel del marketing digital, indicaron que el 8,0% casi nunca
se manifiesta el Desarrollo de Marca, el 24,0% a veces se manifiesta el
Desarrollo de Marca y el 62,0% casi siempre se da el Desarrollo de Marca y el
6,0% indicaron que siempre se da el Desarrollo de Marca.
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Tabla 8.

Tabla cruzada entre la dimension Redes Sociales y la variable Desarrollo de Marca

Desarrollo de Marca Total

Casi Casi

nunca Aveces siempre Siempre

Redes Casinunca Recuento 1 3 0 0 4
Sociales
% del total 2,0% 6,0% 0,0% 0,0% 8,0%
A veces Recuento 2 5 9 0 16

% del total 4,0% 10,0% 18,0% 0,0% 32,0%
Casi siempre Recuento 1 4 19 0 24

% del total 2,0% 8,0% 38,0% 0,0% 48,0%

Siempre Recuento 0 0 3 3 6
% del total 0,0% 0,0% 6,0% 6,0% 12,0%
Total Recuento 4 12 31 3 50

% del total 8,0% 24,0% 62,0% 6,0% 100,0%
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Figura 2.

Relacion entre la dimension Redes Sociales y la variable Desarrollo de Marca
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Segun la tabla 8 y figura 2:

El 8,0% manifestaron que casi nunca se presentan las redes sociales, de los
cuales el 2,0% indicaron que casi nunca se da el desarrollo de marca, del

mismo modo el 6,0% sefialaron que a veces se da el Desarrollo de marca.

Asi mismo, el 32,0% indicaron que a veces se presentan las redes sociales,
de los cuales el 4,0% manifestaron que casi nunca se da el Desarrollo de
Marca, el 10,0% sostuvieron que a veces se da el desarrollo de marca, de igual
manera el 18,0% expresaron que casi siempre se da el Desarrollo de Marca.

Por su parte, el 48,0% mencionaron que casi siempre se presentan las
redes sociales, de los cuales el 2,0% manifestaron que casi nunca se da el
Desarrollo de Marca, el 8,0% sostuvieron que a veces se da el desarrollo de
marca, de igual manera el 38,0% expresaron que casi siempre se da el

Desarrollo de Marca.

Del mismo modo, el 12,0% expresaron que siempre se presentan las redes
sociales, de los cuales el 6,0% manifestaron que casi siempre se da el
Desarrollo de Marca y el 6,0% indicaron que siempre se da el Desarrollo de
Marca.
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En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Grupo Di Castello,

cualquiera sea el nivel de redes sociales, indicaron que el 8,0% casi hunca se

manifiesta el Desarrollo de marca, el 24,0% a veces se manifiesta el Desarrollo

de Marca y el 62,0% casi siempre se da el Desarrollo de marca y el 6,0%

indicaron que siempre se da el Desarrollo de marca.

Tabla 9.

Tabla cruzada entre la dimension Digitalizacion y la variable Desarrollo de Marca

Desarrollo de Marca Total
Casi Casi
nunca A veces siempre Siempre
DigitalizacionNunca Recuento O 1 0 0 1
% del total 0,0%  2,0% 0,0% 0,0% 2,0%
Casi nunca Recuento 1 2 0 0 3
% del total 2,0%  4,0% 0,0% 0,0% 6,0%
Aveces Recuento 2 6 6 0 14
% del total 4,0% 12,0% 12,0% 0,0% 28,0%
Casi Recuento 1 3 22 3 29
SIEMPI® o) el total 2.0%  6,0%  44,0% 6,0%  58,0%
Siempre  Recuento 0 0 3 0 3
% del total 0,0% 0,0% 6,0% 0,0% 6,0%
Total Recuento 4 12 31 3 50
% del total 8,0% 24,0% 62,0% 6,0% 100,0%
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Figura 3.

Relacion entre la dimension Digitalizacion y la variable Desarrollo de Marca
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Segun tabla 9 y figura 3:

El 2,0% expresaron que nunca se da la digitalizacion, de los cuales el 2,0%

indicaron que a veces se da el Desarrollo de marca.

El 6,0% manifestaron que casi nunca se da la digitalizacién, de los cuales el
2,0% indicaron que casi nunca se da el desarrollo de marca, del mismo modo
el 4,0% sefalaron que a veces se da el Desarrollo de marca.

Asi mismo, el 28,0% indicaron que a veces se da la digitalizacion, de los
cuales el 4,0% manifestaron que casi nunca se da el Desarrollo de Marca, el
12,0% sostuvieron que a veces se da el Desarrollo de marca y el 12,0%

expresaron que casi siempre se da el Desarrollo de marca.

Por su parte, el 58,0% mencionaron que casi siempre se da la digitalizacion,
de los cuales el 2,0% manifestaron que casi nunca se da el Desarrollo de
Marca, el 6,0% sostuvieron que a veces se da el Desarrollo de marca, el 44,0%
expresaron que casi siempre se da el Desarrollo de marca y el 6,0% indicaron

gue siempre se da el Desarrollo de marca.
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Del mismo modo, el 6,0% expresaron que siempre se da la digitalizacién, de

los cuales el 6,0% manifestaron que casi siempre se da el Desarrollo de marca.

En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Grupo Di Castello,
cualquiera sea el nivel de la digitalizacion, indicaron que el 8,0% casi nunca se
manifiesta el Desarrollo de marca, el 24,0% a veces se manifiesta el Desarrollo
de marca y el 62,0% casi siempre se da el Desarrollo de marca y el 6,0%

indicaron que siempre se da el Desarrollo de marca.

Tabla 10.

Tabla cruzada entre la dimension Tecnologia y la variable Desarrollo de Marca

Desarrollo de Marca Total

Casi Casi

nunca  Aveces siempre Siempre

Tecnologia Casi Recuento 1 2 0 0 3
nunca
% del total 2,0% 4,0% 0,0% 0,0% 6,0%
A veces Recuento 3 6 5 0 14

% del total 6,0% 12,0% 10,0% 0,0% 28,0%
Casi Recuento 0 4 17 1 22
siempre

% del total 0,0% 8,0% 34,0% 2,0% 44,0%
Siempre Recuento 0 0 9 2 11

% del total 0,0% 0,0% 18,0% 4,0% 22,0%

Total Recuento 4 12 31 3 50

% del total 8,0% 24,0% 62,0% 6,0% 100,0%
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Figura 4.

Relacion entre la dimension Tecnologia y la variable Desarrollo de Marca
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Segun la tabla 10 y figura 4:

El 6,0% de los encuestados mencionaron que casi nunca se da la
tecnologia, de los cuales el 2,0% indicaron que casi nunca se da el desarrollo
de marca, del mismo modo el 4,0% seialaron que a veces se da el Desarrollo

de marca.

Asi mismo, el 28,0% indicaron que a veces se da la tecnologia, de los
cuales el 6,0% manifestaron que casi nunca se da el Desarrollo de Marca, el
12,0% sostuvieron que a veces se da el Desarrollo de marca y el 10,0%

expresaron que casi siempre se da el Desarrollo de marca.

Por su parte, el 44,0% mencionaron que casi siempre se da la tecnologia,
de los cuales el 8,0% indicaron que a veces se da el Desarrollo de marca, el
34,0% expresaron que casi siempre se da el Desarrollo de marca y el 2,0%

indicaron que siempre se da el Desarrollo de marca.

Del mismo modo, el 22,0% expresaron que siempre se da la tecnologia, de
los cuales el 18,0% manifestaron que casi siempre se da el Desarrollo de

marcay el 4,0% indicaron que siempre se da el Desarrollo de marca.
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En resumen, del 100% de los clientes de la empresa Grupo Di Castello,
cualquiera sea el nivel de la tecnologia, indicaron que el 8,0% casi nunca se
manifiesta el Desarrollo de marca, el 24,0% a veces se manifiesta el Desarrollo
de marca y el 62,0% casi siempre se da el Desarrollo de marca y el 6,0%

indicaron que siempre se da el Desarrollo de marca.

4.2. Estadistica inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad

Ho: La distribucion de los datos de la muestra es normal
Hi: La distribucion de los datos de la muestra no es normal
Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 11.

Pruebas de normalidad de Marketing Digital y Desarrollo de Marca

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,356 50 ,000 AT7 50 ,000
Desarrollo de,362 50 ,000 779 50 ,000

Marca

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La tabla 11 indica que los elementos de la muestra son 50 elementos, es
por ello que se utilizé el estadistico Kolmogorov — Smirnov, siendo p =.000 <
0.50, donde se acepté la Hi, demostrando que no existe una distribucion
normal, asi mismo fue empleado el estadistico Rho de Spearman en la

contrastacion de hipotesis.
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Prueba de hipétesis

Prueba de hipo6tesis general

Ho: No existe relacion entre el Marketing Digital y el Desarrollo de Marca
Hi: Existe relacion entre el Marketing Digital y el Desarrollo de Marca
Decision:

Si el valor de sig. es = 0.05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la Ho

Tabla 12.

Pruebas de contrastacion de hipotesis general entre el Marketing Digital y

Desarrollo de Marca

Marketing  Desarrollo de

Digital Marca
Rho  deMarketing Digital Coeficiente del1,000 ,661"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Desarrollo deCoeficiente de,661” 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

La tabla 12 muestra la contrastacion de hipotesis de la variable general,
donde se alcanzé un nivel de sig. de ,000 siendo < 0.05 permitiendo rechazar

la Ho y aceptar la Ha, existiendo una correlacion entre el Marketing Digital y el
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Desarrollo de marca. El Rho de Spearman arroj6 un resultado de ,661 lo que se

interpreta como una correlacion positiva considerable (Anexo 5).

Tabla 13.

Pruebas de hipétesis correlacional entre las Redes Sociales y Desarrollo de

Marca
Redes Desarrollo de
Sociales Marca
Rho deRedes Coeficiente del1,000 ,558"
Spearman Sociales correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
Desarrollo deCoeficiente de, 558" 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Segun la tabla 13, se muestra el nivel de correlacién donde se consiguid un

nivel de sig. de ,000 siendo < 0.05 permitiendo aceptar la Hiy rechazar la Ho,

reflejando la existencia de una correlacion entre las redes sociales y el

Desarrollo de marca. EI Rho de Spearman arrojé un resultado de ,558

interpretandolo como una correlacion positiva considerable segun (Anexo 5).
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Tabla 14.

Pruebas de hipotesis correlacional entre la Digitalizacion y Desarrollo de Marca

Desarrollo de

Digitalizacion Marca

Rho deDigitalizaciéonCoeficiente del,000 ,561"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Desarrollo  Coeficiente de,561" 1,000

de Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000

N 50 50

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

Segun la tabla 14, se observa que el nivel de correlacion donde se consigui6
un nivel de sig. de ,000 siendo < 0.05 permitiendo aceptar la H1y rechazar la
Ho, mostrando la existencia de una correlacion entre la digitalizacion y el
Desarrollo de marca. EI Rho de Spearman arrojé un resultado de ,561

interpretdndolo como una correlacion positiva considerable seguin (Anexo 5).
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Tabla 15.

Pruebas de hipotesis correlacional entre la Tecnologia y Desarrollo de Marca

Desarrollo de

Tecnologia Marca

Rho deTecnologia Coeficiente del1,000 ,641"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
Desarrollo  deCoeficiente de,641™ 1,000
Marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Segun la tabla 15, se manifiesta el nivel de correlacién donde se consiguio
un nivel de sig. de ,000 siendo < 0.05 permitiendo aceptar la Hiy rechazar la Ho,
mostrando la existencia de una correlacion entre la tecnologia y el Desarrollo
de marca. El Rho de Spearman arroj0 un resultado de ,641 interpretandolo

como una correlacion positiva considerable segun (Anexo 5).

37



V. DISCUSION

Los resultados obtenidos indicaron la relacion entre el Marketing Digital y el
Desarrollo de Marca de los clientes de la empresa Grupo Di Castello, del
mismo modo se realiz6 la comparacion por medio de la discusion de los
resultados de otras investigaciones que se presentaron como antecedentes en

la presente investigacion.

Al comienzo de la investigacion se planted el objetivo general, el cual fue
determinar la relacion entre el marketing digital y el desarrollo de marca en
clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022, en la cual se
alcanzé una correlacion de ,661 del Rho de Spearman, el cual segun la escala
de valoracibn de Rho de Spearman (Anexo 5) se confirma como una
correlacion positiva considerable. Asi mismo fue comparado con la
investigacion de Huaman (2020), el cual tuvo como objetivo general analizar el
grado de dominio de wuna planificacion de Marketing Digital en el
posicionamiento de marca de la entidad Arujoyas, en Trujillo 2020, el Rho de
Spearman obtuvo un resultado de 0.737 que refleja correlacion considerable
entre las variables de estudio marketing digital y posicionamiento de marca. Del
resultado de comparacion entre ambas investigaciones, se puede establecer
que existe coincidencia en la correlacion de las variables como en el nivel de
correlacion, por cuanto, ambas obtuvieron una correlacion positiva

considerable.

Segun Bala y Verma (2018) mencionaron que el marketing digital es
considerado una actividad que tiene que estar en constante cambio para
afrontar diferentes situaciones politicas, desarrollo tecnolégico entre otros

aspectos.

El primer objetivo especifico que se plante6 en la investigacion fue definir la
relacion de las redes sociales y el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di
Castello, San Juan de Miraflores 2022, se obtuvo un resultado del Rho de
Spearman de ,558 que se interpreta como correlacion positiva considerable,
segun la escala de valoracion de Rho de Spearman (Anexo 5) confirmando la
correlacion entre la dimensién redes sociales y la segunda variable de estudio
gue es desarrollo de marca. Del mismo modo, fue comparada con la
investigacion de Astupifia (2018), donde su objetivo general fue analizar como
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el marketing digital se asocia con el desarrollo en la organizacion Peri Peruana
S.A.C. Se obtuvo un R de Pearson de 0.346 lo que se interpreta como una
correlacion positiva media, y un p-valor de 0.003<0.05, donde se acepta la Ha,
entonces existe relacion entre las variables de estudio. De la comparacién de
ambas investigaciones se establece que existe correlacion entre ambas
variables, pero, se discrepa en el nivel de correlacion debido a que la
investigacion Astupifia (2018) obtuvo un r de Pearson con una correlacion

positiva media.

Segun Figueroa y Gémez (2020) indicaron que, mediante las redes sociales,
presente una extensa linea de materiales audiovisuales en los cuales lo que se
busca en ello es reflejar un impacto al consumidor ofreciendo a través de los
mismos los productos y servicios de la organizacion obteniendo resultados

positivos en las ventas de forma factible.

El segundo objetivo especifico planteado en la investigacién fue comprobar
la relacion entre la digitalizacion y el desarrollo de marca en clientes del Grupo
Di Castello, San Juan de Miraflores 2022, se obtuvo un resultado del Rho de
Spearman de ,561 el cual se interpreta como correlacion positiva considerable
segun la escala de valoracion de Rho de Spearman (Anexo 5) entre la
dimension digitalizacion y la segunda variable de estudio que es desarrollo de
marca. La comparacién se dio con la investigacion de Romero (2019), cuyo
objetivo general fue determinar el lazo existente entre el nivel del marketing
digital y el nivel de posicionamiento de marca en la organizacion Cifen Peru en
Santiago de Surco, obteniendo como resultado un Rho de Spearman = 0.345
entre las variables que se emplearon en la investigacion y se interpreta como
una correlacion positiva media. La comparacién entre ambas investigaciones
permite establecer que existe coincidencia en la correlacion entre las variables,

aunqgue se discrepan en cuanto al nivel de correlacion.

Asi mismo, Pérez et al.,, (2021), expresaron que, en la sociedad, se
estuvieron presentando diversos desafios en los cuales las organizaciones
optaron por las nuevas ventanas digitales, las cuales potencia de forma
efectiva a la empresa, trayendo consigo una mayor comunicacién con los

consumidores.
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Como tercer objetivo especifico se planted en la investigacion demostrar la
relacion entre la tecnologia y el desarrollo de marca en clientes del Grupo Di
Castello, San Juan de Miraflores 2022, se obtuvo un resultado del Rho de
Spearman de ,561, del cual se confirma la correlacion positiva considerable,
segun la escala de valoracion de Rho de Spearman (Anexo 5) entre la
dimensién tecnologia y la segunda variable de estudio que es desarrollo de
marca. La comparacion se dio con la investigacion de Siguenza (2021), en su
trabajo de investigacion cuyo objetivo fue determinar el efecto de la tecnologia
de la investigacion en la direccion organizacional de la Municipalidad Distrital
de Santiago de Cao, 2020 obtuvo como resultado el uso del marketing digital y
el buen desempefio laboral de los graduados conlleva a una correlacion
considerable dado que refleja el resultado un efecto menor entre ambas
variables cuya medida de correlacion de Rho Spearman de 0,625. La
comparacion entre ambas investigaciones permite establecer que existe
coincidencia en la correlacion entre ambas variables. Ademas, Correa et al.,
(2018), sefalaron que, en un mercado competitivo, grandes empresas
buscaron estar posicionadas y mantenerse en la mente del consumidor, es asi
que, en su planteamiento de estrategias, como enfoque principal se tuvo la

incorporacion y desarrollo de la tecnologia.
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VI. CONCLUSIONES

Se plantean las conclusiones en funcién de los objetivos:

Primero. Respecto al objetivo general, el valor de sig. que se obtuvo fue ,000
siendo < 0.05 y un Rho de Spearman de ,661 indicando que existe una
correlacion positiva considerable entre el marketing digital y el desarrollo de
marca en clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022;
concluyendo que al ejecutar una mejora en el desarrollo del marketing digital
incluyendo aspectos tecnoldgicos y ofreciendo mayores propuestas a los
consumidores, también mejora el desarrollo de marca dentro de la

organizacion.

Segundo. En el primer objetivo especifico, el valor de sig. que se obtuvo fue
,000 siendo < 0.05 y un Rho de Spearman de ,558 indicando la correlacion
positiva considerable entre las redes sociales y el desarrollo de marca en
clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022; concluyendo que
al emplear de una manera continua la difusion de los productos de la empresa
mediante las redes sociales, aumenta el desarrollo de la marca, trayendo

consigo una interaccién efectiva con los consumidores.

Tercero. En el segundo objetivo especifico, el valor de sig. que se obtuvo fue
,000 siendo < 0.05 y un Rho de Spearman de ,561 indicando la correlacion
positiva considerable entre la digitalizacién y el desarrollo de marca en clientes
del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022; concluyendo que el
desarrollo de la digitalizacion dentro de la organizacion, fortalece el desarrollo

de marca ya que indica a los consumidores las novedades que se ofrecen.

Cuarto. En el tercer objetivo especifico, el valor de sig. que se obtuvo fue ,000
siendo < 0.05 y un Rho de Spearman de ,561 indicando la correlacion positiva
considerable entre la tecnologia y el desarrollo de marca en clientes del Grupo
Di Castello, San Juan de Miraflores 2022; concluyendo que la implementacion
de la tecnologia dentro de la organizacion fortalece el uso de nuevos
aplicativos, ya que permite actualizar la ejecucion de actividades de los
colaboradores de una manera rapida y eficiente, lo que mejora el desarrollo de

la marca ante los consumidores.
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VIl. RECOMENDACIONES

Se plantean las siguientes recomendaciones:

Primero. Se recomienda a la empresa realizar el andlisis de su organizacion,
para evaluar el desarrollo del marketing digital dentro de las areas de la
empresa, y asi poder implementar nuevas modalidades tecnolégicas que
permitan la agilidad en el cumplimiento de las actividades, para mejorar las
propuestas en el desarrollo de la marca y promover nuevos enfoques creativos

a los clientes de la organizacion.

Segundo. Se recomienda mejorar el uso de las redes sociales, realizando la
interaccion correspondiente con los clientes, incentivando las acciones de
compra, enfocando el trabajo en los servicios que ofrece la empresa,
fomentando el compromiso con los consumidores y los productos que ofrece;
todo ello incrementara la interaccion con los consumidores y frecuentar las

visitas a las paginas web de las marcas de la empresa.

Tercero. Se recomienda mejorar el proceso de digitalizacién en la empresa,
introduciendo nuevas herramientas digitales que fomenten la eficiencia en cada
trabajo y actividad solicitada por gerencia general, en el cual se buscara
obtener resultados en la eficiencia y aminorar el tiempo de ejecucién de
actividades, trayendo consigo resultados positivos en el desarrollo de la marca
y potenciando los estandares de calidad de los productos y servicios que se

muestran en las paginas oficiales de la organizacion.

Cuarto. Se recomienda la busqueda de nuevas tecnologias como aplicativos de
edicion de material visual, el cual fomente nuevas propuestas que se
diferencien de la competencia, ofreciendo un nuevo enfoque en la visualizacion
y combinacién de colores, conforme a las marcas que se manejan dentro de la
empresa, ademas de realizar nuevos proyectos creativos que sean superiores
al mercado actual que se ve normalmente; con la prioridad de incentivar el

desarrollo de la empresa y desarrollando de forma efectiva la marca.
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ANEXOS
Anexo 1: Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable  Definicion Definicion Dimensiones Indicadores items Escala de

Conceptual Operacional medicién
Marketing El marketing digital  El marketing digital Facebook ly2 Ordinal
Digital segun Alca y Flores fue analizado por Redes Nunca

(2021) mencionaron tres dimensiones Sociales 3y4 Casi Nunca

gue la herramienta  las cuales fueron: Instagram A veces

del marketing digital redes sociales, Casi Siempre

permite la digitalizacion y Siempre

implementacion y tecnologia, las

planteamiento de cuales estuvieron 5y6

estrategias que se  delimitadas por 6 pjgitalizacion  Interactividad

encuentran en un indicadores; asi

mercado altamente  mismo la técnica

competitivo, donde  fue la encuesta

se busco la mediante el

interaccion de instrumento del 7y8

actuales y nuevos  cuestionario que Valorizacion

clientes. fue de tipo Likert;

asi mismo consto
de 12 preguntas.
Acceso online 9y 10
Tecnologia
Atencion 11y 12

personalizada
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Variable  Definicion Definicion Dimensiones Indicadores ftems Escala de
Conceptual Operacional medicién
Desarrollo En cuanto al El desarrollo de Informacion 13y 14 Ordinal
de Marca desarrollo de marca marca fue Comunicacion Nunca
Gallart et al., (2019) analizado efectiva 15y 16 Casi Nunca
mencionaron la mediante las tres Mensaje A veces
importancia de dimensiones las Casi Siempre
realizar la gestion cuales fueron: Siempre
del desarrollo de comunicacion
marca, dado que se efectiva, conducta 17y 18
monitorea los de compray Conductade Calidad
alcances que valores internos, compra
tuvieron con las cuales
respecto a estuvieron
sobresalir ante la delimitadas por 6
competencia; indicadores; asi Precio 19y 20
ademas uno de los  mismo la técnica
factores importantes fue la encuesta
para llegar a ello fue mediante el
buscar el interés del instrumento del
consumidor. cuestionario que
fue: dg tipo Likert; Valores Normas 2ly22
asi mismo .
constara de 12 Internos
preguntas. Protocolos 23y24
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Anexo 2: Instrumento de recoleccidon de datos

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO ESCUELA PROFESIONAL DE
ADMINISTRACION

FICHA DE ENCUESTA

Estimado cliente, sus respuestas en el siguiente cuestionario son de mucha
importancia ya que contribuiran a una investigacion de tipo académica, que
busca establecer la relacion entre las variables: Marketing Digital y Desarrollo
de Marca. Toda la informacion sera confidencial.

De la misma manera se requiere su consentimiento informado para
poder aplicarle el instrumento de investigacion. En ese sentido agradeceré
marcar el siguiente recuadro en sefial de conformidad:

Declaro estar informado de la aplicacion de la siguiente encuesta y en
sefial de conformidad marco con una x el casillero:

[ ] estoy de acuerdo
[ ] noestoy de acuerdo

INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el numero segun la importancia que usted considere

ESCALADE Q1 2 3 4 5
VALORACION [NUNCA [CASI A VECES | CASI SIEMPR
NUNCA SIEMPRE [E
OPCION DE
V1. MARKETING DIGITAL RESPUESTA
1 2 B 4 B
<
c % n L L
2 ftems < |2 |W @ o
c . ° O Z O |_4anon
o} Indicador |N > lp Q|5 =S=
= 5 |< |> |< W
(@) Z 10 |[<C |Onwn

1 |Utiliza la red social Facebook

Facebook 2 |Adquiere productos o servicios
mediante Facebook
3 |Utiliza la red social Instagram

Instagram 4 |Adquiere productos o servicios
mediante Instagram

5 |Su interactividad en plataformas
digitales es frecuente

Interactivi |6 |Considera que la marca es

Digitaliza |Redes Sociales

cion
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dad interactiva con usted
7 |Considera que la marca destaca
con los implementos digitales
Valorizaci |8 |Acepta la marca con un valor
on reconocido en el mercado
9 |Realiza consultas con regularidad a
Acceso sitios web
online 10)Se presentan inconvenientes al
acceder a paginas web de la
empresa
© 11lLa atencion que se le brinda es
‘g; Atencion personalizada
S personaliz{12/Considera adecuada la atenciéon
é ada que brinda la empresa
|_

OPCION DE
V2. DESARROLLO DE MARCA RESPUESTA
1 2 3 4 5
g | g
) . u
Indicador  |N° Items S _ S O |_ola
zlnzlW | ==
S|< S| |« WW
Z10 Z|< |O nln

13

La informacion que brinda la
empresa es amigable

Informacion 14

La informacion que brinda la
empresa es de interés

Mensaje |15

El mensaje que transmite la
empresa es entendible

Comunicacion Efectiva [Dimension

16

El mensaje que emite la empresa es
conciso

17

Calidad

Al momento de adquirir un producto
0 servicio observa la calidad del
producto

18

Al momento de adquirir un producto,
pregunta sobre el material del cual
estd compuesto

19

Consulta los precios de los
productos o servicios que desea
adquirir

Precio
20

Compara los precios de los
diferentes productos que busca
adquirir

23

Valores|Conducta de compra

Lindn v

Conoce las normativas de las
empresas a las cuales adquiere sus
productos o servicios




Normas

24

La empresa le proporciona las
condiciones de compra para adquirir
el producto o servicio que desea

Presentaci
on

25

Al momento de adquirir un producto
de forma virtual, la persona que lo
tiende se presenta ante usted

26

La empresa describe
adecuadamente el producto que

ofrece
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Anexo 3: Calculo para determinar el tamafio de la muestra para poblaciones

infinitas

Z2XpX 1.962 X 0.50 X (1—0.50
n="-2~1- (17059 — 384.16
E? 0.052
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Anexo 4: Escala de valoracion de Rho de Spearman

Tabla 16.

Rango de decision de Rho de Spearman

Rango de decision del Rho de Spearman

-0.90 a -1.00
-0.76 a -0.90
-0.51a-0.75
-0.11 a -0.50
-0.01a-0.10
0.00
+0.01a0.10
+0.11 a2 0.50
+0.51a0.75
+0.76 a 0.90
+0.9 a 1.00

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy perfecta
Correlacién negativa considerable

Correlacion negativa media
-0.01a-0.10
No existe correlacion
Correlacién positiva débil
Correlacién positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte

Correlacién positiva perfecta

Fuente: Tomado de Hernandez S. y Fernandez C. (2010)
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Anexo 5: Escala del Alfa de Cronbach

Tabla 17.

Niveles de confiabilidad

Rango Magnitud
,81a1.00 Muy alta
,61 a0.80 Alta
,41 a 0.60 Moderada
,21a0.40 Baja
,01a0.20 Muy baja

Fuente: Tomado de Luis Bolivar (2002)
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Anexo 6: Validacién de instrumento

i\\ll ucv

UNIVERSIDAD
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

CESAR VALLEJO
. DAT ENERALES:
1.1. Apellidos y nombres delinformante: Dr./Mg. CANDIA MENOR MARCO ANTONIO

1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a Tiempo Parcial -UCV
1.3. Especialidad del experto: Dr. En Administracion

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor delinstrumento: Lopez Palacios Stefany Nikol

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
PPHEADIORES CRITEADS 0-20% |21- 41-60% | 61-80% | 81-100%
40%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
o
OBJETIVIDAD IE'st_a expresado de manera coherente y 80%
Ggica.
Responde a las necesidades internas y 80%
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 80%
ACTUALIDAD estrategias de mejora
~n, | Comprende los aspectos en calidad y 80%
ORGANIZACION | -niad.
Tiene coherencia entre indicadores y las 80%
SURIEIENED dimensiones.
Estima las estrategias que responda al 80%
BRSSP propdsito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados en este 80%
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 80%
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
<+ |Considera que los items miden lo que 80%
METODOLOGIA pretende medir.
i 80%
PROMEDIODEVALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING DIGITAL
ITEM MEDIANAMENTE
NP SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
01 v
02 N
03 N
04 v
05 v
06 N
07 v
08 v
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09

10

11
12
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. PINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION: 80%

Ate, 19 de septiembre del 2022




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

1. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr./Mg. CANDIA MENOR MARCO ANTONIO

1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a Tempo Parcial - UCV
1.3. Especialidad del experto: D. en Administracion

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluaciéon: Cuestionario

1.5. Autor delinstrumento: Lopez Palacios Stefany Nikol

IV. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muy bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% |41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
OBJETIVIDAD | Esta expresado de manera coherente y 80%
logica.
Responde a las necesidades internas y 80%
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 80%
ACTUALIDAD estrategias de mejora
~ . | Comprende los aspectos en calidad y 80%
ORGANIZACION daridad.
Tiene coherencia entre indicadores y las 80%
Sl CllEe dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda al 80%
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este 80%
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 80%
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
- |Considera que los items miden lo que 80%
METODOLOGIA pretende medir.
p 80%
PROMEDIODEVALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DESARROLLO DE MARCA
ITEM MEDIANAMENTE
NP SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 v
08 N
09 v
10 v
11 N
12 N
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IV. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos deinvestigacion?

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 19 de septiembre del 2022

80%

{ 1
[ (ol
i \
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Carlos Enrique Anderson Puyén.

1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV
1.3. Especialidad del experto: Licenciado en Administracion
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Lopez Palacios Stefany Nikol

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente

(ABICARORES CRIIERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 85
OBJETIVIDAD Elst_a expresado de manera coherente y 85

légica.
PERTINENCIA Responde a Ias_, nece.s,lda.d,es internas y 35
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta ade_cuado para valorar aspectos y 85
estrategias de mejora
; Comprende los aspectos en calidad y 85
ORGANIZACION
claridad.
SUFICIENCIA T_|ene c_oherenC|a entre indicadores y las 85
dimensiones.
INTENCIONALIDAD | £ las estrategias que responda al 85
proposito de la investigacion
CONSISTENCIA @ﬂdemquebsmmllzadoseneste . 85
instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 85
COHERENCIA

instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el

METODOLOGIA |Considera que los ftems miden lo que 85
pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION 85

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING DIGITAL
ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES

N° SUFICIENTE

01 X

02 X

03 X

04 X

05 X

06 X




07

08

09

10

11

x| X| X| X| X

12

X

13

14

15

16

17

18

19

20

21

22

23

24

1.  OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
APLICABLE

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 85%

Ate, 18 de setiembre del 2022

Dr. Carlos Enfique Anderson Puyén
Firma de experto informante

DNI N° 1649813
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Carlos Enrique Anderson Puyén.

1.2. Cargo e Institucién donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV
1.3. Especialidad del experto: Licenciado en Administracion.
1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Lopez Palacios Stefany Nikol

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: DESARROLLO DE MARCA

ITEM
N o

SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE OBSERVACIONES
SUFICIENTE

01

x

02

03

04

05

06

07

08

09

10

11

x| X| X| X| X| X| X| X| X| X

12

>

13

14

15

16

17

18

OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?
APLICABLE
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IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 18 de setiembre del 2022

85%

o

experto informante

DNI N° 16498130

Firma de
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén

1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto: Administracion

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor delinstrumento: Lopez Palacios Stefany Nikol

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muyhbueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 80
logica.
Responde a las necesidades internas y 80
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 80
ACTUALIDAD estrategias de mejora
< | Comprende los aspectos en calidad y 80
ORGANIZACION dlaridad.
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y las 80
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estimalas estrategias que responda al 80
propdsito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados en este 80
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 80
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
<+ | Considera que los items miden lo que 80
METODOLOGIA pretende medir.
) 80
PROMEDIODEVALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: Marketing Digital
ITEM MEDIANAMENTE
N° SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
01 v
02 v
03 v
04 v
05 v
06 v
07 4
08 v
09 v
10 v
11 4
12 4
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.  OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?
APLICAR

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 24 de setiembre del 2022

80 %

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén
DNI N° 06614765
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén

1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV
1.3. Especialidad del experto: Administracion

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor delinstrumento: Lopez Palacios Stefany Nikol

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 78
OBJETIVIDAD E,st_a expresado de manera coherente y 78
|6gica.
Responde a las necesidades internas y 78
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 78
ACTUALIDAD estrategias de mejora
= Comprende los aspectos en calidad y 78
ORGANIZACION dlaridad.
SUFICIENCIA T!ene cc_)herencia entre indicadores y las 78
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estim,a I_as estrat_egias que r_e:sponda al 78
proposito de la investigacion
Considera que los ftems utilizados en este 78
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 78
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
METODOLOGIA Considera que !os ftems miden lo que 78
pretende medir.
) 78
PROMEDIODEVALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: Desarrollo de marca
ITEM MEDIANAMENTE
NP SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
01 4
02
03 4
04 v
05 v
06 v
07 v
08 4
09 4
10 4
11 v
12 v
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EEN v

. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?

APLICAR

IV. PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 24 de setiembre del 2022

78 %

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramon
DNI N° 06614765

V.
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Anexo 7: DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 10455249380
Grupo Di Castello

Nombre del Titular o Representante legal

Nombres y Apellidos DNI:
Ana Elisabet Chavez Vallejos 45524938

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [X], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y Desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello, San
Juan deMiraflores 2022

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Stefany Nikol Lépez Palacios 72876207

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion serd alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serd de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los
derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del
estudio.

Lugar y Fecha: Lima, 2 de mayo del 2022

v%.
Firma:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Codigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “ f” Para difundir o
publicar los resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo
formal con el gerente o _director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la institucio n.
Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir
ladenominacion de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.

71



de datos

iz

Matr

Anexo 8

"
-
]
-]
o
-
]
-
L.
o
]
*
=

CHEBFELCTE FE CHFHF

TECE®L¥Gi CHHERICACIFN EFECTITR

FICITALIZACIFN

EEFEX I#CISLET

72



Anexo 9: Turnitin

El-.l feedback studio STEFANY NIKOL LOPEZ PALACIOS = MARKETING DIGITAL Y DESARROLLO DE MARCA pdf

Resumen de coincidencias
n ‘l’ A AA LR B R AR AR 2ol R L el WrayhRahew
1]

o)
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 25 %
< >

Se estan viendo fuentes estandar

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Ver fuentes en inglés (Beta) ]

Coincidencias

Marketing digital y desarrollo de marca en clieatesl del Grupo Di
Castello, San Juan de Miraflores 2022

" repositorio.ucv.edu.pe ']9 % >

Fuente de Intemnet

2 Entregado a Universida 3 % >

Trabajo del estudiante

CIRIRIE] > -JK) -]

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE: 3 r:i::eagjlnf:ni 1% >
Licenciada en Administracion ] Eegsdoauniesida. <] % >
Trabajo del estudiante
AUTORA:
5 repositorio.autonomad... <1% >
Lopez Palacios, Stefany Nikol (orcidkorg/0000—0003-0900-31 71) Fuente de Intemet
6 [enatiAsunedu.gob.pe <1 0/0 S
Pagina: 1 de 43 Numero de palabras: 11134 Version solo texto del informe Alta resolucion Q —p—— Q
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, BARDALES CARDENAS MIGUEL, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - LIMA ATE, asesor de Tesis titulada: "Marketing digital y
desarrollo de marca en clientes del Grupo Di Castello, San Juan de Miraflores 2022", cuyo
autor es LOPEZ PALACIOS STEFANY NIKOL, constato que la investigacion tiene un
indice de similitud de 25.00%, verificable en el reporte de originalidad del programa
Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 17 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
BARDALES CARDENAS MIGUEL Firmado electrénicamente
DNI: 08437636 por: MIBARDALESC el
ORCID: 0000-0002- 1067- 9550 01-12-2022 23:16:52

Caddigo documento Trilce: TRI - 0443860

oo INVESTIGA
.m.' ucv




