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RESUMEN

Este presente estudio de investigacion trata de identificar la relacion entre el
Marketing Digital con el Posicionamiento en una empresa comercializadora de
maquinarias pesadas, Callao, 2022, priorizando el manejo incesante de las redes
sociales en la actualidad puesto que nos permitira posicionar a una marca o
compafia en este mundo digital. Nuestra investigacion empleada fue de tipo
aplicada, con un disefio no experimental, transversal y correlacional, agrupando a
nuestra poblacion en una muestra censal de 30 colaboradores administrativos y
gerenciales de la compaiiia. Utilizando como técnica primordial la encuesta y por
instrumento empleamos dos cuestionarios para nuestras dos variables en estudio,
que fueron validados por juicios de expertos, de manera que la confiabilidad de Alfa
de Cronbach fue de 0,831 para marketing digital y para posicionamiento fue de
0,823. Los resultados que se obtuvieron de las variables fue que existe correlacion
positiva alta  con un coeficiente Rho de Spearman (rho=0,735) y el nivel de
significancia fue de p=00 lo cual es menor p.05 (0.00<0.05). Este estudio concluye,
indicando que existe relacién positiva alta entre el Marketing digital con el
posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas. Esto
guiere decir, que desarrollar un plan de marketing logra alcanzar el posicionamiento

de la marca en los usuarios.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, marca
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ABSTRACT

This present research study tries to identify the relationship between Digital
Marketing with Positioning in a heavy machinery trading company, Callao, 2022,
prioritizing the incessant management of social networks today since it will allow us
to position a brand or company. In this digital world. Our research used was of an
applied type, with a non-experimental, cross-sectional and correlational design,
grouping our population in a census sample of 30 administrative and managerial
collaborators of the company. Using the survey as the primary technique and by
instrument, we used two questionnaires for our two variables under study, which
were validated by expert judgments; so that the reliability of Cronbach's Alpha was
0.831 for digital marketing and for positioning it was 0.823. The results obtained from
the variables was that there is a high positive correlation with a Spearman’'s Rho
coefficient (rho=0.735) and the level of significance was p=00, which is less than
p.05 (0.00<0.05). This study concludes, indicating that there is a high positive
relationship between Digital Marketing and positioning in a heavy machinery trading
company. This means that developing a marketing plan manages to achieve the

positioning of the brand in the users.

Keywords: Digital marketing, positioning, brand
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I. INTRODUCCION

Actualmente nuestro mundo ha sufrido de cambios constantes dentro de los
factores econdmicos, sociales, tecnolégicos y culturales estos han sido
mas evidentes por la aparicién sorpresiva del covid-19, ocasionando que todas
las empresas de rubros diferentes se adaptardn a plataformas virtuales,
ocasionando que algunas de ellas aln no logren tener conocimiento de esta nueva
herramienta a diferencia de otras que han alcanzado manejar satisfactoriamente
esta herramienta y el reflejo de esto se observa en el aumento de sus ventas online
y el posicionamiento de la marca. Es por ello que este proyecto de
investigacién tiene la prioridad de detallar que esta técnica digital es una
herramienta principal para los negocios alcanzando asi el posicionamiento que la
companiia espera, dentro de un contexto internacional Fajardo (2020) nos indica
que el uso del Marketing Digital se ha vuelto de utilidad para todos los paises que
conforman nuestro mundo ya que durante la época de pandemia el adquirir un
producto se volvid limitado y es ahi donde las empresas aprovecharon la
oportunidad de crecimiento no solo en ventas sino en lograr posicionar a su marca.
Sordo (2022) menciona a Coca Cola como un caso exitoso de posicionamiento
internacional ya que la empresa desde un principio busco crear un vinculo entre el
consumidor y su marca, Coca Cola ha sabido ejecutar una correcta imagen a través
de una comunicacién Unica y relevante tanto en sus anuncios publicitarios como en

su plataforma digital.

Asimismo Puentes (2021) nos manifiesta que empresas como Netflix, Amazon
,Coca Cola, Dove y Herbalife Nutrition han implementado esta técnica de
marketing digital tiempo atrds y que en la actualidad son compafiias que han
alcanzado posicionarse internacionalmente en sus rubros adaptadndose a cada
demografia, nos mencionan que el marketing digital no solo se encargaria de
difundir el producto en sus plataformas digitales sino que también conllevaria

grandes beneficios como: la prioridad de captar nuevos clientes y fidelizarlos



entregandoles contenidos digitales relevantes para el usuario y que estas
contengan originalidad.

En un contexto nacional se recaba la  siguiente informacion
donde Saavedra (2016), el vicepresidente de consumo masivo de ALICORP en el
Perd nos manifiesta que el marketing digital es prioritario ya que si no se
implementan este plan de marketing provocaria una desventaja para la compafiia,
el vicepresidente observa la importancia que tiene la compafia con el canal
digital como un medio donde se puede conversar y conocer a Sus
consumidores, por ello ALICORP lanzé su plataforma web Ali logrando alcanzar
visibilidad y posicionar a sus marcas mas importantes en el mercado.

En una investigacion publicada en Cajamarca por Casquiny Diaz (2021) acerca
del Marketing digital y posicionamiento de marca el Trigal S.A.C, muestra que los
clientes que fueron encuestados el 80% expresan un rendimiento bajo en el uso de
sus plataformas ocasionando que el producto no sea tentador para el consumidor y
no logre el posicionamiento esperado de la marca, sus consumidores consideran la
importancia de visualizar contenido atractivo en sus redes ya que estan conectados
a internet y manejan alguna red social.

En un contexto local, se recopila la siguiente informaciéon que nos expresa Bravo
(2021) que la compafia Ferreyros es el claro ejemplo de éxito al incursionar dentro
de la transformacion digital hace 6 afios, los gerentes de marketing y Negocios
digitales de la compaiiia Ferreyros indicaron que para establecer un adecuado plan
de Marketing Digital es importante tener una buena ejecucion estratégica y un buen
equipo desarrollandola, a raiz de ello la compafiia cre6 un programa de evolucién
digital donde establecieron hacia donde querian llegar asi fue como apostaron por
el comercio electrénico enfocados en la venta de repuestos y soluciones para
industria de la construccidon, maquinaria pesada y mineria alcanzando asi el
posicionamiento de sus servicios y productos de sus clientes potenciales.

En el contexto de una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, la
comparniia actualmente desarrolla la idea de marketing tradicional, provocando la
falta de interés en el marketing digital lo que ocasiona que la compafiia no

alcance un buen posicionamiento con respecto a sus productos y que a su misma



vez no refleje un crecimiento en clientes nuevos. Debido a esta situacion se
considera aquello una inconsistencia en la compafiia originando desventajas, con
ello la competencia tomaria esa debilidad ya que estos aplican Marketing Digital y
han logrado tener un mejor posicionamiento de su empresa.

Teniendo en cuenta lo plasmado anteriormente, se formula el siguiente problema
principal de nuestra investigacion: ¢ Cual es la relacion que existe entre el marketing
digital con el posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias
pesadas, Callao 2022? Ademas, se formulan los siguientes problemas especificos
. a) ¢Cudl es la relacion gque existe entre el Marketing Digital con el Producto en
una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 20227 b) ¢ Cual es
la relacion que existe entre el Marketing Digital con el Neuromarketing en una
empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022? c) ¢Cuél es la
relacion que existe entre el Marketing Digital con la Publicidad en una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 20227?. d) ¢Cual es la relacion
que existe entre el Marketing Digital con la Satisfaccién del consumidor en una
empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 20227.

Justificacion: Méndez (1995) nos sefiala que la justificacion es el fundamento de
algo, quiere decirnos que la fundamentacibn con premisas contundentes son
razones suficientes para la elaboracion de una investigacion demostrando asi la
importancia de nuestro estudio. Se justifica de forma tedrica porque nos permite
demostrar que habra una vinculo entre nuestra vl:Marketing Digital y con nuestra
v2:posicionamiento en una compafiia comercializadora de maquinarias pesadas.

A nivel metodologico, se justifica por que se verificaron los 2 instrumentos
ofrecidos que permitieron la recopilacion de datos para nuestro estudio de
investigacion . A nivel practico se dara soporte a nuestros resultados encontrados y
estos podran servir como apoyo para futuros proyectos de investigacion asimismo
el Marketing digital ayudaria al sector no solo en lograr posicionarlo como marca
dentro del mercado local, también ayudaria a incursionar al mercado internacional
y llegar a clientes internacionales potenciales que requieran de los productos de la
compafia. Finalizando al nivel social las conclusiones de nuestras variables

en estudio ayudaran a las empresas de comercializacion de maquinarias pesadas



a que se tomen consideraciones de la gran importancia de establecer esta
herramienta del Marketing Digital logrando el posicionamiento que nuestra
compafiia anhela.

Segun nuestros problemas planteados, se establecera por objetivo general:
Determinar la relacion que existe entre el Marketing Digital con el posicionamiento
en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022. Asi como
también se plantearon los siguientes objetivos especificos: a)Determinar la relacion
que existe entre el Marketing Digital con el Producto en una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 20227 b)Determinar la relacion
que existe entre el Marketing Digital con el Neuromarketing en una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022 c)Determinar la relacion
que existe entre el Marketing Digital con Publicidad en una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022d) Determinar la relacion
que existe entre el Marketing Digital con la Satisfaccién del consumidor en una
empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.

Por ello plasmaremos nuestra hipotesis principal y su contrastacion: Ha: Existe
relacion positiva entre el Marketing Digital con el Posicionamiento en una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022 HO: No existe relacion
positiva entre el Marketing Digital con el Posicionamiento en una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022. De las mismas maneras
nuestras hipoétesis especificas y sus contrastaciones: a)Ha: Existe relacion positiva
entre el Marketing Digital con el Producto en una empresa comercializadora de
magquinarias pesadas, Callao 2022. HO: No existe relacion positiva entre el
Marketing Digital con el Producto en una empresa comercializadora de maquinarias
pesadas, Callao 2022. b) Ha: Existe relacion positiva entre el Marketing Digital con
el Neuromarketing en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas,
Callao 2022. HO: No existe relacion positiva entre el Marketing Digital con el
Producto en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.
c) Ha: Existe relacién positiva entre el Marketing Digital con Publicidad en una
empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022. HO: No existe

relacion positiva entre el Marketing Digital con Publicidad en una empresa.



II. MARCO TEORICO

Entre nuestros principales antecedentes nacionales tenemos:

En el estudio realizado en Truijillo por Huaman (2020) “Las estrategias de Marketing
digital y el Posicionamiento de marca Arujoyas,en Trujillo 20207, el objetivo principal
fue establecer una relacibn entre las variables de marketing digital y
posicionamiento en la compafia situada en Trujillo en el periodo 2020.La
investigacion se llevé a cabo utilizando un enfoque no experimental, correlacional y
descriptivo.La investigacién fue integrada por 200 clientes habituales de la
compafia a quienes les aplicaron dos herramientas de medicion, un cuestionario de
MD y otro cuestionario de Posicionamiento. Se demostré en los resultados un
calculo de Rho Spearman de p < 0.03 con un r=0.737. LIlegando a la conclusion de
la existencia de un rango de correlacion positiva alta y relevante entre las variables
marketing digital y posicionamiento, determinando que al utilizar estrategias de MD
la empresa Arujoyas logra posicionar de manera efectiva en la mente de sus

consumidores los productos de la compafiia.

Shishido (2021) en su trabajo de investigacion denominado “Marketing digital y
posicionamiento en Jauka Ingenieros S.A.C,2019-220". La metodologia empleada
en la investigacion fue aplicada, descriptiva y correlacional. La poblacion de
estudio estuvo conformada por todo el universo total de 160 participantes de Jauka,
para la agrupacién de informacion usaron el método de la encuesta, a través de un
cuestionario con items. Los resultados del analisis estadistico indicaron correlacion
positiva alta de correlacibn Rho Spearman = 0,489 con las variables de
estudio MD y posicionamiento, concluyendo con la importancia de implementar un
plan de marketing digital como una estrategia efectiva para posicionar la marca,
promociones y otros aspectos relevantes , ademas se destaca que el uso del
marketing digital es un instrumento clave para el crecimiento empresarial.

Moreno (2021) en su tesis denominada como “Marketing digital y posicionamiento

de marca en la empresa Rozel Multiventas E.l.R.L, Jaén —2021” tuvo como finalidad



encontrar la relacion de las variables MD y posicionamiento para ello se aplicé un
estudio no experimental, correlacional y descriptivo. La poblacion de estudio fue de
306 clientes, la técnica que utilizaron fue la encuesta y el instrumento el
cuestionario. Los resultados encontrados dieron una escala de correlacion Rho de
Spearman de 0,305 afirmando la existencia de relacion entre las variables MD y
Posicionamiento. EIl autor llega a la conclusiéon de que existe una ilacion entre
sus variables de estudio y que es directa, lo que significa que cuanto mas énfasis
se ponga en el marketing digital dentro de la compafiia Rozel Multiventas E.I.R.L se

logrard un mejor posicionamiento de los productos que ofrece la compafiia.

Alarcén (2020) realizé una investigacion en su tesis denominada “Marketing digital
y su influencia en el posicionamiento de marca en los clientes mayoristas de la
empresa productora de sandalias North Beach S.A.C Lima-Peru, afio 2019”,
teniendo como propdsito confirmarla relacibn de las variables MD vy
posicionamiento. El método se dio a través del estudio cuantitativo por medio de un
disefio no experimental, descriptivo y correlacional. La muestra en estudio estuvo
compuesta por 55 clientes mayoristas de la compainiia, la recopilacién de datos se
dio a través de dos cuestionarios con escala de Likert. Dando como resultado una
relacion altamente positiva de las variables con 0.998 el valor calculado es de <001.
El estudio lleg6 a la conclusion de la utilizacién de un plan de marketing digital dentro
de la compaiiia seria fundamental ya que este generaria el posicionamiento de uno

y de esta manera se obtendrian mejores resultados para la empresa.

Castro y Venancio (2021) en su tesis denominada “El Marketing digital y el
posicionamiento en la empresa Oslo Peru SAC, Los Olivos, 2021” su
propésito principal es afirmar que existe un vinculo positivo entre el MDYy el
posicionamiento en la compafiia Oslo Pera S.A.C. El estudio que aplicaron fue de
un enfoque cuantitativo, correlacional y de disefio no experimental. La poblacion
estuvo compuesta por 45 clientes y la muestra fue censal. Para llevar a cabo este
estudio se utilizdé la técnica de la encuesta y se empelé de instrumento un

cuestionario que incluia una escala de Likert. Asimismo, el presente trabajo mostro



un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de p<0.05 y es=0.462,
concluyendo en el rechazo de la hipétesis nula planteada y aceptando la hipétesis
de la existencia de relacion altamente positivo con las variables MDYy el

posicionamiento en la compafiia Oslo Pert SAC.

En otra investigacion realizada en Ecuador por Ponce, Palacios y Solis (2020) en
su articulo cientifico titulado como “El marketing digital y su impacto en el
posicionamiento de la marca ciudad: Manta — Ecuador’ este articulo de
investigacion busco demostrar relacion en su objetivo general de estudio; en qué
medida el marketing digital impacta en el posicionamiento de la marca ciudad:
Manta — Ecuador. Con un tipo de estudio cuantitativo, correlacional y de disefio no
experimental. La poblacion de estudio estuvo integrada por 384 habitantes de
Manta —Ecuador, la informacion fue recolectada a travées de cuestionarios de escala
Likert con un total de 40 items. Dando como resultado una existencia de relacion
positiva considerable entre ambas variables de estudio. Concluyendo que donde se
debe de impulsar el posicionamiento de la marca ciudad a través de las estrategias
de MD por medio de las plataformas digitales que en la actualidad los usuarios

manejan con el objetivo de viralizar la marca en estos perfiles.

Gutiérrez y Pérez (2021) en Ecuador realizaron un proyecto de investigacion a la
cual titularon “El marketing digital y su incidencia en el posicionamiento de marca
en la empresa Integra en la ciudad de Ambato” este proyecto tuvo como objetivo el
relacionar a la variable MD y el posicionamiento. El método de estudio que se aplicé
para la investigacion fue el descriptivo, correlacional y no experimental. La muestra
se determind con un total de 384 personas que seran la muestra de estudio, para la
recoleccion de informacion se les aplicara una herramienta de medicion a través de
un cuestionario en escala Likert. Pudiendo observar que cuenta con una correlacion
de Pearson de 0,987 afirmando que al ejecutar estrategias de MD se lograra el
posicionamiento para la empresa Integra ubicada en Ambato. De esta manera se

concluye que implementar esta herramienta en la compafiia alcanza el



posicionamiento de la marca ya que por medio de ella se ha podido optimizar las

marcas de producto o servicios que ofrece la compainiia.

Asimismo, tenemos otra investigacion en Guayaquil por Mantilla y Tapia (2019) en
su tesis denominada “Marketing digital para el posicionamiento de la empresa
Jovicompu, ciudad de Guayaquil” cuyo objetivo planteado es determinar la relacion
entre sus variables estudiados. La investigacion fue cuantitativa, disefio no
experimental, descriptivo y correlacional. Tuvo como muestra a 379 participantes,
recopilando informacién a través de los cuestionarios establecidos para sus
variables de estudio. Asimismo, la presente investigacion arrojo un Rho de
Spearman de p<0.05 y es=0.462 afirmando una relacion moderada entre las
variables mencionadas en la investigacion. Concluyendo que, al implementar
diferentes estrategias de marketing digital dentro de sus plataformas digitales, se
lograria una mejoria en el posicionamiento en el mercado de la empresa Jovicompu

y atraeria asi a posibles clientes potenciales.

En la investigacién realizada en Ecuador por Pinargote (2021) en su tesis
denominada “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento de marca la
Casa del Constructor en el cantén Balzar” el estudio principalmente busco en
encontrar relacion entre las estrategias de MD para con el posicionamiento, el
método de estudio en esta investigacion fue descriptiva, transversal y no
experimental. En su muestra participaron un total de 266 clientes de la compafiia,
aplicAndolos como instrumentos de recopilacion de datos el cuestionario;
dando como resultado un Rho de Spearman de 0,350 estableciendo una ilacién
entre sus variables estudiadas. La investigacion concluye que al utilizar estrategias
de MD dentro de la compafiia la percepcion del producto con los usuarios son
influenciadas ya que logran que la marca sea capturada en la conciencia de

nuestro consumidor final.

Finalmente en Ecuador Heredia (2021) en la tesis denominada “Marketing digital y
posicionamiento de la marca en el sector inmobiliario: caso AH Arquitectos” cuyo
propésito fue encontrar un vinculo entre el MD y el posicionamiento de marca de

la compafia AH Arquitectos. La investigacion de estudio fue cuantitativa, disefio



no experimental y correlacional. La poblacién estara formada por 84 clientes de
AH Arquitectos, a quienes se les recopil6 la informacién mediante el instrumento
del cuestionario. Uno de los principales resultados manifiesta la existencia de
relacion positiva moderada con un Rho de spearman de (r 0.450). Concluyendo que
desarrollar Marketing Digital dentro de la compafia se alcanza a posicionar la
marca de la compafia AH Arquitectos en la ciudad de Ambato; esto se lograra
mediante estrategias online originando un incremento en clientes y por consiguiente

al posicionamiento de la misma.

Segun las principales teorias del marketing digital descritos en la literatura para la
variable 1, destaca nuestro autor principal: Segun Selman (2017) nos define
al marketing digital “como un método de estrategias implementados en el mundo
tecnoldgico "(p.5) este es un método distinto a lo tradicional, las estrategias y
técnicas son diferentes en su empleo debido a que el Marketing digital se enfocan
en sus 4 pilares para ejecutar un plan de MD y estas se clasifican en: flujo,
funcionalidad, feedback, fidelizacion. Esto quiere decir que al utilizar estas
estrategias en los medios tecnolégicos nos permitiran alcanzar los
objetivos ejecutados dentro del plan de Marketing que estaran dirigidas para
alcanzar el crecimiento y fidelizacion de los clientes , la importancia de implementar
estas estrategias de marketing permitirdn tener un desarrollo de enfoque
planificado, brindar una mejor comunicacion integrada a través de los medios
digitales satisfaciendo con las necesidades particulares de los clientes. La teoria
se sustenta mediante las dimensiones: 1)flujo, 2)funcionalidad, 3)feedback y

Afidelizacion.

Por su parte para la dimension 1)Flujo segun Fleming y Alberdi (2000) se
define como el estado mental en el que entra un internauta cuando se sumerge en
la Red “llamandole a ello una experiencia plena de relacion y valor agregado” (p.
26). Asimismo Pifeiro (2019) nos indica que “el flujo condiciona la comodidad y el
nivel de interaccion por un sitio web” refiriéndose que en este primer punto se forja
la relacion del internauta con el sitio web (p. 25). Y dentro de ella destacan los

indicadores: a)frecuencia de sitio de web, b)SEO y c)tiempo de permanencia en



pagina. Para el indicador a)Frecuencia de sitio web segiin Goméz y Espada (2020)
los define como una herramienta de medicion de audiencia “refiriéndose a la toma
de tiempo hechas por el usuario en el portal” (p. 67-68) permitiéndonos de esta
manera poder medir la fidelizacion de los internautas y descubrir asi las tendencias
de comportamiento que diferencian a los usuarios frecuentes de los casuales. Con
respecto al indicador b)SEO segun Pifieiro (2019) se refiere a un conglomerado de
tacticas que tiene el objetivo de impulsar una pagina web en los buscadores “para
posicionarse entre los primeros motores de busqueda de una manera organica” (p.
26). Y finalmente con respecto al indicador c)Tiempo de estancia segun Goméz y
Espada (2020) se refiere “al tiempo de permanencia como una excelente manera
de demostrar que se estd cumpliendo con las expectativas y brindandoles
exactamente lo que estan buscando” (p. 76) el elevar contenido para satisfacer a
nuestra audiencia, analizar qué contenido es mas relevante y mejorar el rendimiento

de nuestra estrategia nos permitira enganchar a nuestro usuario en la plataforma.

Por lo tanto para la dimension 2)Funcionalidad tenemos a Fleming y Alberdi (2000)
indicando que “el internauta tenga una navegacion clara y util en una pagina web”
(p. 27) es por ello que para mantener al usuario con nuestra funcionalidad en la
paginay esta no se debilite, se debe de dotar una presencia activa en internet quiere
decir crear paginas tomando en consideraciéon los reglamentos de la misma web.
Asimismo Pifieiro (2019) se refiere a la funcionalidad como el facil uso que tendra
el internauta dentro de la pagina web donde navega. Y dentro de esta dimensién
se encuentran los siguientes indicadores: a)social media marketing, b)content
marketing y c)estructuracion de sitio web. Para el indicador a)Social media
marketing segun Rouse (2016) “definen al Social Media Marketing como el colectivo
de canales de comunicacion, interaccién, intercambio de contenido” (p. 36) logrando
definirlos como el uso estratégico de distintos medios de canales en las redes
sociales con la finalidad de aumentar la exposicion de una compafiia y promover
sus servicios o productos. Asimismo para el indicador b)Content marketing, Pifieiro
(2019) nos menciona que estos son estrategias de marketing que conlleva en el
inicio de la creacion vy distribucion de contenido destacado Yy original para los

usuarios con la finalidad de llamar su atencién y captacion “esta herramienta inicia
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desde SEO hasta el Social Media Marketing ya que estas necesitan de content
marketing donde se plasme calidad para lograr los objetivos” (p. 48). Finalmente
con el indicador c)Estructuracion de sitio web segun Garcia y Garrido (2002)
plantean que “todo sitio Web debe ejecutar un plan”, sin un plan esta presentara
inconsistencias por todos lados y defraudara al internauta ocasionandole una

desconfianza que terminara en el abandono de la pagina.

Con respecto a la dimension 3)Feedback de acuerdo con Fleming y Alberdi (2000)
es aqui en esta fase cuando se comienza a forjar la relacion web y usuario es el
momento de continuar la conversacién y poner la informacién a través de la
comprension del usuario, “internet permite que un cliente pregunte qué le gusta y
quiere mejorar” (p. 29) en definitiva es mantener la conversacion con nuestro
usuarios y lograr construir relaciones ya que sus necesidades estan asi de
coordinadas después de cada contacto con la pagina. Igualmente Pifieiro (2019)
sefala que el feedback “es la interaccion que se tendra del usuario en la pagina
web determinando si el impacto sera positivo o negativo” (p.56). Para esta
dimensién se tienen los siguientes indicadores: a)landing page, b)sistema de
gestién de contenidos y )disefio adaptable de web. Para definir el primer indicador
a)Landing page tenemos a Pifeiro (2019) “Es una pagina disefiada para convertir
visitantes en leads”(p.61) en otras palabras estos ofrecen algo que capte el interés
del internauta ocasionando que el internauta deje informacién a través de
formularios que la misma pagina ofrece dentro de la estadia de su sitio web de esta
manera se le brinda material de interés al usuario como también nos ayuda a
nosotros de observar a posibles clientes potenciales. Asimismo para el segundo
indicador b)Sistema de gestion de contenidos Alarcon y Cruz (2010) nos
manifiestan que es un programa web conocido por sus siglas como CMS “un
software que ejecuta una administracion de los contenidos que se visualizaran en
la pagina web”(p.69) este sistema ayudara a la creacion y edicion de los contenido
gque tendra la pagina , administracion de los usuarios, algun tipo de
autorizacion entre otras funciones. Finalmente con el tercer indicador c)Disefio
adaptable de web, segun Marcotte (2014) nos menciona “que el disefio adaptable

de web se adecuara a las necesidades del publico que se quiere captar’(p.4),
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permitiéndonos tener el mismo disefio y que en ella se acondicione el tamafio de
las imagenes que se visualicen en la pagina apto para todos los dispositivos
electronicos desde PC, mobile y tabletas.

Finalmente para la ultima dimension 4)Fidelizacion tenemos a Fleming y Alberdi
(2000) nos muestra que “la web nos ofrece la creacion de contenidos con la finalidad
de establecer un dialogo personalizado con los clientes”(p.30) alcanzando asi la
fidelizacion de clientes potenciales y clientes que ya han tenido contacto con la
compania. Igualmente Pifeiro (2019) consiste “en lograr que la relacién con los
usuarios se extiendan a un largo plazo”(p.57) mantener este tipo de relacion final
con el usuario llevara a cabo la lealtad de nuestros posibles compradores con
respecto a los servicios o productos que represente. En ella se sefialan los
siguientes indicadores: a)tasa de recomendacion, b) valor de cliente y c)leads. Por
lo tanto para el indicador a)Tasa de recomendacién, tenemos a Dominguez y Hermo
(2007) nos define como un “sistema de medicion que nos facilita conocer la
probabilidad de que una persona recomiende la marca, servicio o producto a otros
usuarios”(p.94), lo que nos brindara informacién respecto a la satisfaccion que
tienen los clientes con su adquisicion logrando asi medir su grado de lealtad. b)Valor
de cliente, segun Dominguez y Hermo (2007) mencionan que “el valor de cliente o
el customer lifetime value sera el aporte que un usuario brinda a la compania”
(p.84) lo que nos permitira a nosotros a observar detalladamente desde la primera
compra realizada hasta el veticinio de la dltima. Finalmente con el indicador c)Leads
segun Martrat y Martrat (2017) afirma que “un lead es el interés en el producto o
servicio que brinda una empresa’(p.80) estos leads son contactados por las
compariias después de haber brindado sus datos a cambio de una oferta de valor a

través de una descarga, subscripcion o una prueba gratuita.

Kotler y Armstrong (2013) afirma que “El marketing en linea consiste en lo que una
compafiia hace para dar a conocer, promocionar y vender productos por Internet’
(p.420) con ello podemos definir al marketing digital como la nueva era en el campo
tecnoldgico, el uso de esta estrategia abarca desde una inversion adecuada en los

social media o canales a fines ocasionando un antes y después en la manera como
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los internautas perciben una marca, estos entornos digitales tienen como propdsito
el captar un numero mayor de clientes potenciales a través de espacios relevantes
donde los usuarios interactien , compartan opiniones entre otras funciones.
Asimismo Chaffey y Chadwick (2014) se refiere al marketing digital como
“estrategias que se aplican a tecnologias digitales” (p.26), lo que nos indica que
el MD ejecuta herramientas estratégicas y medios digitales que al unirlos trabajaran
como uno cumpliendo con los propésitos establecidos de atencidn, interés, deseo
y accion con los posibles usuarios potenciales y para lograr ello estos sitios web
deben de tener presencia activa en la web con contenido original y de facilidad para

el internauta.

Otras de las principales teorias que sustentan el
posicionamiento son propuestas por Ries y Trout (2018) El posicionamiento
comienza con un producto, este puede ser una mercancia, un servicio, una
compafiia o una institucion y para lograr el posicionamiento esperado del producto
“ herramientas como la publicidad, el neuromarketing y la satisfaccién del cliente
ayudaran a posicionar la marca” (p.2) de lo mencionado podemos indicar que el
posicionamiento pasa por todo un proceso, es la manera de como quieres llegar a
posicionar y diferenciar el servicio o bien en la mente de sus clientes prospectos,

lograr que tu empresa tenga un lugar unico con respecto a la competencia.

La teoria mencionada sustenta las siguientes dimensiones 1) Producto, Armstrong
y Kotler (2013) "El concepto de producto sostiene que favorecen a productos que
ofrezcan la mayor calidad, el mejor desempefio y las caracteristicas mas
innovadoras" (p.196), la calidad e innovacion de un producto son desarrollados
como uno ya que para captar la atencion del publico es importante disefar
productos de calidad y que se adecuen a sus necesidades. Asimismo Martinez et
al. (2014) se refiere al producto como un bien o servicio que se dara a conocer
dentro del mercado objetivo este producto a la misma vez debe de cumplir con las
necesidades del consumidor, “lo fundamental al crear un producto es que este
posea beneficios para el cliente consumidor’ (p.13). Por lo tanto se han

considerado los siguientes indicadores a) Valor agregado, b) Calidad, c) Precio.
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Para el indicador a)Valor agregado segun Weitz (2021) nos menciona que para la
creacion del producto “el tener un valor agregado origina que el consumidor elija tu
producto por encima de todos” (p. 61), los negocios deben de enfocarse en brindar
calidad ,precio y valor agregado logrando que el consumidor establezca una relacion
de confianza con nuestro producto y sea leal a este. b) Calidad, Armstrong y Kotler
(2013) indica que “el valor y satisfaccion de nuestros clientes van ligadas a la calidad
que brinda un producto” (p. 236) al elaborar un producto o servicio la empresa debe
de brindar calidad en sus productos ya que ello buscara cumplir con los estandares
de nuestro publico objetivo, crear y ofrecer diferentes caracteristicas
diferenciandose con la competencia c) Precio; Segun Armstrong y Kotler(2013)" El
precio sera de denominacion de dinero por el cual podras adquirir un producto o un
servicio" (p. 257) se entiende que sera el valor monetario designado a un producto
y que el cliente entregara esa cantidad de dinero a cambio del servicio o producto

gue requiera adquirirlo.

Para la dimension 2)Neuromarketing segun Montoya (2014) “ relaciona el marketing
y el comportamiento del consumidor mediante las neurociencias”(p.12). mediante
esta investigacion se lograra explicar la conducta y la toma de decisiones de las
personas hacia un objeto. Por otro lado tenemos a Braidot (2000) definiendo al
Neuromarketing como “el gestor de explorary observar el tipo de comportamiento
en las personas” esta herramienta ayuda a comprender a la audiencia cuando uno
da a conocer algun tipo de exposicion en nuevas marcas, propagandas entre otras
estrategias. En ella se estudiaran los siguientes indicadores :a)Marca,
b)Engagement y c)Fidelizacidon. Para nuestro indicador a)Marca segun Armstrong
y Kotler (2013) refiriéndose a las marcas no solo como nombres sino que
estas presentan una responsabilidad de gran magnitud y establecer el prestigio de
una marca conlleva no solo a tener productos con buena presentacion visual “estas
deben de proteger y brindar beneficios a nuestro consumidor asi se entablara una
relacion emocional de la marca con el usuario final “ (p. 215). b) Engagement segun
Alcaide (2015) es el proceso donde “el usuario y la marca establecen un vinculo” (p.
42) lo que nos conlleva a conocer y saber un poco mas de tus consumidores para

con ello lograr crear lazos a largo plazo. Y finalmente para el indicador
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c)Fidelizacién segun Armstrong y Kotler (2013) establecer una relacion positiva con
el usuario final da como resultado fidelizar a este cliente a largo plazo , por ello
lograr la lealtad de nuestros consumidores es de base fundamental para nuestra
compania “busca una comunicacion inmediata y ofrecer un buen producto ayudara

establecer la relacion positiva que toda compania necesita” (p. 20).

Para nuestra dimension 3) Publicidad seguin Armstrong y Kotler (2013) nos define
“que es toda comunicacién no personal y pagada que tiene como finalidad construir
buenas relaciones personales y duraderas con los clientes” (p. 491) ayudaran a
promocionar los bienes o servicios que una compafiia ofrece, con el Unico objetivo
de que el cliente al momento de realizar una compra tenga una respuesta inmediata,
e incrementar nuestras ventas del producto o servicié. Asimismo Wells , Moriarty
y Burnett (2007) define a la publicidad como una manera de comunicar y dar a
conocer algun tipo de enunciados creando en el espectador algun tipo de interaccién
asi mismo “la finalidad de ello es que circule por todo los medios que existen
alcanzando una amplia audiencia y poder afianzar su relacion con el publico meta”
(p.5). Por lo tanto se han considerado los siguientes indicadores: a)comunicacion,
b) captacion de cliente, c) promocion. Para conceptualizar sobre el indicador a)
Comunicacion, segun Martinez (2014) refiriendose” con ello que “ la comunicacion
puede llegar a transmitir informacion de nuestro producto de una manera mas
rapida” (p.15) en tiempos actuales se vive en la era de la conectividad e
informacion, gracias a ello podemos llegar a tener comunicacion con otra personas
esté donde esté. b) Captacion de clientes segun Mesén (2011) los define
como “clientes leales el objetivo central de es retenerlos en la compafia”
estas deben de afianzar sus lazos con sus clientes ya que de esta manera podran
conseguir su fidelizacion (p.31). Y finalmente para el indicador ¢) Promocion segun
Kotler y Armstrong (2013) “define que la promocion como un abanico de
herramientas” (p.507) muchos de ellos tienen cualidades unicas que ayudaran a
captar la atencion del publico, por medio de incentivos de compras, como ofertas,
promociones, cupones, entre otros cuya finalidad es incrementar el volumen de

ventas de un producto.
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Para nuestra ultima dimension 4) Satisfaccion del consumidor segun Kotler y
Armstrong (2013) nos define que “la satisfaccion del cliente depende del desempeiio
percibido del producto, en relacion con las expectativas del comprador” de esta
manera si huestro producto cumple con todas las expectativas del cliente originara
mantener satisfecho al usuario volviéndolos mas leales y que siempre compren tu
producto (p.13). Por otro lado Hayes (2002) refiriéndose a ellos “‘como una
herramienta de medicion para la compafia” dandonos respuestas de los
consumidores con respecto a los servicios o productos de una marca en especifico,
estas referencias de calificacion nos servirdn para mejorar algun servicio que la
compafiia ofrece y también para conocer a detalle qué es lo que nuestros
consumidores necesitan (p.18). Para esta dimension se tienen a los indicadores:
a) facilidad de compra, b) expectativa de producto y c) experiencia de compra. Por
lo tanto para el indicador a) Facilidad de compra segun Colet y Polio (2014) el
usuario desarrolla la intencion de compra pero al realizar la “accion esta pasa por
distintas circunstancias que influyen en el proceso de la adquisicion de compra”
(p.10) desde los aspectos que tiene el producto hasta opiniones de las personas
gue ya lo han adquirido. En esta fase el consumidor no solo se deja llevar por la
marca sino que también es influenciado por el canal de adquisicién sea virtual o
presencial, la recepcién de la entrega o el método de pago entre otras funciones.
Para el indicador b)Expectativa de producto segun Kotler y Armstrong (2013) los
define como “la conducta que el consumidor anhela conseguir cuando realiza la
compra del producto” si un cliente compra un abrigo este debe de ser de un
material comodo de proteger de vientos fuertes lo que provoca en el consumidor el
cumplimiento de sus expectativas con el producto (p. 238). Y finalmente para el
indicador c)Experiencia de compra segun Colet y Polio (2014) nos define que el
comportamiento de los consumidores ha dado un cambio demostrando lealtad a la
marca “en funcién a la experiencia que el cliente reciba al realizar la compra

final siendo el principal diferenciador que una marca debe tener” (p.15).

Por otro lado Wells et al. (2007) “Determina que un producto en un mercado

determinado debe de buscar posicionarse”(p.190) refiriéndose a que este producto
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debe de ser diferenciador con la competencia a través de: rasgos, beneficios,
colores, entre otras ventajas competitivas que propone una empresa para
posicionar a su producto estrella en la mente del consumidor y que solo se piense
en ella. Asimismo Kotler y Armstrong (2013) nos indica que el posicionamiento se
da por medio de un anuncio o imagen del producto que se quiere difundir con el
objetivo de ocupar en la mente del consumidor un grado de interés “para lograr el
posicionamiento la compafia tiene que ser novedosa y original en cuanto a la

creacion de sus productos y poder diferenciarse con su competencia” (p.183).

ll. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion

El trabajo de investigacion realizado se clasifico de tipo aplicada y adoptd un
enfoque cuantitativo, siguiendo la definicion de Sampieri (2018) este tipo busca
proponer “posibles soluciones al problema planteado a través de una investigacion
previa sobre el tema a desarrollarse” (p.106) su propédsito es abordar y resolver un
problema especifico y se espera que los resultados obtenidos puedan contribuir a
nuevos avances en investigaciones futuras. Asi mismo sera de enfoque cuantitativo,
como lo indica Sampieri que “este enfoque utiliza la medicibn numérica para
observar y comprender el comportamiento de una poblacién® (p.106) quiere decir
que se recolectara informacion y se procedera analizar los datos obtenidos para
responder a nuestras preguntas de investigacion y probar las hipétesis previamente

propuestas.

El disefio de investigacion aplicado fue no experimental, transversal y correlacional,
segun Quezada (2021) define “al disefio de investigacion como un método elegido
por el investigador para analizar a las variables en la investigacién del problema
propuesto” (p.51) el disefio sera no experimental ya que no se alteraran las
variables en estudio se analizara los fendmenos en su entorno natural para después
analizarlo. De la misma manera sera transversal ya que recolectaran los datos en

un solo momento, teniendo la finalidad de detallar las variables. Asimismo sera
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correlacional ya que relaciona las variables que se tiene las cuales seran

analizadas.

3.2. Variables y operacionalizacion

Quezada (2021) define a “unavariable es una cualidad que puede tomar
distintas variaciones” (p.118); estas variable es capaz de medirse u observarse
representan de utilidad para la investigacion cuando se vinculan con otras
variables. Refiriéndose a la operacionalizacién Gonzalez (2021) los define como
una herramienta de medicién que se encargard de las variables con relacion al
problema planteado, en ella “se plasmara elementos precisos, indicadores o las

acciones que logren valorar el concepto sefalado” (p.48-56).

Para la primera variable tenemos la siguiente definicion Selman (2017) nos define
al marketing digital “como un método de estrategias implementados en el mundo
tecnolégico” (p.5), este es un método distinto a lo tradicional, las estrategias y
técnicas son diferentes en su empleo debido a que el Marketing digital se enfocan
en sus 4 pilares para ejecutar un plan de Marketing digital tomando a las siguientes
dimensiones: Flujo, Funcionalidad, Feedback vy Fidelizacion. También se
determinaron los siguientes indicadores para cada dimension entre ellas tenemos
a : Flujo; Frecuencia a pagina web, SEO, tiempo de permanencia. Funcionalidad,;
Social media, Content marketing, estructuracion del sitio web. Feedback; Landing
page, sistema de gestiébn de contenidos, disefio adaptable de redes sociales.

Fidelizacion; Tasa de recomendacion, Valor de cliente y Leads.

Por otro lado tenemos al posicionamiento definido por Ries y Trout (2018) El
posicionamiento comienza con un producto, este puede ser una mercancia, un
servicio, una compafia o una institucion y para lograr el posicionamiento esperado
del producto “herramientas como la publicidad, el neuromarketing y la satisfaccién
del cliente ayudaran a posicionar la marca” (p.2). De las cuales se tomaron las
siguientes dimensiones: Producto, Neuromarketing, Publicidad y Satisfaccion del

consumidor. También se determinaron los siguientes indicadores: Producto; valor
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agregado, calidad, precio. Neuromarketing; marca, engagement, contenido visual.
Publicidad; comunicacion, captacion de clientes, promocion. Satisfaccion del
consumidor; facilidad de compra, expectativas de producto y experiencia de

compra.
3.3. Poblacion y muestra

Para Quezada (2021) “la poblacién se define como el conjunto completo de
individuos o elementos que conforman la situacion de investigacion, en la cual estos
organismos comparten caracteristicas que seran estudiadas y servirAn como
referencia para la investigacion” (p.118). La poblacion que se considerd para el
estudio fue el total de gerentes y administradores de una empresa
comercializadora. Obteniendo una poblacion de 30 colaboradores a nivel gerencial

y administrativo de la compafiia, Callao.

Segun Quezada (2021) define a “la muestra censal es aquella que representara a
toda la poblacion de estudio”’(p.131). La muestra del estudio presente sera
censal tomando a los 30 trabajadores de la compafiia es decir se va a considerar

el 100% de la poblacién.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Para la investigacion se utilizé la técnica cuantitativa a través de la encuesta por
medio del cuestionario. Segun Hernandez (2018) nos define que esta técnica que
recolectara los datos “como un procedimiento en el cual el investigador recopila la
informacion utilizando un cuestionario previamente disefiado” (p.226). Asimismo, se
empleé como instrumento de estudio el cuestionario, Hernandez (2018) nos
menciona que el cuestionario es un “conjunto de preguntas sistematicamente
elaboradas para ser respondidas por los encuestados con el Unico propdésito de

obtener datos sobre las variables de interés” (p.250).

La elaboracion del presente trabajo se dara a través de dos instrumentos de
estudio, el cuestionario estara conformado de 25 items, para nuestra primera

variable Marketing digital se tendra 13 items de la misma manera para la segunda
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variable Posicionamiento tendra de 12 items, tomando a los 30 colaboradores de

una empresa comercializadora de maquinarias pesadas en el Callao 2022.

Para valorar el instrumento de recaudacion de datos debe de concentrarse en dos
condiciones fundamentales: la validez y la confiabilidad. Segun Hernandez (2018)
nos define a la validez “como la eficiencia de que una herramienta mida las
variables que el investigador pretende analizar” (p.239) ayudando de esta manera
gue nuestro instrumento mida lo que se tiene que medir. Con respecto a los autores,
el juicio de expertos, su valoracion debe de ser justa y eficaz por ello se debe
cotejar los instrumentos de  valoracion  siendo validadas  por
sujetos cualificadas que posean experiencia en el tema que esta investigando.
Segun Robles y Rojas (2015) se refiere al juicio de expertos como un
procedimiento de validacion conveniente para cotejar la fiabilidad de
la investigacion llevadas a cabo bajo personas con profesionalismo y de

experiencia en el tema a desarrollarse.

Tabla1:
Validez de instrumento por juicio de expertos

Expertos Aplicable
Mgtr. Salazar Lopez Yasser Jackson Aplicable
Dr. Marquez Caro ,Fernando Luis Aplicable
Mgtr. Romero Lllerena, Michael Alexander Aplicable

Fuente:Elaboracién propia

La presente investigacion comprobo la confiabilidad a través del cuestionario por
medio del SPSS 25, aplicando el alfa de Cronbach para estudiar asi los datos si
son confiables, obteniendo como resultado en la primera variable Marketing Digital
el valor de 0,831 y de la segunda variable Posicionamiento con un valor de 0,823;
demostrando que nuestras dos variables tienen una alta confiabilidad lo

gue manifiesta la confiabilidad en el presente proyecto se considera que la
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confiabilidad se ejecuta para establecer correctos resultados que se obtienen al ser
aplicados en circunstancias similares. Asimismo Segun Herndndez (2018) indica
gue para aplicar “el Coeficiente Alfa de Cronbach se requiere de una herramienta
con una cantidad establecida de items que se calcularan oscilando entre valores

de 0y 1 demostrando la confiabilidad que se tendra de los coeficientes” (p.239).

Tabla 2 :
Variable 1 Marketing Digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,00
Excluido 0 ,0
Total 30 100,00

Estadistica de fiabilidad

Alfa de cronbach N° de elementos

,831 13

Fuente:Base de datos SPSS v25

Tabla 3 :
Variable 2 Posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 30 100,00
Excluido 0 ,0
Total 30 100,00

Estadistica de fiabilidad

Alfa de cronbach N° de elementos

,823 12

Fuente:Base de datos SPSS v25
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3.5. Procedimientos

Segun Arias (2020) “el uso de los procedimientos y herramientas
constituidas previamente ayudardn a la adquisicion de datos, soluciones y asi
lograr el objetivo del estudio” (p.10). En el estudio se implementaron las encuestas
impresas y de esta manera seran entregados a nuestra poblacion en estudio para
conseguir asi la indagacion de la investigacion gestionada por la colaboraciéon de
la parte administrativa y gerencial de la empresa comercializadora de maquinarias

pesadas Callao 2022.

Se les hace entrega el asentimiento a los colaboradores gerenciales y
administrativos derivandolos a las siguientes secciones: la herramienta para cada
variable: Marketing digital y Posicionamiento. Asimismo se considero el anonimato
y confidencialidad de las respuestas de esta misma manera los encuestados
deberan tener mas de 3 afios laborando en la empresa. El procedimiento fue de
manera presencial por medio de encuestas impresas clasificadas con 10 items
por variable. Los cuestionarios se llevaron a cabo en un lapso de 15 minutos para
la culminacion de las respuestas. Segun Alavez Gutiérrez (2017) define que las
encuestas impresas son herramientas de resultados eficaces les permite realizar
preguntas y recibir las respuestas de manera rapida como instrumento de medicion

de conocimientos.

3.6. Método de analisis de datos

Para el analisis del problema planteado en la presenta investigacion sera
descriptiva ya que se tomara en cuenta la data alcanzada donde nos mostrara la
consecucién de los datos que se validaron en las encuestas clasificandolos en una
escala de medicion likert de esta manera los datos seran descargados en el
formatos de Microsoft Excel donde se transformaran numéricamente los datos en
tablas que conciernen a las variable en estudio. Después con los datos establecidos
se procederd con la programacién SPSS 25 para localizar el coeficiente de
correlacion de alfa de cronbach. Segun Rodriguez y Mercedes (2019) definen al
programa SPSS 25 como una herramienta de gran magnitud para ejecutar
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procedimientos de datos y analisis de nivel estadistico , de la misma manera se
sefiala el coeficiente alfa de Cronbach que es una formula general para evaluar la
fiabilidad del instrumento que le dard respuesta a los items para los variables
establecidas. De la misma manera sera inferencial ya que se obtendra el estadistico
Rho de spearman que nos permitira saber el contraste entre las variables
cuantitativas y su nivel de significancia con el objetivo de afirmar la hipotesis nula o

alterna de nuestra investigacion.

Tabla 4

Puntuaciones de Acuerdo a la Escala Likert

ESCALA DE LIKERT

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 =Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracién propia

3.7. Aspectos éticos

Este proyecto esta enfocado en el uso responsable de los datos brindados por los
participantes encuestados de manera voluntaria tomando prioridad a que su
ideologia sea valorada y demuestren veracidad para la elaboracién del proyecto.
De tal manera se considero la utilizacion de la 7 edicion de la Norma APA (2019)
con la demostracion de las bibliografias que estan enlazadas con el proyecto de
investigacién con respecto a la variable Marketing digital y Posicionamiento.
Asimismo nuestro trabajo de investigacion fue evaluada mediante el programa
conocido como turnitin con la finalidad de evitar la similitud y plagio de otros trabajos

ya realizados alcanzando asi la veracidad y autenticidad de la investigacién que se
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expondra. Segun Daza (2019) define a “turnitin como un programa que realizara un
andlisis exhaustivo de similitud con otros trabajos que existen en la base de datos

mostrando un porcentaje de copia para lograr calidad en la investigacion” (p.90).

24



IV. RESULTADOS

ANALISIS DESCRIPTIVO E INFERENCIAL

Tabla 5:

Frecuencia de la Variable Marketing Digital Acumulada

Categoria Variable Marketing Digital

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Bajo 5 16,7 16,7 16,7
Medio 10 33,3 33,3 50,0
Alto 15 50,0 50,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

Figura 1:

Grafico de la variable Marketing digital

ACUMULADO MARKETING DIGITAL

Porcentaje

Valores

Bajo

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

Medio
ACUMULADO_MARKETING DIGITAL

Alto
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Latabla 5y figura 1, nos detallan que de la poblacidén escogida de 30 colaboradores

que laboran en una compafiia de comercializacion de maquinarias pesadas en

areas gerenciales y administrativas, el 50 % indico que el Marketing Digital tiene un

nivel alto, el 33,33% tiene un nivel medio y el 16,67% un nivel bajo. Dando como

resultado la importancia de desarrollar Marketing Digital dentro de la compaifiia y de

los beneficios que este le otorgara.

Tabla 6:

Frecuencia de la Variable Posicionamiento Acumulada

Categoria Variable Posicionamiento

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Valido Bajo 2 6,7 6,7 6,7
Medio 8 26,7 26,7 33,3
Alto 20 66,7 66,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

Figura 2: Gréfico de la variable Posicionamiento

Categoria Posicionamiento

Valores

Bajo Medio Alto

Posicionamiento

26



Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

La tabla 6 y figura 2, nos detallan que de la poblacion escogida de 30 colaboradores

que trabajan en una compafia de comercializacion de maquinarias pesadas en

areas gerenciales y administrativas, el 66,67% indico que el Posicionamiento tiene

un nivel alto, el 26,67% tiene un nivel medio y el 6,66% un nivel bajo. Dando como

resultado la importancia de posicionar a la compafiia en la mente de los usuarios.

Tabla 7:

Resultados de la V2: Dimensiéon Producto

V2:Dimension Producto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Bajo 5 16,7 16,7 16,7
Medio 9 30,0 30,0 46,7
Alto 16 53,3 53,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia
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Figura 3: Gréfico de la variable Posicionamiento-Dimension producto

Variable Posicionamiento- Dimensiéon Producto

60

Valores

Bajo Medio Alto
DIMENSION PRODUCTO

Fuente: SPSS

Elaboracion: Propia

Tabla 7 y figura 3, nos detallan que de la poblacién escogida de 30 colaboradores
que trabajan en una compafiia de comercializacibn de maquinarias pesadas en
areas gerenciales y administrativas, el 53,33% indic6 que el producto tiene un nivel
alto, 30,00% indico que tiene un nivel medio, y el 16,67% se evidencio ser bajo.

Dando como resultado la importancia de posicionar el producto dentro de la

empresa.
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Tabla 8:
Resultados de la V2: Dimension Neuromarketing

V2:Dimension Neuromarketing

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 2 6,7 6,7 6,7
Medio 5 16,7 16,7 23,3
Valido
Alto 23 76,7 76,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: SPSS
Elaboracién: Propia

Figura 4:

Gréfico V2-Dimension Neuromarketing

Variable Posicionamiento-Dimensién Neuromarketing

Valores

Bajo Medio

DIMENSION NEUROMARKETING

Fuente: SPSS
Elaboracioén: Propia

Alto
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Tabla 8 y figura 4, nos detallan que de la poblacion escogida de 30 colaboradores
que trabajan en una compafia de comercializacion de maquinarias pesadas en
areas gerenciales y administrativas, 76,67% indicé que el neuromarketing tiene un
nivel alto, 16.67% indico que tiene un nivel medio, y 6,66% se evidencio ser bajo.
Dando como resultado que el neuromarketing aporta mucho para posicionar el
producto.

Tabla 9:

Resultados de la V2: Dimension Publicidad

V2:Dimension Publicidad

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 5 16,7 16,7 16,7
_ Medio 9 30,0 30,0 46,7
Vélido
Alto 16 53,3 53,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia
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Figura 5: Gréfico V2- Dimension Publicidad

Variable Posicionamiento-Dimensién Publicidad

G0

Valores

Eajo Medio Alto
DIMENSION PUBLICIDAD

Fuente: SPSS

Elaboracion: Propia

Tabla 9 y figura 5, nos detallan que de la poblacién escogida de 30 colaboradores
que trabajan en una comparfia de comercializacion de maquinarias pesadas en
areas gerenciales y administrativas, el 53,33% indic6 que la publicidad tiene un nivel
alto, 30,00% indico que tiene un nivel medio, y 16,67% se evidencio ser bajo. Dando
como resultado que la publicidad es una herramienta directa para posicionar la
marca.

Tabla 10:
Resultados de la V2: Dimension Satisfaccion del consumidor

V2: Dimensién Satisfaccion del consumidor

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Valido Bajo 4 13,3 13,3 13,3
Medio 2 6,7 6,7 20,0
Alto 24 80,0 80,0 100,0
Total 30 100,0 100,0
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Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

Figura 6:

Grafico V2 - Dimension Satisfaccion del consumidor

Variable Posicionamiento-Dimension Satisfaccién del consumidor

Valores

Valido Bajo Vélido Medio Valido Alto
DIMENSION SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

Fuente:SPSS
Elaboracion:Propia

Tabla 10 y figura 6, nos detallan que de la poblacién escogida de 30 colaboradores
que trabajan en una compafiia de comercializacibn de maquinarias pesadas en
areas gerenciales y administrativas, el 60,00% indico que la satisfaccion del
consumidor tiene un nivel alto, 6.66% indic6é que tiene un nivel medio, y 13,33% se
evidencio ser bajo. Dando como resultado la importancia de la satisfaccion del

consumidor para posicionar a la marca.
ANALISIS DESCRIPTIVO BIVARIADO

Tabla 11:
Resultados de tablas cruzadas de las variables Marketing Digital y Posicionamiento
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Tabla cruzada Variable Marketing Digital *Variable Posicionamiento

V2:Posicionamiento Total
Bajo Medio Alto
V1: Marketing Bajo Recuento 2 3 0 5
Digital %deltotal 6,7%  10,0%  0,0%  16,7%
Medio Recuento 0 4 6 10
% del total  0,0% 13,3% 20,0%  33,3%
Alto Recuento 0 1 14 15
% del total  0,0% 3,3% 46,7% 50,0%
Total Recuento 2 8 20 30
% del total 6,7% 26,7% 66,7% 100,0%

Fuente:SPSS
Elaboracion:Propia

Figura 7:

Resultados de tablas cruzadas de las variables Marketing digital y

Posicionamiento

Grafico de barras

Recuento

Bajo Medio
Variable Marketing Digital

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia
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Tabla 11y figura 7, se puede observar que el cruce entre las dos variables Marketing

Digital y Posicionamiento se da en un nivel alto con un 46,7%.

Tabla 12:

Resultados de tablas cruzadas de la V2: Dimension Producto y variable Marketing

Digital

Tabla cruzada V2: Dimensién Producto *Variable Marketing digital

V1:Marketing digital

: : Total
Bajo Medio Alto
V2: Dimension Recuento 3 2 0 5
Bajo
Producto " 4 del total 10,0%  6,7% 0,0%  16,7%
Recuento 2 3 4 9
Medio
% del total 6,7% 10,0% 13,3% 30,0%
Recuento 0 5 11 16
Alto
% del total 0,0% 16,7% 36,7% 53,3%
Total Recuento 5 10 15 30
% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%

Fuente:SPSS
Elaboracion:Propia
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Figura 8:

Resultados de tablas cruzadas de la V2 : Dimension Producto y variable
Marketing digital

Grafico de barras

12 Variable
Marketing
digital
M Bajo
Wl Medio

M Alto

Recuento

Bajo Medio Alto

V2:Dimensidén Producto

Fuente:SPSS
Elaboracién:Propia

Tabla 12 y figura 8, se puede observar que el cruce entre la dimension Producto de
la variable Posicionamiento y la variable Marketing Digital se da en un nivel alto con

un 36,7% y con un 13,3 % en el nivel medio.

Tabla 13:
Resultados de tablas cruzadas de la V2: Dimension Neuromarketing y variable

Marketing Digital

Tabla cruzada V2:Dimensién Neuromarketing *Variable Marketing Digital
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V1:Marketing Digital Total

Bajo Medio Alto
V2:Dimension Bajo Recuento 2 0 0 2
Neuromarketing % del total  6,7% 0,0% 0,0% 6,7%
Medio Recuento 1 2 2 5
% del total  3,3% 6,7% 6,7% 16,7%
Alto Recuento 2 8 13 23
% del total 6,7% 26,7% 43,3% 76,7%
Total Recuento 5 10 15 30
% deltotal 16,7%  33,3%  50,0% 100,0%

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

Figura 9:

Resultados de tablas cruzadas de la V2: Dimension Neuromarketing y variable

Marketing digital

Grafico de barras
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Bajo Medio
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V2:Dimension Neuromarketing

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

Variable
Marketing
Digital

HEBajo
W vedio
WAl

36



Tabla 13 y figura 9, podemos observar que el cruce entre la dimension
Neuromarketing de la variable Posicionamiento y la variable Marketing Digital se da

en un nivel alto con un 43,3% y con un 13,3 % en el nivel medio.

Tabla 14:
Resultados de tablas cruzadas de la V2: Dimension Publicidad y variable Marketing

Digital

Tabla cruzada V2:Dimensién Publicidad *Variable Marketing Digital

V1:Marketing Digital Total
Bajo Medio Alto

V2:Dimension Bajo Recuento 4 1 0 5
Publicidad % del total 13,3% 3,3% 0,0% 16,7%
Medio Recuento 1 4 4 9

% del total 3,3% 13,3% 13,3% 30,0%

Alto Recuento 0 5 11 16

% del total 0,0% 16,7% 36,7% 53,3%

Total Recuento 5 10 15 30

% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%

Fuente:SPSS
Elaboracion:Propia
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Figura 10:

Resulatdos de la tablas cruzadas V2:Dimension Publicidad y variable Marketing
digital
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V2:Dimension Publicidad

Fuente:SPSS

Elaboracion:Propia

Tabla 14 y figura 10, podemos observar que el cruce entre la dimensién Publicidad
de la variable Posicionamiento y la variable Marketing Digital se da en un nivel alto

con un 36,7%, un 16,7 % en el nivel medio y con un 13,3% a nivel bajo.

Tabla 15:
Resultados de tablas cruzadas de la V2: Dimension Satisfaccion del consumidor y

variable Marketing Digital
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Tabla cruzada V2: Dimension Satisfaccion del consumidor *V1: Marketing Digital

V1:Marketing Digital Total
Bajo Medio Alto
V2: Dimensioén Bajo  Recuento 3 1 0 4
Satisfaccion del % del total  10,0% 3,3% 0,0% 13,3%
consumidor Medio Recuento 0 1 1 2

% del total 0,0% 3,3% 3,3% 6,7%

Alto Recuento 2 8 14 24
% del total 6,7% 26,7% 46,7% 80,0%

Total Recuento 5 10 15 30
% del total 16,7% 33,3% 50,0% 100,0%

Fuente:SPSS
Elaboracion:Propia
Figura 11:

Resultados de tablas cruzadas de la V2:Dimension satisfaccion del consumidor y
variable marketing digital
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Fuente:SPSS
Elaboracion:Propia
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Tabla 15y figura 11, se puede observar que el cruce entre la dimension Satisfaccién
del consumidor de la variable Posicionamiento y la variable Marketing Digital se da

en un nivel alto con un 46,7% y con un 26,7% en el nivel medio.

ANALISIS INFERENCIAL

Tabla 16:
Prueba de normalidad
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
ACUM_V1 ,136 30 ,163 ,931 30 ,052
ACUM_V2 ,210 30 ,002 ,813 30 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Fuente: SPSS
Elaboracion: Propia

Nos indica que:

Ho : Existe distribucién normal en los datos
Ha: No existe distribucion normal en los datos
Como el nivel de significancia es < 0.05,no existe distribucion normal. En estos

casos se utiliza el Rho de Spearman .

Segun Quezada (2014) define a la correlacién “como un método estadistico que
tiene como objetivo observar la intensidad de asociacion entre las variables
cuantitativas en estudio” (p.257), para ello el nivel de correlacion se da en los
distintos niveles desde el -0.01 hasta el + 1.00 rango que nos hara conocer la

relacion que se tienen.
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Tabla 17:

Rango de relacion

RANGO

RELACION

-0.91 a-1.00
-0.76 a -0.90
-0.51a-0.75
-0.11 a-0.10
-0.01a-0.10
0.00
+0.01 a +0.10
+0.11 a +0.50
+0.51 a +0.75
+0.75 a +0.90
+0.91 a +1.00

Correlacion negativa perfecta
Correlacion negativa muy fuerte
Correlacion negativa considerable
Correlacion negativa media
Correlacién negativa débil

No existe correlacion

Correlacion positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacion positiva muy fuerte

Correlacion positiva perfecta

Elaboracion:Propia

Constratacion de hipétesis general:

HO: No existe relacion positiva entre el Marketing Digital con el Posicionamiento en

una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.

Ha: Existe relacidn positiva entre el Marketing Digital con el Posicionamiento en una

empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022
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Tabla 18:
Correlacion entre Marketing digital y Posicionamiento

Correlaciones

Marketing
digital Posicionamiento
Rho de V1:Marketing Coeficiente de 1,000 ,735™
Spearman Digital correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
V2:Posiciona Coeficiente de ,735™ 1,000
miento correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Fuente:SPSS
Elaboracién:Propia

El coeficiente Rho de Spearman resultd 0,735, indicando que hay una correlacién
positiva muy alta entre Marketing digital y Posicionamiento. Siendo el valor de
probabilidad inferior (p =0,000 < 0,05) se decide rechazar la hipotesis nula y aceptar
la hipotesis alterna, es decir, el Marketing Digital se relaciona con el
Posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao
2022.

Contrastacion de hipotesis especifica 1:

HO: No existe relacion positiva entre el Marketing Digital con el Producto en una empresa

comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.

Ha: Existe relacion positiva entre el Marketing Digital con el Producto en una

empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.
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Tabla 19:
Correlacion entre Marketing digital y V2: Dimension Producto

Correlaciones

Producto Marketing

digital
Rho de V2:Dimensiéon Coeficiente de 1,000 ,646"™
Spearman Producto  correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
V1:Marketing Coeficiente de ,646™ 1,000
digital correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

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

Fuente:SPSS
Elaboracion:Propia

El coeficiente Rho de Spearman fue de 0,646; indicando que existe una correlaciéon
positiva considerable entre Marketing digital y Producto. Siendo el valor de
probabilidad inferior (p =0,000 < 0,05) se decide rechazar la hipétesis nula y aceptar
la hipétesis alterna es decir el Marketing Digital se relaciona con el Producto en una

empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.
Contrastacion de hipotesis especifica 2:

HO: No existe relacion positiva entre el Marketing Digital con el Neuromarketing en
una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.
Ha: Existe relacion positiva entre el Marketing Digital con el Neuromarketing en una

empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.
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Tabla 20:
Correlacion entre Marketing digital y V2: Dimension Neuromarketing

Correlaciones

Neuromarketing Marketing

digital
Rho de V2:Dimensi6 Coeficiente de 1,000 572"
Spearman n correlaciéon
Neuromarke Sig. (bilateral) . ,001
ting N 30 30
V1:Marketin Coeficiente de 572" 1,000
g digital correlaciéon
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30

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

Elaboracién:Propia

El coeficiente Rho de Spearman fue de 0,572; indicando que existe una correlacion
positiva considerable entre Marketing digital y Neuromarketing. Siendo el valor de
probabilidad inferior (p =0,000 < 0,05) se decide rechazar la hipétesis nula y aceptar
la hipotesis alterna es decir el Marketing Digital se relaciona con el Neuromarketing

en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022 .

Contrastacion de hipotesis especifica 3:

HO: No existe relacion positiva entre el Marketing Digital con Publicidad en una

empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.

Ha: Existe relacion positiva entre el Marketing Digital con Publicidad en una

empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.
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Tabla 21:
Correlacion entre Marketing digital y V2: Dimension Publicidad

Correlaciones

o Marketing
Publicidad o
digital
Rho de V2:Dimensio Coeficiente de 1,000 571"
Spearman n Publicidad correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,001
N 30 30
V1:Marketin Coeficiente de 571" 1,000
g digital correlacién
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente:SPSS
Elaboracién:Propia

El coeficiente Rho de Spearman es de 0,571; donde nos sefiala que existe una
correlacion positiva considerable entre Marketing digital y Publicidad. Siendo el valor
de probabilidad inferior (p =0,000 < 0,05) se decide rechazar la hipétesis nula y
aceptar la hipétesis alterna es decir el Marketing Digital se relaciona con el

Publicidad en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.

Contrastacion de hipotesis especifica 4:

HO: No existe relacion positiva entre el Marketing Digital con la satisfaccion del
consumidor en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao
2022.
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Ha: Existe relacion positiva entre el Marketing Digital con la Satisfaccion del
consumidor en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao
2022.

Tabla 22:

Correlacion entre Marketing digital y V2: Dimensién Satisfaccion del consumidor

Correlaciones

Satisfaccion Marketing

del digital
consumidor
Rho de V2: Coeficiente de 1,000 ,570
Spearman Dimension  correlacion
satisfaccion  Sig. (bilateral) . ,001
del 30 30
consumidor N
V1:Marketin Coeficiente de ,000 1,000
g digital correlaciéon
Sig. (bilateral) ,570
N 30 30

Fuente:SPSS

Elaboracion:Propia

El coeficiente Rho de Spearman resulté 0,570; indica que existe una correlacion
positiva considerable entre Marketing digital y Satisfaccion del consumidor . Siendo
el valor de probabilidad inferior (p =0,000 < 0,05) se decide rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipétesis alterna es decir el Marketing Digital se relaciona con el
Satisfaccion del consumidor en una empresa comercializadora de maquinarias

pesadas, Callao 2022 .
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V. DISCUSION

Por consiguiente , los resultados obtenidos responden a nuestro objetivo e hipotesis
general planteados logrando exponer el grado de vinculacibn que existe entre
ambas variables. Debido a que del total encuestados y sus respuestas en base a
las dos variables planteadas, se muestra un Rho de Spearman =0,735;
determinando que existe una correlacion positiva muy fuerte. De la misma manera
Selman (2017) menciona que el desarrollar Marketing digital no solo conlleva a
posicionar a la companiia, estd también ofrece otros propdsitos que se reflejan en
desarrollar una identidad de marca, fidelizar a clientes, crear relaciones de negocios

con otras compafias y de lograr una gran rentabilidad.

Por otro lado tenemos a Alarcon (2020) con los resultados que se obtuvieron en su
proyecto de investigacion, indicando la relacion positiva muy fuerte entre las
variables con Rho Spearman =0.998. Concluyendo que es de gran importancia
desarrollar un buen plan de Marketing digital con la finalidad de posicionar a la
marca dentro del mundo digital ante millones de internautas. Finalmente estos
mismos resultados se reflejan en la tesis elaborado por Huaman (2020) donde
podemos apreciar que las variables tienen una relacion correlaciéon positiva muy
fuerte con Rho de Spearman de 0,780 a un valor de significancia de 0.000.
Concluyendo que al implementar Marketing digital generaria el posicionamiento de
la compafiia obteniendo asi mayores ingresos con respectos a sus productos una

ventaja competitiva frente a la competencia directa.

Asi mismo para nuestra primera hipoétesis especifica planteada, se demostré una
relacion positiva considerable entre la variable Marketing Digital y Producto en el
posicionamiento de una compafia comercializadora de maquinarias pesada, en
base a las respuestas obtenidas de los encuestados, se asocian ambas variables
dandonos un Rho de Spearman =0.646 obteniendo un nivel de probabilidad inferior
0,05. Armstrong y Kotler (2013) indicandonos que todo producto ya sea un bien o
servicio se dara a conocer dentro del mercado objetivo respecto a las necesidades

gue cumplan para el consumidor final lo fundamental de crear el producto es que
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sea diferencial al de la competencia demuestre originalidad y logre asi ser una

posibilidad elegible por el cliente.

Dicha similitud se contrasta con los resultados obtenidos con Moreno (2021) nos
muestra en su investigacion que el marketing digital tiene una relacion positiva
considerable con el producto que ofrece la compafia Rozel con un Rho de
Spearman de 0,305; concluyendo que para alcanzar posicionar el producto en una
red digital se debe de contar con un correcto plan de Marketing digital planificando
un portal que sea atrayente para el publico con contenido Unico y original logrando
la aceptacion e interaccion del internauta. Para finalizar tenemos a Gutiérrez y
Perez (2021) donde la compafiia Integra obtiene un Rho de Spearman= 0,987
como resultado el ejecutar estrategias de marketing digital para asi mejorar el portal
web de Integra alcanzando el reconocimiento de sus servicios en sus plataformas

digitales.

Asimismo para nuestra segunda hipétesis especifica planteada,se confirmé la
existencia de relacion positiva considerable entre el Marketing digital y el
Neuromarketing en el posicionamiento de una compafiia comercializadora de
maquinarias pesadas ya que los resultados obtenidos nos da un Rho de Spearman
=0,572. Por ello tenemos a Braidot (2000) nos menciona que el Neuromarketing
es un gestor fundamental para posicionar ya nos ayudara a
observar el comportamiento que tendra los consumidores al exponer una nueva
marca o propaganda dandonos grande beneficios que se desarrollaran por medio
de reforzar la relacion de lealtad y fidelizacion con clientes potenciales
ofreciéndoles a estos usuarios la facultad de compartir las experiencias,

expectativas y opiniones del producto.

Los resultados obtenidos concuerdan con Shishido (2021) en su tesis obtuvo un
nivel de correlacion positiva baja con una correlacion de 0.371 en el neuromarketing
con el marketing digital. Concluyendo que existe una relacion entre sus variables en
estudio y determinando que el contenido visual que se difunda en sus plataformas
digitales debe de captar la atencion del internauta y que ello logre posicionarse en
la mente del consumidor.
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De la misma manera tenemos a Castro y Venancio (2021) en su investigacion nos
muestra la correlacion positiva considerable con un Rho de Spearman =0,450 entre
las variables estudiadas concluyendo asi que el neuromarketing y el marketing
digital son dos herramientas fundamentales en apoyo debido a que juntas logran

cautivar la atencion de los posibles clientes potenciales dentro del mundo digital.

Por otro lado, para nuestra tercera hipotesis especifica, se confirma la correlacion
positiva considerable entre Marketing digital con la publicidad en el posicionamiento
de una compafiia comercializadora de maquinarias pesadas, obteniendo un nivel
de Rho de Spearman=0,571. Asimismo tenemos a Trout (2018) indicando que la
publicidad es el medio esencial para la difusion del producto con la finalidad de llegar
a la meta audiencia y para lograr una buena publicidad habra herramientas que

ayudaran a la organizacion del contenido que se difundira.

El resultado concuerda con Mantilla y Tapia (2019) quien de acuerdo a la prueba de
Spearman de su investigacién el valor fue 0.462 este resultado evidencia una
relacion positiva media con marketing digital y publicidad concluyendo que una
buena publicidad online es un medio 6ptimo donde se logra tener visibilidad del
producto alcanzando a maximizar el volumen de ventas. En otra investigacion
realizada por Ponce, Palacios y Solis (2020) los resultados obtenidos mediante la
prueba de Spearman =0,991 afirmaron una relacién positiva alta concluyendo que
existe un vinculo entre publicidad y marketing digital, ya para lograr difundir estos
contenidos digitales requieren de un buen nivel de inversién en publicidad digital

este medio impulsara la notoriedad de la marca en sus plataformas digitales.

Por dltimo, tenemos a la cuarta hipotesis especifica, donde se demostré que
existe relacion positiva considerable entre el Marketing digital con la Satisfacciéon
del consumidor en el posicionamiento de una compafiia comercializadora de
maquinarias pesadas ya que el coeficiente de Rho de Spearman resulté 0,570 valor
de probabilidad inferior < 0,05. Tenemos a Armstrong y Kotler (2013) donde nos
manifiesta que mantener un buen resultado en la satisfaccion del cliente, la

plataforma digital debe de cumplir con todas las expectativas del cliente lo que
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originara mantener satisfecho al usuario volviéendose mas leales y que siempre

adquieran el producto.

Los resultados que concuerdan con la investigacion tenemos a Pinargote (2021) en
su tesis obteniendo el estadistico de Spearman donde se alcanzé un nivel de
correlacion positiva media de 0.350, concluyendo que se debe de estructura una
plataforma digital de manera facil para el internauta y lograr asi cumplir con las
expectativas del consumidor. Finalmente tenemos a Heredia (2021) donde los
resultados manifiestan la existencia de la relacion positiva moderada de las
variables, el valor obtenido es =0.450. Concluyendo que las herramientas que
ayudan al marketing digital permiten predominar todo el proceso desde el contacto
con la web, el contenido en el, la facilidad de compra que tendran los clientes y
la expectativa de compra al finalizar logrando asi construir relaciones duraderas

con los clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Constatando los resultados de la presente investigacion de los objetivos en estudio

se presentaran las siguientes conclusiones:

1. Se cumple el objetivo general planteado; determinando la relacién que existe
entre v1: marketing digital y v2: posicionamiento en una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022; los resultados
mostraron una correlacion positiva alta con un Rh Spearman 0.735 con nivel
de significancia (p 0.000 <0.05), lo que implica que desarrollar estrategias de
marketing digital nos daria grandes posibilidades de lograr un buen

posicionamiento de marca.

2. Se cumple con el primer objetivo especifico planteado; determinando la
relacion que existe entre v1: marketing digital y v2: dimension producto en
una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022; los
resultados mostraron un Rh Spearman 0,646, concluyendo que al tener un
sitio web ello les ayudaria a optimizar y hacer mas atractivo al producto para
los usuarios otorgandoles informacion precisa, Unica e inmediata cuando lo

requiera logrando asi pactar la compra con el cliente.

3. Se cumple con el segundo objetivo especifico planteado; determinando la
relacion que existe entre  vl1: marketing digital y v2: dimension
neuromarketing en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas,
Callao 2022; los resultados mostraron un Rh de 0,572 de esta manera se
concluye que implementar estrategias de marketing digital enfocadas con el
neuromarketing ayudarian a que nuestras redes sociales capten a
consumidores potenciales y que nos encontremos en un espacio dentro de

la mente de ellos.

4. Se cumple con el tercer objetivo especifico planteado; determinando la
relacion que existe entre v1: marketing digital y v2: dimension publicidad en
una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022; los
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resultados mostraron un Rh de 0,571 concluyendo asi que gestionar un
sistema de contenidos en el sitio web y los anuncios publicitarios lograrian

una mejor difusién dentro de la web estando al alcance de los internautas.

Se cumple con el cuarto objetivo especifico planteado; determinando la
relacion que existe entre vl :marketing digital y v2: dimensién satisfaccion
del consumidor en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas,
Callao 2022; los resultados mostraron un Rh de 0,570 de esta manera se
concluye que podemos fidelizar a nuestros consumidores con el marketing
digital por medio de los leads logrando asi identificar las necesidades que

busca cada uno y asi brindarles un servicio 6ptimo en nuestras plataformas.
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VI.LRECOMENDACIONES

1. Se sugiere a la empresa comercializadora de maquinarias pesadas
desarrollar un plan de Marketing digital y capacitar al personal a través de
cursos enfocados con las nuevas tendencias digitales que actualmente se
ejecutan, para asi lograr emplear estas estrategias de marketing digital de
una manera adecuada alcanzando el posicionamiento de la compafia en

este mundo digital.

2. Serecomienda que la compafiia cree un sitio web con la finalidad de plasmar
contenido original enfocados en sus productos para ello habran herramientas
gratuitas y de pago, ya que la empresa cuenta con recursos necesarios se
recomendara invertir en la plataforma Tiendanube ya que este portal es el
mas completo para crear sitios web cuenta desde una configuracion
completa, medios de pagos, envios, reportes de compras entre otras

funciones.

3. Se recomienda a la compafia , dar talleres que impartan conocimientos
sobre el content marketing y el neuromarketing ; la combinaciéon de ambos
conceptos lograria la adecuada ejecucién de marketing en sus redes
sociales 'y de esta manera alcanzar a nuestro publico objetivo

convirtiéndonos en la principal opcién de compra de sus clientes .

4. Se recomienda a la empresa realizar banners, videos publicitarios para que
estos sean difundidos por medio de Google ,Facebook y Instagram adwords
ya que son consideradas las principales fuentes para publicidad digital la
finalidad de estas plataformas son impulsar a la marca , aumentar el nimero
de seguidores en nuestras redes, promover contenido en video y atraer a

clientes potenciales.
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5. Se recomienda a la empresa comercializadora de maquinarias pesadas en
establecer encuestas de satisfaccion dirigidas al cliente después de la
compra realizada de esta manera se le otorgara al cliente una mejor
experiencia durante todo el proceso dentro de nuestro sitio web con la

finalidad de forjar una relacién duradera con sus clientes.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de variables

Variable 1: Marketing digital

la interacciéon que
tendra el usuarioy la
aceptacion por parte de
ellos”(p.5) , este es un
método distinto a lo
tradicional , las
estrategias y técnicas
son diferentes en su
empleo debido a que el
Marketing digital se
enfocan en sus 4 pilares
para ejecutar un plan de
MD vy estas se
clasifican en : flujo,
funcionalidad ,feedback,
fidelizacion.

cuestionario como
instrumento, asimismo,
se tomaran los
indicadores y
dimensiones de la
teoria principal y de las
teorias relacionadas al
tema

web

Social media

Feedback Content marketing
Estructuracién de sitio web
Tasa de recomendacion

Fidelizacion Valor de cliente

Leads

Variable Definicion conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escala de
operacional medicién
Selman (2017) nos Para descomponer la Frecuencia de pagina web
define al marketing variable se identificé las | Flujo SEO (SEARCH ENGINE
digital “como un sigui‘entes dir.nens.iones QPTIMIZATION) .
método de estrategias : Flujo , Funcionalidad, Tlem'pq de permanencia Escala de Likert
implementados en el Feedback y €N pagina
Fidelizacién; para el Landing page
) mundo _ trabajo de campo Funcionalidad Sistema de gestion de Totalmente en
Marketing tecnol6gico teniendo se aplicaré la encuesta contenidos desacuerdo=1
Digita| como objetivo como técnica, y el Disefio adaptable de sitio En desacuerdo=2

Ni acuerdo ni
desacuerdo=3
De acuerdo=4
Totalmente
deacuerdo=5

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia




Variable 2: Posicionamiento

esperado del producto
herramientas como la
publicidad , el
neuromarketing y la
satisfaccion del cliente
ayudaran a posicionar la
marca” (p.2) delo
mencionado podemos
indicar que el
posicionamiento pasa por
todo un proceso, es la
manera de como quieres
llegar a posicionar y
diferenciar el servicio o
bien en la mente de sus
clientes prospectos, lograr
gue tu empresa tenga un
lugar Unico con respecto a
la competencia.

Satisfaccion del
consumidor ; para el
trabajo de campo
se aplicara la
encuesta como
técnica, y el
cuestionario como
instrumento,
asimismo, se
tomaran los
indicadores y
dimensiones de la
teoria principal y de
las teorias
relacionadas al tema.

Promocién

Satisfaccion del
consumidor

Facilidad de compra
Expectativa de producto
Experiencia de compra

Variable Definicién conceptual Definicién Dimensiones Indicadores Escala de
operacional medicién
Ries y Trout (2018) El Para descomponer la Valor agregado
posicionamiento comienza | variable se identifico | Producto Calidad
con un producto, este las siguientes Precio
puede ser una mercancia, | dimensiones : _ Marca Escala de Likert
un servicio, una compaiiia | Producto, Neuromarketing Engagement
. . AR . Contenido visual

Posicionamiento | o una institucion y para Neur'o_marketlng, Comunicacion Totalmente en

lograr el posicionamiento Publicidad y Publicidad Captacion de clientes desacuerdo=1

En desacuerdo=2
Ni acuerdo ni
desacuerdo=3
De acuerdo=4
Totalmente de
acuerdo=5

Ordinal

Fuente: Elaboracion propia




Anexo N° 2

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CONSENTIMIENTO INFORMADO ENCUESTA

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados
son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si ( ) NO ( ) doy
mi consentimiento para continuar con la investigacion que tiene por objetivo Determinar la relacidon que existe entre Marketing Digital con el
Posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente

investigacidn se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: mbagurtos@ucvvirtual.edu.pe - @ucvvirtual.edu.pe

INSTRUCCIONES: A continuacidn, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta
que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Siempre (5) — Casi Siempre (4) — Algunas Veces (3) — Pocas Veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

DIMENSION
ES

INDICADORES

VALORES DE LA ESCALA

NUNCA

POCAS
VECES

ALGUNAS
VECES

CASI
SIEMPRE

SIEMPRE

FRECUENCIA DE SITIO WEB

Considera usted que se debe de revisar la frecuencia de visita
que tienen los usuarios en nuestras redes sociales - histograma

SEO (SEARCH ENGINE OPTIMIZATION)

FLUJO 2.

Considera usted que se debe de implementar el sistema SEO
(optimizacion para motores de busqueda) para mejorar la

visibilidad del sitio web.

TIEMPO DE PERMANENCIA EN PAGINA

Gestionar el tiempo de permanencia de nuestros visitantes en
nuestras redes sociales, identificara a los clientes potenciales

LANDING PAGE

Cuando visita nuestra pagina de inicio o landing page es de facil
acceso y encuentra facilmente lo que busca.

FUNCIONAL

SISTEMA DE GESTION DE CONTENIDOS

IDAD 5.

Obtiene informacion necesaria a través del contenido que la
empresa publica

DISENO ADAPTABLE DE WEB

Considera usted que el disefio de nuestro sitio web se adapta
en todos los medios tecnoldgicos ( Pc, celulares , iPad , Tablet,
Laptop)

SOCIAL MEDIA
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7. Considera usted que ejecutar el social media marketing es
importante para la empresa.

CONTENT MARKETING

8. Los anuncios, posts o algun contenido que da la empresa los
encuentra en todas sus redes como Facebook, Instagram o sitio
web.

FEEDBACK ESTRUCTURACION DE SITIO WEB

9. Considera usted que el disefio de nuestras redes sociales es
atractivo, de facil uso y rapido.

10. Considera usted que el disefio de la interfaz: accesibilidad,
navegacion, estructura, etc. de nuestra pagina web es la
adecuada

TASA DE RECOMENDACION

11. Con frecuencia usted comparte o recomienda los productos
que
brinda la empresa.

FIDELIZACIO VALOR DE CLIENTE
N

12. Considera usted que la empresa les brinda beneficios a sus

clientes luego de adquirir sus productos.
LEADS
13. Considera usted que la plataforma es eficaz y rapida al brindar

la informacion necesaria al usuario cuando lo solicita.




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CONSENTIMIENTO INFORMADO ENCUESTA

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Negocios Internacionales de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados
son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO ( ) doy
mi consentimiento para continuar con la investigacidn que tiene por objetivo Determinar la relacidon que existe entre Marketing Digital con el
Posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente
investigacion se publiquen a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo: mbagurtos@ucvvirtual.edu.pe - @ucvvirtual.edu.pe

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted deberd responder marcando con un aspa (x) la respuesta
que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Siempre (5) — Casi Siempre (4) — Algunas Veces (3) — Pocas Veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

VALORES DE LA ESCALA

CASI

DIMENSION NUNC | POCAS A SIEM
ES INDICADORES A VECES | VECES SIEEAP PRE
1 2 3 4 5

VALOR AGREGADO

1. Considera usted que la empresa tiene una diferencia en valor
agregado con respecto a otras.

CALIDAD

PRODUCTO [ Cumple con los estandares de calidad de los productos a ofrecer

diferenciandose de la competencia.

PRECIO

3. Considera usted que el precio que brinda la empresa es acorde
al mercado.

MARCA

4. ldentifica nuestra marca y producto en la pagina web y
Facebook

ENGAGEMENT

5. Usted considera necesario la realizacion de encuestas
NEUROMA | por medio del correo electrénico para reconocer el grado de
RKETING compromiso que tienen nuestros clientes hacia la compafiia

CONTENIDO VISUAL

6. Considera usted que la empresa brinda contenido visual en su
plataforma para lograr captar la atencién de nuestros clientes
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COMUNICACION

7. Cree usted que es necesario invertir en un asesor virtual para la
pagina web logrando reducir el tiempo de compra para el
cliente y empresa.

CAPTACION DE CLIENTE

PUBLICIDA
D 8. La empresa estudia las tendencias sociales para comprender las
necesidades y asi captar clientes
PROMOCION
9. Considera que las promociones brindadas por la compafiia son
originales y claras.
FACILIDAD DE COMPRA
10. Implementar varias modalidades de pago como transferencias
bancarias o aplicativos (yape,Plim) para la adquisicion del
producto facilitara la compra a los clientes.
SATISFACC EXPECTATIVA DE PRODUCTO
ION DEL
COSUMIDO 11.Considera usted que la empresa brinda productos innovadores y
R de calidad hacia sus clientes

EXPERIENCIA DE COMPRA

12. Al momento de adquirir el producto, la empresa hace sentir
especial y Unico al cliente logrando que quiera volver a realizar otra
compra




Anexo N° 3

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Mgtr. Salazar Lépez Yasser

I.2. Especialidad del Validador: Licenciado de Negocios Internacionales

1.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente— Universidad César Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Agurto Solis, Mayra Brigitte /Olaya Sequra, Evelyn Gissela

Il. 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 X
OBJETIVIDAD E,st.a expresado de manera coherente y X
I6gica
PERTINENCIA Responde a Iag necgqucjes internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adgcuado para v_alorar aspectos y X
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X
claridad.
SUFICIENCIA T_iene c_oherencia entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estirr]a_las estre_ttegias qut_e'responda al X
propoésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 88%

. OPINION DE APLICACION:

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

Se recomienda mejorar la consistencia de los instrumentos con la finalidad de que las conclusiones obtenidas
del cuestionario tengan un impacto directo en las variables de estudio

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 16 de Setiembre del 2022.

88 %




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL

Variable 1: Marketing Digital

Mgtr. Salazar Lopez, Yasser Jackson
41245759

TO:
Teléfono: 981075397

INSTRUMENTO SUFICIENTE MES%I'QII\CI'IA::\AN?\IIETE INSUFICIENTE
ftem 1 X
item 2 X
item 3 X
item 4 X
item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X
Iltem 11 X
item 12 X
item 13 X
Variable 2: Posicionamiento de Marca
INSTRUMENTO SUFICIENTE MES%I'I:I\(I:'IA::\AN?\IIETE INSUFICIENTE
item 1 X
item 2 X
item 3 X
item 4 X




item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X
item 11 X
item 12 X

Mgtr. Salazar Lopez, Yasser Jackson

4245759
DNI:

Teléfono: 981075397




CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Mgst.Salazar Lopez Yasser
Presente
Asunto:  VALIDACION DE INSTRUMENTOS A TRAVES DE JUICIO DE EXPERTOS.

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Negocios Internacionales de la UCV, en la sede
de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para

poder realizar el Desarrollo del Proyecto de Investigacion de 1X ciclo.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing Digital y Posicionamiento de una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao,2022” y siendo imprescindible contar con la
aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de comercio y

negocios internacionales.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

Enfoque cuantitativo:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacién de las variables

- Matriz de consistencia

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos que miden las variables y
dimensiones.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no sin

antes agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente

t‘:q_z-ﬂ‘l“"':'_'ﬁ..ﬁ__ b ]

Agurto Solis, Mayra Brigitte Olaya Segura,Evelyn Gissela

DNI: 70265654 DNI: 76698960



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. Marquez Caro,Fernando Luis
I.2. Especialidad del Validador: Dr. En Sociologia-Docente Negocios. inter
I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente— Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Agurto Solis, Mayra Brigitte /Olaya Sequra, Evelyn Gissela

ll. 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 X
OBJETIVIDAD E,st.a expresado de manera coherente y X
I6gica
PERTINENCIA Responde a Iag necgqucjes internas y X
externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adgcuado para v_alorar aspectos y X
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X
claridad.
SUFICIENCIA Tiene c_oherenma entre indicadores y las X
dimensiones.
INTENCIONAL IDAD Estirr]a_las estre_ttegias qut_e'responda al X
propoésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 85%

lIl. OPINION DE APLICACION:

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

Se recomienda mejorar la consistencia de los instrumentos con la finalidad de que las conclusiones
obtenidas del cuestionario tengan un impacto directo en las variables de estudio

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 16 de Setiembre del 2022

85 %

Dr. Marquez Caro Fernando Luis
08729589

DNI:

Teléfono:

964891990




V. PERTINENCIA DE iTEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO SUFICIENTE MES%I';’\CI;IA\!N?\IIETE INSUFICIENTE
item 1 X
item 2 X
item 3 X
item 4 X
item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X
item 11 X
item 12 X
item 13 X

Variable 2: Posicionamiento de Marca

INSTRUMENTO SUFICIENTE MES[l)Jléll\é?év'N?\éTE INSUFICIENTE
item 1 X
item 2 X
item 3 X

item 4 X




item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X
item 11 X
item 12 X

|

Cir. Margquez Caro Fermando Luis
DML 05729589

Teléfono: 9545391990




CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Dr. Marquez Caro Fernando Luis
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Negocios Internacionales de la UCV, en la sede
de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para

poder realizar el Desarrollo del Proyecto de Investigacion de IX ciclo.

El titulo del proyecto de investigacién es: “Marketing Digital y Posicionamiento de una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao,2022” y siendo imprescindible contar con la
aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de comercio y

negocios internacionales.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

Enfoque cuantitativo:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacién de las variables

- Matriz de consistencia

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos que miden las variables y
dimensiones.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no sin

antes agradecerle por la atencidn que dispense a la presente.

Atentamente

‘-‘-ﬂ;nﬁv;-_-r..ﬁ.__ ]

Agurto Solis, Mayra Brigitte Olaya Segura,Evelyn Gissela
DNI: 70265654 DNI: 76698960



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Romero Llerena Michael Alexander

1.2. Especialidad del Validador: Licenciado en Negocios Internacionales y Maestro en
Administracion de Negocios - MBA
I.3. Cargo e Institucion donde labora: Docente tiempo completo— Universidad César Vallejo

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Agurto Solis, Mayra Brigitte /Olaya Sequra, Evelyn Gissela

Il. 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 X

OBJETIVIDAD E,st.a expresado de manera coherente y X
I6gica

PERTINENCIA Responde a Ia§ necgsidq@es internas y X
externas de la investigacion

ACTUALIDAD Esta adgcuado para v_alorar aspectos y X
estrategias de las variables

ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X
claridad.

SUFICIENCIA T_iene c_oherencia entre indicadores y las X
dimensiones.

INTENCIONAL IDAD Estima las estrategias que responda al X

propésito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X
del campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X
quienes se dirige el instrumento

Considera que los items miden lo que X

METODOLOGIA ;
pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION 100%

1. OPINION DE APLICACION:

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

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos, 25 de noviembre del 2022 100%

Romero Llerena Michael Alexander

DNI: 41707169
Teléfono: 997 60 98 42



V. PERTINENCIA DE ITEM O REACTIVOS DEL INSTRUMENTO:

Variable 1: Marketing Digital

INSTRUMENTO SUFICIENTE MES%I'IQII\CI;IA\!N?\IIETE INSUFICIENTE
ftem 1 X
item 2 X
item 3 X
item 4 X
item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X
item 11 X
item 12 X
item 13 X

Variable 2: Posicionamiento de Marca

INSTRUMENTO SUFICIENTE MES?JIéII\é'IA\é\AN?\IIETE INSUFICIENTE
item 1 X
item 2 X
item 3 X

item 4 X




item 5 X
item 6 X
item 7 X
item 8 X
item 9 X
item 10 X
item 11 X
item 12 X

Michael Alexander Romero Llerena

DNI: 41707169
Teléfono: 997 60 98 42




CARTA DE PRESENTACION

Sefior: Romero Llerena Michael Alexander
Presente

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

Me es muy grato comunicarme con usted para expresarle mis saludos y, asimismo, hacer de su
conocimiento que, siendo estudiante de la escuela de Negocios Internacionales de la UCV, en la sede
de Lima Norte, requiero validar los instrumentos con los cuales recogeré la informacion necesaria para

poder realizar el Desarrollo del Proyecto de Investigacion de 1X ciclo.

El titulo del proyecto de investigacion es: “Marketing Digital y Posicionamiento de una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao,2022” y siendo imprescindible contar con la
aprobacién de docentes especializados para poder aplicar los instrumentos en mencién, he
considerado conveniente recurrir a usted, ante su connotada experiencia en tema de comercio y

negocios internacionales.
El expediente de validacion, que le hago llegar contiene lo siguiente:

Enfoque cuantitativo:

- Carta de presentacion.

- Definiciones conceptuales de las variables y dimensiones.

- Matriz de operacionalizacion de las variables

- Matriz de consistencia

- Certificado de validez de contenido de los instrumentos que miden las variables y
dimensiones.

Expresandole nuestros sentimientos de respeto y consideracion, nos despedimos de usted, no sin

antes agradecerle por la atencién que dispense a la presente.

Atentamente

t‘:q_z-ﬂ‘l“"':'_'ﬁ..ﬁ__ b ]

Agurto Solis, Mayra Brigitte Olaya Segura,Evelyn Gissela

DNI: 70265654 DNI: 76698960



Anexo 4

MATRIZ DE CONSISTENCIA

Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y Posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao,2022

Autores: Agurto Solis, Mayra Brigitte y Olaya Segura, Evelyn Gissela

Problema Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Indicadores items Escala de medicién Niveles o rango
Problema principal: ¢Cuél es Obijetivo principal: Determinar Hip6tesis general: Existe Flujo Frecuencia de pagina web 1,2,3

la relacién que existe entre el la relacion que existe entre el relacion positiva entre el SEO

marketing digital con el marketing digital con el Marketing digital con el Variable Tiempo de permanencia

posicionamiento en una posicionamiento en una Posicionamiento en una 1:Marketing Funcionalidad Social media 45,6 .

empresa comercializadora de empresa comercializadora de empresa comercializadora de Digital Content marketing Escala de Likert

maquinarias pesadas, maquinarias pesadas, Callao, maquinarias pesadas, Estructuracion de sitio web Bajo
Callao,2022? 2022 Callao,2022 Feedback Landing page 7,8,9,10 Totalmente en Medio
Problemas secundarios: Objetivos secundarios: Hip6tesis secundarias: Sistema de gestion de desacuerdo=1 Alto

¢ Cudl es la relacion que Determinar la relacién que Existe relacion positiva entre contenidos

existe entre el Marketing existe entre el Marketing el Marketing digital con el Disefio adaptable de sitio web En desacuerdo=2

Digital con el Producto en una | digital con el Producto en una | Producto en una empresa Fidelizacion Tasa de recomendacion 11,1213 Ni acuerdo ni

empresa comercializadora de empresa comercializadora de comercializadora de Valor de cliente desacuerdo=3

maquinarias pesadas, magquinarias pesadas, Callao, magquinarias pesadas, Callao Leads _

Callao,2022? 2022 2022, De acuerdo=4

¢Cudl es la relacion que Determinar la relacion que Totalmente de

existe entre el Marketing existe entre el Marketing Existe relacion positiva entre acuerdo=5

Digital con el Neuromarketing digital con el Neuromarketing el Marketing digital con el

en una empresa en una empresa Neuromarketing en una Ordinal

comercializadora de comercializadora de empresa comercializadora de

maquinarias pesadas, maquinarias pesadas, Callao, maquinarias pesadas, Callao

Callao,2022? 2022 12022. Producto Valor agregado 1,23 Bajo
¢Cudl es la relacion que Determinar la relacion que i Calidad Medio
existe entre el Marketing existe entre el Marketing Existe relacion positiva entre | Variable 2 Precio Alto
Digital con la Publicidad en digital con Publicidad en una el Marketing digital con :Posicionamiento Nueromarketing Marca 4,56 .

una empresa empresa comercializadora de Publicidad en una empresa Engagement Escala de Likert
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao, | comercializadora de Contenido visual

magquinarias pesadas, 2022 magquinarias pesadas, Callao Publicidad Comunicacion 7,89 Totalmente en

Callao,2022? Determinar la relacion que ,2022. Captacion de clientes desacuerdo=1

¢ Cudl es la relacion que existe entre el Marketing Promocion En desacuerdo=2

existe entre el Marketing digital con los Intereses del Existe relacion positiva entre Satisfaccion del Facilidad de compra 10,11,12 B

Digital con los Intereses del
consumidor en una empresa
comercializadora de
magquinarias pesadas
,Callao,2022?

consumidor en una empresa
comercializadora de
magquinarias pesadas, Callao,
2022.

el Marketing digital con los
Intereses del consumidor en
una empresa
comercializadora de
magquinarias pesadas, Callao
,2022.

consumidor

Expectativa de producto
Experiencia de compra

Ni acuerdo ni
desacuerdo=3
De acuerdo=4
Totalmente de
acuerdo=5

Ordinal




TIPO Y DISENO DE
INVESTIGACION

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INSTRUMENTOS

Enfoque: Cuantitativo

Método: Hipotético -Deductivo
Disefio: No experimental

Tipo de estudio: Aplicada

Nivel de estudio: Correlacional

Poblacién: La poblacién informante del
presente trabajo de investigacion y estudio ha
quedado definida por los 30 trabajadores de una
empresa comercializadora

Tamarfio de muestra: Muestra censal sera 30
trabajadores de una empresa comercializadora
de maquinarias pesadas

Tipo de muestreo: Censal

Variable 1: Marketing Digital

Técnicas: Encuesta

Instrumento: Cuestionario sobre marketing digital
Afio: 2022

Ambito de Aplicacion: 30 trabajadores EDUMAQ
PERU CORP

Forma de Administraciéon: Individual.

Variable 2: Posicionamiento

Técnica: Encuestas

Instrumento: Cuestionario sobre posicionamiento
ARno0:2022

Ambito de Aplicacion:30 trabajadores de EDUMAQ
PERU CORP

Forma de Administracion: Individual

ESTADISTICAS A UTILIZAR

DESCRIPTIVA:

Ingresar las respuestas del cuestionario en una
matriz de Excel que se exportara al programa
estadistico SPSS25 el cual brindara el alfa de
Cronbach que indica el grado de confiabilidad del
instrumento.

INFERENCIAL:

Se usara el estadistico Rho de spearman para
conocer la asociacion lineal de las variables
cuantitativas y nivel de significancia con el fin de
alcanzarlos objetivos y afirmar las hip6tesis nula o
alterna de la presente investigacion.

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 5
FORMATO DE AUTORIZACION DEL REPRESENTANTE LEGAL DE LA EMPRESA
“Ario del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”

Lima, 22 de abril de 2022

Sefiores
Escuela de Negocios Internacionales
Universidad César Vallejo — Campus Lima Norte

A través del presente, AGURTO ARICA, EDUARDO OSWALDO, identificado (a) con DNI
N° 25730629 representante de la empresa/institucion EDUMAQ PERU CORP con el cargo
de GERENTE GENERAL, me dirijo a su representada a fin de dar a conocer que las
siguientes personas:

a) Agurto Solis, Mayra Brigitte
b) Olaya Segura, Evelyn Gissela

Estan autorizadas para:

a. Recoger y emplear datos de nuestra organizacion a efecto de la realizacion de su
proyecto y posterior tesis titulada Marketing Digital y Posicionamiento de una empresa
comercializadora de maquinarias pesadas, Callao 2022.

Si X No

b. Publicar el nombre de nuestra organizacion en la investigacion

Si No | X

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados.

Atentamente,

AGURTO ARICA/EDUARDO OSWALDO
GERENTE GENERAL



m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Callao,2022

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion
Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y posicionamiento en una

Autor/es: Agurto Solis, Mayra Brigitte (Orcid: 0000 0002 1825 6210) y Olaya
Segura, Evelyn Gissela (Orcid: 0000 0003 2102 9454)

Especialidad del autor principal del proyecto:(para PID) Estudiantes

Escuela profesional: Negocios Internacionales

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Callao, Peru

Anexo N.°6 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISIQN DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. EI proyecto cumple con el
esquema establecido en la guia de | Cumple totalmente | ---- No cumple | -----
productos de investigacion.
La oblacion/ La ~ poblacion/
2. Establece claramente la b . participantes no
L, - participantes estan .
poblacion/participantes de la estan | -
. S claramente
investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos
. Criterios éticos
1. Establece claramente los | Los aspectos éticos '70_5 aspect(?s
- . . éticos no estan
aspectos éticos a seguir en la | estan claramente | | T 7 TTT | eeees
investigacion establecidos claramente
9 ' establecidos
2. Cuenta con documento de c N
autorizacién de la empresa o uenta con 0 cuenta con
S S documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva de |\ tioente debidamente necesario
Investigacion N° 001-2022-VI- . .
suscrito suscrito
ucv).
3. Ha incluido el item del ) )
o . . . . No ha incluido
consentimiento informado en el | Haincluido el item | ---- P
. . el item
instrumento de recojo de datos.

W
} {

S &

Mgtr. Macha Huarman Roberto
FPresidente

Dra. Ramos Farrofian Emma

Verdnica
Yocal 1

Dr.

Fernande= Bedoya

Wictor Hugo
Vvicepresidente

Mgtr. Huamani Paliza

Frank Dawvid
wYocal 2 (opcional)




&I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

MODELO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”

Estimado/a participante,

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Negocios Internacionales
de la Universidad César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de
forma confidencial y tienen finalidad netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria;
Si (x) NO () doy mi consentimiento para continuar con la investigacién que tiene por
objetivo determinar la relacién que tiene el marketing digital con el posicionamiento en una
empresa comercializadora de maquinarias pesadas, Asimismo, autorizo para que los
resultados de la presente investigacion se publiquen a través del repositorio institucional
de la Universidad César Vallejo.

Cualquier duda que les surja al contestar esta encuesta puede enviarla al correo:

administracion@edumagperu.com

._.-Hﬁ.a..'i- u

1ok i F 4 .
AGURTO ARICA/EDUARDO OSWALDO
GERENTE GENERAL
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m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo N.° 3 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“Marketing digital y Posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias
pesadas ,Callao, 2022 ”, presentado por los autores Agurto Solis, Mayra Brigitte y Olaya
Segura , Evelyn Gissela , ha sido evaluado, determinando que la continuidad del
proyecto de investigacion cuenta con un dictamen: favorable( ) observado( )
desfavorable( ).

16, de junio de 2022

\

it

|
LA

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

* Sr, Dl investigador principal.



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MAXIMO FIDEL PASACHE RAMOS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de NEGOCIOS INTERNACIONALES de la
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada:
"Marketing digital y posicionamiento en una empresa comercializadora de maquinarias
pesadas, Callao 2022", cuyos autores son AGURTO SOLIS MAYRA BRIGITTE, OLAYA
SEGURA EVELYN GISSELA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de
26.00%, 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, 07 de Noviembre del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
MAXIMO FIDEL PASACHE RAMOS Firmado electrénicamente
DNI: 07903350 por: MPASACHER el 07-
ORCID: 0000-0003-1005-0848 12-2022 11:54:23

Cddigo documento Trilce: TRI - 0437870

oo INVESTIGA
.m.' ucv






