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Resumen

Este estudio tiene como objetivo, determinar la relacion entre marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones generales SAC
distrito de los olivos 2021. La investigacion es correlacional de tipo aplicada, disefio
no experimental., se utilizo la base de datos de la compafiia llegando a la poblacion
para el estudio de 152 clientes, por ende, se utilizé la muestra censal, asi mismo la
técnica para este proyecto fue la encuesta y el instrumento utilizado es el
cuestionario.

Llegando a hallar la relacién a la primera variable en estudio marketing
digital, un 51.97% que es regular y un 47.37% es eficiente; en relacion a la segunda
variable posicionamiento de marca, que un 77.63% de clientes percibe como
regulara y un 21.05% como eficiente. Por ende, se concluye mediante los
resultados obtenidos que entre la variable marketing digital y posicionamiento de
marca, con una correlacion Rho de Spearman de 0,646, sig. 0.000 que es menor a
0.05 con lo que se aprobd la hipotesis alterna, asi mismo se define que existe

relacion positiva moderada entre las variables mencionadas.

Palabras clave: Marketing Digital, Posicionamiento, Planificacion, Social media.
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Abstract

This study is based on the investigation, if there is a relationship between the
variables digital marketing and brand positioning in the company Meza
representations general SAC district of Los Olivos 2021. The investigation is
correlational of applied type, non-experimental design. The base was used. of
company data reaching the population for the study of 152 clients, therefore, the
census sample was used, likewise the technique for this project was the survey and
the instrument used is the questionnaire.

Arriving to find the relationship to the first variable in the digital marketing study,
51.97% that is regular and 47.37% is efficient; Regarding the second variable, a
brand positioning, which 77.63% of customers perceive as regulatory and 21.05%
as efficient. Therefore, it is concluded through the results obtained that between the
variable digital marketing and the brand positioning, with the Spearman Rho
correlation of 0.646, SIG. 0.000 which is less than 0.05 with which the alternative
hypothesis was approved, likewise it is defined that there is a moderate positive

relationship between the mentioned variables.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Planning, Social media.
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|. INTRODUCCION
A continuacion, se expone la “Realidad problematica” destacando porque es
necesario la investigacion.

En la actualidad, el gran uso de elementos electronicos hace esencial que
las empresas incorporen el marketing digital, ya que puede ser utilizada para todo
tipo de negocio, ello con lleva el uso de la tecnologia para promover el realce de la
marca, también enfocandose en el intercambio, sea de productos o servicios en el
ambito web.

El marketing electrénico ha influenciado en temas de posicionamiento de la
marca, por ende los duefios de la empresa Meza Representaciones Generales
SAC, creen que la mercadotecnia digital no es un factor importante, por lo cual se
enfocan en solo vender, sin tener un claro panorama de sus potenciales clientes,
ello genera un panorama de desconocimiento a un mediano como a un largo plazo,
ya que la competitividad en esta era digital es agresiva, por ello es importante tomar
criterios adecuada de enfoques mas dinamicos, basandose en la aplicacion
prospectivas de estrategias de marketing digital.

Se refiere., Benson (2019) “El principal objetivo del vendedor no debe ser
vender, sino crear y desarrollar relaciones a largo plazo con los clientes”. Asi
mismo, se puede entender que los encargados o duefios de la compafia Meza
Representaciones Generales SAC, tienen desconocimiento de las herramientas y
el enfoque que busca el marketing electronico, en conocer las necesidades del
cliente y crear estrategias para lograr un mayor posicionamiento de la marca.

En el texto de la Camara Colombiana de comercio electrénico (2020) “[...]
“En el mundo el crecimiento de busquedas relacionadas a compras aument6 200%,
en Latinoamérica los ingresos por ventas digitales crecieron 230%”. La era digital
ha generado una diversidad de nuevas herramientas digitales, con ello también
trajo nuevos comportamientos de los clientes, variando el estilo de compra a uno
mas tecnoldgico. Por ello, observando un panorama mas ligado a ventas digitales,
se debe priorizar esta, como una revolucién empresarial, buscando la satisfaccion

del cliente, mediante el uso de las estrategias de marketing digital.



Se refiere Gonzalez, E (2019) “El comercio electrénico es adaptarse mas a
esta era online, con las herramientas que esta entrega”. El uso de estas estrategias
electronicas es algo que quiza lo utilizan mucho las grandes empresas, pero las
medianas y pequefias desconocen de esta necesidad de la mercadotecnia
electronica.

Asi también dice, la Camara Peruana de comercio electronico (2021) “El
namero de empresas peruanas que ingresaron al comercio electrénico se
cuadruplico, y al cierre del 2020, el 5% (mas de 260.000) ya vende por internet”.
Las empresas peruanas ante la reactivacion en plena pandemia, han evolucionado
digitalmente y han ingresado a este mundo electrénico, con ello han creado
estrategias que, mediante el uso de las plataformas web, han logrado vender sus
productos de forma significativa. Por lo tanto, la era digital ya llegé a Pera y es
momento de tomar decisiones que ayuden a la sostenibilidad de las compafiias,
ello se lograra adaptandose y realizando estrategias para asi lograr un
posicionamiento de los clientes en las plataformas web. En el texto de Rindfleisch
& Malter (2019) “El internet ha cambiado el modelo de negocio en el pais, por ende,
es importante saber adaptarse a tiempo para una sostenibilidad mas contundente
de las empresas a mediano y largo plazo”.

Asi mismo dice, la Camara peruana de comercio electrénico (2019) “Lima y
Callao concentran el 55% y 8% del volumen de transacciones que procesa Alignet”.
La capital del Peru, concentra la mayor parte de las ventas online, esto generalizada
a la centralizacion del pais hacia lima, ello genera ventajas que puede ser utilizada
para las empresas que estén en la capital, por ende, es esencial comprender el
mercado y el sector, con un enfoque en satisfacer al cliente digital.

Para finalizar, al considerar Lima con el crecimiento comercio electrénico
alto, las empresas no deben dejar de pasarlo, ya que la sostenibilidad de las
empresas es sacar ventajas competitivas y ello se lograra mediante una rapida
adaptacion del uso eficiente de las acciones actuales.

Por ende, se enfocard en contextualizar el marketing digital y el
posicionamiento de la marca Meza Representaciones Generales S A C Distrito De



Los Olivos 2021, para determinar la relacion de las dos variables puestas en
estudio.

El problema general en la investigacion., ¢Qué relacion existe entre
Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones
generales s a c Distrito de los olivos 20217, asi mismo los problemas especificos
fueron., (a) ¢ Qué relacidn existe entre difusion de contenidos y posicionamiento de
marca en la empresa Meza representaciones generales s a ¢ Distrito de los olivos
20217,. (b) ¢Qué relacion existe entre atraccion de clientes y posicionamiento de
marca en la empresa Meza representaciones generales s a c Distrito de los olivos
20217?,. (c) ¢ Qué relacion existe entre conversion de clientes y posicionamiento de
marca en la empresa Meza representaciones generales s a ¢ Distrito de los olivos
20217

La justificacion del estudio, se denomina tedrica, porque la investigacion en
la empresa Meza representaciones generales s a c, tiene como enfoque
proporcionar conocimientos cientificos en las variables marketing digital vy
posicionamiento de marca, que ayuden a soportar con base firme, como son las
revistas cientificas, libros, investigaciones de estudios relevantes y deméas fuentes.
Asi también, la justificacion practica esta basada en la recopilacion y evaluacion de
los gerentes del negocio, para determinar asi la probleméatica de estudio del
marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca, ello lograr que
puedan tener un mejor desempefio en su gestibn comercial. La relevancia
metodolégica de la investigacion plantea la elaboracién del instrumento de
recoleccién de datos, que permita analizar y medir las variables puestas en estudio,
determinadas previamente de fuentes como articulos cientificos, libros entre otros,
gue estén previamente actualizadas, para un mejor andlisis, teniendo validez,
confiablidad de que se pueda emplear en otras investigaciones.

La investigacion tiene como objetivo general; Determinar la relacién entre
marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones
generales s a c Distrito de los olivos 2021. Por consiguiente, los objetivos
especificos fueron., (a) determinar la relacién significativa entre difusiéon de

contenidos y posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones



generales s a c distrito de los Olivos 2021., (b) determinar la relacion significativa
entre atraccion de clientes y posicionamiento de marca en la empresa Meza
representaciones generales s a c distrito de los Olivos 2021., (c) determinar la
relacion significativa entre conversion de clientes y posicionamiento de marca en la
empresa Meza representaciones generales s a c distrito de los Olivos 2021.

Por ultimo, la hipotesis general de la investigacion fue; Existe relacion
significativa entre marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Meza
representaciones generales s a c distrito de los Olivos 2021. Asi mismo, las
hipotesis especificas fueron., (a) existe relacion significativa entre difusion de
contenidos y posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones
generales s a c distrito de los Olivos 2021., (b) existe relacion significativa entre
atraccion de clientes y posicionamiento de marca en la empresa Meza
representaciones generales s a c distrito de los Olivos 2021., (c) existe relacion
significativa entre conversion de clientes y posicionamiento de marca en la empresa

Meza representaciones generales s a c distrito de los Olivos 2021.



Il. MARCO TEORICO
A continuacion, se dara composicion de los antecedentes a nivel internacional, con
enfoques que dan relevancia para la investigacion.

Andrade et al. (2020) En su investigacion titulada “El marketing digital y su
impacto en el posicionamiento de la marca ciudad: Manta — Ecuador”. El estudio
fue de tipo inductivo completo, con soporte en (exploratoria, descriptiva,
correlacional, explicativa, bibliografica, documental y de campo), los datos
recolectados fueron a una muestra de 384, en escala de Likert; los resultados
fueron Rho de Spearman de 0,992 con 40 items para la confiabilidad; seguidamente
realizo en andlisis inferencial con un resultado de 0,993., por lo tanto, existe relacion
muy alta., asi mismo concluyo que la tecnologia ha logrado una conexion en tiempo
real, el marketing digital ha revolucionado la forma de comunicar, logrando una
mejor gestion con el cliente, ello también produjo perjuicios de competitividad ya
gue la competencia no es solo local y se ha vuelto mas internacional en solo un clic.

Campos (2017) En su investigacion titulada, “Disefio de estrategias social
media marketing para mejorar el posicionamiento de la marca Guia Riobamba, afio
2017”. La investigacion fue de tipo cuantitativo, trasversal, la muestra estuvo
correspondida por 97 encuestas realizadas, se utilizd cuestionario y encuesta,
teniendo como resultado Rho de Spearman de 0.691, por lo tanto, existe relacion
entre las Estrategias de Social Media Marketing y el posicionamiento de la marca
Guia Riobamba, afio 2017. Asi mismo concluyo, que la publicidad pagada es un
medio de llegar mayores personas, que logra mejor gestion en enfocar las
caracteristicas que esta buscando a la empresa, proyectando el posicionamiento
de marca.

Sosa (2021). En su investigacion titulado “Capacidades en Social CRM y
Desempefio de la Relacion con el Cliente: El efecto del Alineamiento Estratégico
de Social Media’. El estudio fue de tipo cuantitativo, trasversal los resultados fueron
resultados Rho de Spearman de 0,434 por lo tanto existe relacion positiva, as i
mismo concluyo que gracias a la informacién que se puede recopilar en el internet
se puede analizar mejor al consumidor y nuevos usuarios, asi también se refiere a

que el marketing ha tenido un gran impacto en las redes sociales, con la capacidad



gue las empresas tengan una interaccion instantanea con los consumidores y
usuarios.

Aguayo & Carvajal (2018) En su tesis nombrada “Disefio de Estrategias de
comunicacion para la marca Ta'Riko”. Concluyé que la mala gestion en la parte
empresarial de Ta'Riko, por la falta de interés en comunicar la imagen de la marca,
Su origen, sus precios, productos y ofertas a sus clientes, hace que la rentabilidad
se vea en declive, por ende, estrategias que se pretenden realzar son la publicidad
y la comunicacién, pretendiendo dar un enfoque renovador y asi realzar la marca.
Su método fue descriptivo- correlacional. La poblacibn muestral es de 384
personas, con una correlacion entre las variables de 0.150 dando como proporcion
positiva por los margenes adecuados.

Cueva et al. (2020) En su tesis nombrada “El marketing de influencias y su
efecto en la conducta de compra del consumidor millennial”. El estudio de disefié
transversal correlacional, asi mismo demostrado su fiabilidad calcul6 el coeficiente
alpha de Cronbach, el cual resulto 0.93, entonces el instrumento fue apto para la
aplicacion, por lo tanto, los resultados con un coeficiente de rho de Spearman de
0.582, de muestran una correlacion positiva media. En conclusién, el marketing de
influencias, es relevante para el posicionamiento de las paginas o sitios web, asi
también el marketing digital si logra una incidencia de compra en los consumidores
millennial.

A continuacion, se dard composicion de los antecedentes a nivel nacional,
con enfoques que dan relevancia para el estudio.

Medina (2020) En su tesis titulada “Marketing Digital y Decisién De Compra
De Los Clientes En La Empresa Velflo Empresarial, Rimac — 2020”. El estudio fue
de tipo cuantitativo, corte trasversal, de nivel correlacional, con un disefio no
experimental. La muestra de la investigacion fue 110 usuarios, donde los
instrumentos de la investigacion estuvieron conformados por 18 items para la
variable marketing digital, asi mismo, para la decisiéon de compra fue de 22 items.,
La confiabilidad fue analiz6 mediante el estadistico Alfa de Cronbach, teniendo
como resultado 0.877 que permite la fiabilidad del instrumento. Asi mismo se

analizé la correlacion mediante Rho de Spearman dando resultado de 0.886 que



representa una correlacion positiva muy fuerte. En conclusion, el marketing digital
es importante para una decision de compra de los clientes, ya que persuade e
involucra al usuario en la marca de los productos, llegando a una decision de
compra de los productos de la compariia mas directa.

Mezones & Neria (2020) “Marketing digital y posicionamiento de la empresa
de belleza Cyzone, Chepén — 2020” El tipo de investigacion es aplicada, con un
disefio no experimental, con una muestra de 275 ciudadanos. Los resultados
obtenidos del proyecto fueron Rho de Spearman 0,828 hallando una correlacion
positive, afirmando que existe relacion entre las variables en estudio. Asi mismo
concluyo que, al utilizar mejores estrategias digitales de marketing, creara una
mayor recordacion de la marca, logrando una mejor recordacion en la mente del
consumidor.

Yalico & Llanos (2021) En su investigacion titulado “Marketing Digital y su
Relacion con el Posicionamiento de las tiendas comerciales del grupo Llanos,
Tarapoto 2021”. El estudio es de tipo cuantitativo, basico y no experimental, con
corte trasversal correlacional., asi mismo su muestra estuvo conformada por 250
clientes de la tienda. Asi también analizo la correlacion mediante Rho de Spearman,
teniendo como resultado 0.915., asi mismo se determind que existe una correlacion
positiva perfecta. En conclusion, el marketing digital logra una eficiencia positiva en
el posicionamiento de marca, ello lograr que la empresa logre un crecimiento
sostenible, ello logrando asi un enfoque que logre sostener las acciones que se
estan utilizando en un mediano o largo plazo, para que asi la competitividad de la
compafia sea mas sostenible.

Perez y Garcia (2020) En su tesis nombrada “Influencia del Marketing Digital
en el Posicionamiento de Marca de la Empresa Inversiones Bemar’H E.I.R.L, 2020”.
El tipo de investigacién es no experimental de corte transversal. La poblacién de
estudio fue de 100 personas, se realizd6 mediante la encuesta, teniendo como
resultado Rho de Spearman r=0,742, p = 0.000; que nos refiere que hay relacion
de las variables. Asi mismo concluyo, el marketing digital, de ver ir de la mano con
las redes sociales, paginas web, entre otras plataformas, ya que ayudan a logra un

posicionamiento mas eficiente y lograr llegar a un mayor publico objetivo.



Mufioz (2021) En su investigacion titulado “Estrategias De Posicionamiento
Y La Fidelizacién Del Cliente, En La Empresa Datacel Sac, Chepén — 2021”. El
estudio es de enfoque cuantitativo, de nivel trasversal, disefio no experimental. La
poblacion de estudio fue conformada por 324 clientes. Asi también analizo la
correlacion mediante Rho de Spearman, siendo el resultado 0.910, asi mismo
determino que existe una relacion directa, con una correlacion positiva perfecta. En
conclusion, las estrategias de posicionamiento son esenciales para la empresa, que
logra una fidelizacion de los clientes alta mente positiva., asi mismo, las gestiones
de aplicar estrategias de posicionamiento deben ir asociadas al marketing, para
lograr un posicionamiento mas sostenible en el tiempo.

A continuacion, se conceptualiza la primera variable “Marketing digital” con
enfoques que enmarcan la problematica de la investigacion.

Kotler et al. (2021) define, “El marketing digital es la integracion de los
diferentes medios, aprovechando el internet, para brindar nuevas experiencias
digitales, generando asi una difusion, atraccion del usuario, para lograr gestionar
mayor interaccion”. El internet a revolucionado el modelo de comunicar, lo que era
presencial a uno mas digital, por ende, lo tradicional es un método que esta siendo
cada vez mas destituida, por que el consumidor esta actualizandose a esta nueva
era digitalizada. Asi mismo nos dice Lee (2019). “La difusién de contenidos por
plataformas virtuales, sea Facebook, wasap, Instagram, tiktok y mas, son de
importancia para las empresas”. Estos sitios virtuales ayudan a lograr visualizar la
marca como productos, para lograr atraer a todo el publico objetivo en estas
plataformas es necesito utilizar una adecuada publicidad, ello también ingresar a lo
gue los sitios web de paga, que logra asi llegar a nuestro objetivo de publico, con
una conversion mas eficiente.

Nos dice Sainz (2017) “El marketing digital conlleva a un proceso donde
predominan cuatro etapas, atraccién, conversion, creacion, fidelizacion, estos
aspectos son esenciales para crear estrategias como finalmente fidelizar mediante,
procesos de gestion empresarial’. Asi mismo nos dice Bjorn & Rosengyvist (2018)
“El marketing es un enfoque revolucionario que esta calando en las diferentes

empresas, pequeias y grandes, ya que las estrategias y herramientas logran un



mejor desempefio en la gestion comercial, logrando una mejor atraccién del usuario
asia la marca”. Es un proceso de creacion de contenidos relevantes y atractivos
para la audiencia, que logren penetrar al segmento indicado, logrando con todo ello
la fidelizacion de los clientes potencial.

Rivera (2017) Se refiere como “marketing electronico, a la diversas de
estrategias digitales, enfocando en mejorar la competitividad en las redes del
internet” asi mismo nos dice, Benson (2019) “Que los mercadd6logos deben
aprovechar el poder de las redes sociales, para promocionar sus productos con el
objetivo de crear relaciones mas duraderas con los clientes”. Las empresas deben
estar al tanto de las nuevas tendencias, que a sus clientes los genere ese deseo
de compras, ello enfocandose a tener una competitividad de mercado, ya que las
acciones deben estar enfocadas al cliente en poder satisfacer sus necesidades,
con promociones, contenidos que sean productivos y logren una percusion, asi
también un mayor posicionamiento de marca.

Davis (2017). Dice “El marketing digital se puede utilizar en diversas
empresas, pero para ello se debe tener una comprensiéon profunda del cliente como
del sector al que nos dirigimos, con ello la tecnologia nos ayudara a relacionarnos
mejor con nuestros usuarios”. asi mismo nos dice, Paliza& Alvarez (2017). “Las
estrategias como herramientas digitales son diversas y comprenden un enfoque
para cada empresa, ello logra que la participacion de cada entidad sea una
proporcién a lo que se venda”. Las acciones sea publicidad, fidelizacion, data
marketing, se debe enfocar en un segmento concreto, para lograr que las acciones
de mercadotecnia sea lo mas influyente en el segmento adecuado, por ende, cada
accion que se realice debe ir de la mano del conocimiento del publico objetivo.

Determinado la primera variable de estudio, se contextualiza la primera
dimension “Difusion de contenidos”

En cuanto a la “Difusién de contenidos” refiere, Robert (2018) “La
mercadotecnia en redes sociales ha sido es un elemento vital de los programas de
marketing y ha contribuido significativamente a una mayor profundizacion en la
comunicacién”. La comunicacion online ha sido mas asertiva que la comunicacion

offline, logrando mayor resultado con poco presupuesto y tiempo, pero la



mercadotecnia en las redes sociales, paginas web, y otras plataformas, depende
mucho de las estrategias que se proponga, que logren un rebote que sea
beneficiario para las empresas, logrando una mayor conversion de clientes
potenciales.

Rubio (2019) dice “La difusion esta asociada a las redes sociales, paginas
web, en ello existen herramientas como seo, sem, Facebook ads, google ads, que
logran alcdncense de cliente potenciales”. La necesidad de un enfoque empresarial
digital es esencial para lograr una mejor crecimiento y sostenibilidad de las acciones
que se pretenden aplicar, por lo tanto, las accionar ADS, SEO y SEM, buscan
mediante una gestion adecuada y de paga llegar a tu publico objetico, pero para
retenerlos al usuario es necesito de contendido adecuados que sean relevantes
para este segmento de clientes.

Respecto a “social media” define Parvatiyar & Sisodia (2019) “Social media
puede ser tan sencillo como publicar algunos mensajes y promociones en una
pagina de Facebook, Twitter de una marca o generar comentarios en torno a una
marca mediante videos o imagenes insertados en YouTube, Vine o Pinterest”. Son
todas las plataformas que han surgido y seguiran surgiendo a lo largo de los afos,
gue ayudan a comunicar y escuchar al usuario como son las mas usadas Facebook,
wasap, Instagram entre otros, que son importantes para conocer y dar a exponer a
los usuarios de la imagen y productos de la empresa.

Aguayo & Carvajal (2018) “La importancia de las estrategias electronicas,
son relevantes para lograr un posicionamiento mas céntricas, con ello lograr calar
de forma mas directa a un segmento con la utilizacién o implantacion del marketing
digital”. Las redes sociales y otras plataformas WEB, han logrado ser parte del dia
a dia de las personas, entender ello para las empresas es importante, ya que suman
a poder tomar decisiones mas eficientes, sea a la implementacién y una gestiéon
mas adecuada de las estrategias digitales que logren tener asi un mayor realce en
gestar nuevos Yy clientes y lograr posicionamiento de la marca en el fin global. Asi
también nos dicen, Aguilar & Arce (2017) “El marketing de contenidos es un factor

clave para cada organizacion empresarial, ya que, al desarrollar y entregar
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contenidos, segun el perfil de los clientes y seguidores de la marca, generan tréafico
y conversion del usuario productivos para las organizaciones”.

Respecto a “Seo y Sem” define, Lee (2019) “SEO, el SEM también conecta
con los mecanismos de busqueda. El Search Engine Marketing o (Marketing para
herramientas de busqueda) es un conjunto de acciones que tiene como objetivo
mejorar la visibilidad de websites en los mecanismos de busqueda”. Los
conocimientos de cémo funciona las plataformas de buscadores es importante,
para un mejor desempefio de las empresas, para visualizar mejor los conjuntos de
acciones que se pueden utilizar, por ello SEO Y SEM son acciones que proyectan
una utilizacion mejor de las acciones en los motores de busqueda, para que asi la
visualizacion de la empresa en el mundo virtual sea mas nitida, asi lograr encontrar
de forma mas rapida y visible entre las marcas competitivas.

Rubio (2019) Define que “Para un plan de marketing digital se deben incurrir
en diversidades de aspectos estratégicos SEO Y SEM, que con lleven a una
difusidn mas placentera para el cliente”. En definicién para todo ello la estrategia
gue marketing digital que se utilicen debe ser lo mas persuasiva y atrayente,
cuidando a detalle cada aspecto de la imagen de marca, asi mismo, las acciones
en posicionar de la marca en los buscadores, deben ser eficientes con los aspectos
relevantes de la empresa (palabras claves) para una rapida visualizacion en los
primeros lugares de los buscadores sea Google, Yahoo!, Bing entre otras.

En cuanto a la segunda dimension “Atraccion” se refiere, Abad& Chorres
(2020). “Las redes sociales y demas plataformas digitales deben ser o mas
atractivos y atrayentes posibles, para poder enganchar y fidelizar a los nuevos
clientes”. El engagement en el marketing es un enfoque que debe estar asociada
en las plataformas virtuales de las empresas, para lograr asi dar a conocer la marca,
productos, servicios, con el fin de vender y posteriormente fidelizar con estrategias
post venta.

Nos describe, Sainz (2017). “La finalidad de la mercadotecnia siempre ha
sido enlazar las compafiias con sus audiencias en el lugar adecuado en el momento
adecuado”. Conocer al tipo y segmento de cliente al que se esta dirigiendo debe

ser esencial para una empresa, ya que toda accion debe ir analizando a su usuario
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potencial, para conocerlo y adecuar acciones estratégicas de contenido relevantes
para este segmento de mercado a lo que se esta dirigiéndose.

Asi mismo define, Phil (2019) “En el internet se presentan multiples canales
y diferentes tipos de interaccion que permiten una comunicacion inmediata e
individualizada con los usuarios mediante uso de seos en las webs”. Las
actualizaciones y novedades en este mundo digital han cambiado la forma de
comunicarse, ya que los canales automatizaron a poder tener una comunicacién
inmediata, sin la necesidad de estar pendiente de ella. Asi también nos dice Aguilar
& Arce (2017). “los mecanismos de auto comunicacion han crecido y se han vuelto
un aliado para las empresas, en como automatizar las conversaciones en las
plataformas para lograr un mejor desempefio de las empresas”.

En sintesis, en un mundo tan digitalizado la atraccion hacia la marca es una
lucha constante, ya que actualmente la abundancia de ofertas, que hacen
complicado retener a las personas. Las acciones de marketing deben ir de la mano
en poder implementar acciones ADS para conservar al cliente, con proyecciones a
un mediano y largo plazo.

Respecto a “Facebook ADS” define Kotler et al. (2021) “Es el sistema de
pagos de Facebook, que ayuda a promocionar las paginas de los negocios, sitios,
eventos”. Las publicaciones se pueden realizar de dos tipos uno lo que se denomina
de paga, el otro de forma organica, esto depende al tipo y el enfoque que tenga la
empresa de llegar a sus clientes, lo que son de paga es una forma de segmentar y
ofrecer productos con un revote de ventas mas agresivas, que tiene como objetivo
dar a conocer la marca o producto, que le genere mediante anuncios en Facebook
ADS, proyectando un revote de ventas positivas a la inversion realizada. Facebook
ADS, son anuncios del propio Facebook, que ofrecen herramientas para generar y
promover publicaciones en paginas, que incluye un dinamismo de gestion mas
amplia. En sintesis, son plataformas de pago que ayuda a generar mas clics, y
llegara mayores prospectos de clientes.

Los accesos organicos de Facebook, son cada vez mas dificil alcanzar
resultados productivos, en ello es importante aprender a usar herramientas

Facebook ads, para alcanzar las metas deseadas por el negocio, ya que al estar
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en un mundo competitivo las acciones deben ser también productivas, que logren
la generacion de ventas potenciales para el crecimiento de la empresa, todo ello se
logra més rapido con el uso de las acciones que Facebook ads, ofrece para las
empresas, para lograr posicionar y vender de forma mas eficiente los productos,
asi mismo el enfoque revote que se debe presentar en las publicaciones deben ser
productivas para las compafias que esperan un crecimiento sostenible de ventas
por Facebook.

Respecto a “Google ADS” nos define Google ADS (2021) “Es un medio que
te ayuda a la publicidad en sus sitios web. (Programa de publicidad en linea de
google)”. Google ads, puede ayudar a lograr llegar a las personas en el momento
exacto en el que se interesan por los productos y servicios que ofrece. Google ADS
es un enfoque que ha logrado impulsar las empresas, llegando a potenciar a su
audiencia de mejor forma, con estrategias adecuadas y dirigidas a un segmento
especifico. Todo mediante las herramientas que te ofrecen este motor de busqueda
de poder redirigir a la audiencia adecuada a nuestras plataformas que mas lo
deseamos.

Google ADS, es un producto que ayuda a promocionar empresas, vender
productos o servicios, con ello aumentar el trafico de su sitio web. En lo digital estar
presente en las plataformas digitales y tener una visualizacién de busqueda mas
automatica es esencial, ya que al contar con google ADS, podemos tener nuestra
pagina web en los primeros lugares del buscador y anunciar en los diferentes
medios, para asi lograr llegar en un segmento adecuado de clientes, logrando
posicionar la marca y posteriormente lograr ventas en las plataformas que se
tuviesen.

En cuanto a la tercera dimensidn “conversion de clientes” Define Ernesto et
al. (2017) “EL buscar enganchar al cliente involucra un alto valor recursos
conectados con la hipertextualidad, la multimedialidad, la interactividad y la
actualizacion”. Asi también nos dice, Mariadoss & Echambadi (2019) “La tecnologia
ha logrado calar de forma significativa en la vida de las personas, enganchar en
ellas con publicaciones y estrategias digitales son formas de convertir a usuarios

en potenciales clientes”. La conversion de clientes es mucho mas que realizar una
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venta, se trata de un seguimiento del cliente para lograr una fidelizacion y
posicionamiento de marca.

Nos dice Phil (2019). “Las empresas tienen la necesidad de establecer
estrategias competitivas digitales, con la finalidad de hacer frente a las
adversidades con fuerzas competitivas electronicos, para lograr construir ventajas
competitivas”. Asi también nos dice Reske (2017) “El internet a cambiado el
enfoque que vemos de las ventas, lograr adecuarse a esta era digital es esencial
para el crecimiento de las empresas”. Se debe entender que ahi un mundo aparte
en las plataformas digitales, conocer, adaptarse con herramientas y enfoques
adecuadas a ello es importante, para lograr asi un crecimiento de ventas con la
conversion de clic en usuarios y potenciales clientes.

Respecto a “embudo de ventas” dice Benson (2019) “Embudo de marketing
es un factor resaltante que las empresas grandes lo estan utilizando mucho en su
modelo de negocio, logrando gestionar de forma Optima, el proceso desde la
captacion hasta la creacion de contenido para el cliente electrénico”. Asi también
se refiere Abad & Chorres (2020). “El embudo de marketing ha logrado gestionar
de forma més Optima las estrategias digitales, hasta las herramientas post ventas,
ello todo enfocandose a un mejor desempefio de la empresa en seguimientos que
logren un posicionamiento de marca eficiente”.

Respecto a “CRM” (Customer Relationship Management). Define Benson
(2019) “Es un programa, que ayuda a las organizaciones a gestionar los parametros
gue estén relacionadas con los clientes., ayuda a reunir informacion desde la
captacion de clientes, hasta el andlisis de la satisfaccion”. La base de datos es
importante para las empresas que busquen una sostenibilidad de sus clientes, ya
gue al estar en una era tan digital los comensales sean vuelto mas infiel a las
marcas, por la competitividad que se presentan en las redes sociales. La gestion
de relaciones con los clientes (CRM) Esta enfocada en registrar la informacién de
tus prospectos y potenciales clientes., Asi también se refiere Stefano (2018). “El
CRM, es recolectar datos que ayuden a un mejor seguimiento y gestion de la
empresa”. Las acciones del CRM no solo estan enfocadas a recolectar informacién

de los usuarios, si no el enfoque actual es de conocer y dar seguimiento a las
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actividades que los clientes potenciales realicen en las redes sociales para poder
asi tener informacion relevante para poder realizar acciones para lograr una mejor
fidelizacion del usuario.

Respecto a “inteligencia artificial” nos dice Kotler et al. (2021) “La inteligencia
artificia es un gran aliado para las estrategias de marketing, principalmente
orientadas a areas como son de analisis predictivos, generacion de contendidos,
relacién con los clientes, automatizacion de las redes sociales”. Asi también se
refiere Botezatu (2019) “La nueva era del marketing est& ligada a la inteligencia
artificial como soporte de una mejor productividad”. Es enfoque de andlisis de lo
gue se tendria que hacer, una mejor automatizacion de la comunicacion con los
clientes, enfoque mas productivo en la anatomia de las redes sociales, esto todo
buscando la competitividad de las empresas, pero atendiendo a las necesidades
del usuario a poder tener un entendimiento de todo esto, para una mejor
productividad de las acciones que se realicen en beneficio del cliente.

La utilizacién puede ser en diferentes aspectos técnicos e industriales, pero
también es valido para el marketing logrando optimizar, conocer a tu publico,
interactuar de forma remota, ofreciendo lo que necesita e interesa tu audiencia.
Ademas, facilita el proceso de venta, ayudando en las tareas especificas a lograr
una mejor comunicacion y recepcion de informacion en las redes del internet.

A continuacion, se conceptualiza la segunda variable “Posicionamiento de
marca” con enfoques que enmarcan la problematica de la investigacion.

Kotler & Armstrong (2018) “Define que el posicionamiento de marca es el
arreglo de una oferta de mercado para ocupar un lugar claro, distintivo, deseable,
diferente, con identidad propia que logre reconocer el usuario de forma visible”.

Jiménez (2017) “Conservar a un cliente implica diversidad de estrategias,
donde se busca que la marca representa un lugar en la mente del cliente”. Las
acciones empresariales son diversas e implican la utilizacion de una serie de
estrategias y herramientas que estan ligadas al marketing, para que asi la marca
sea diferenciada al resto, con una perspectiva Unica, llegando a que esté en la
mente del consumidor. Sumando informacion nos dice, Schnarch (2019) “Hacer

estudios de mercado permite no basarse solo en la intuicidbn o experiencia, sino
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también en hechos, datos e informacién relativamente crucial”. La investigacion de
mercado es crucial para toda empresa, que ayuda a identificar cambios como
nuevas experiencias del mercado, por eso la necesidad de realizar esta
herramienta para las empresas es crucial, ya que el panorama serd mas amplio
para realizar diferentes estrategias de marketing, para lograr un posicionamiento
de marca mas acertada.

Determinado la segunda variable de estudio, se contextualiza la primera
dimension “Identidad corporativa”.

Define Jiménez (2017) “Para un crecimiento corporativo se debe priorizar
aspectos esenciales, como es la parte de la imagen que refleja la empresa, con ello
las acciones de marketing digital deben lograr en gran parte fortalecer el valor de
marca”. Asi mismo nos dice Mufioz (2021) “Cuando una marca resalta sobre sus
demés competidoras, sea de forma tangibles o intangibles, se genera una
competitiva mejorando la identidad de las empresas, ello debe ir de la mano con
estrategias que ayuden a la permanencia de esta”. Las acciones empresariales,
deben resaltar las acciones de marketing, ya que para generar ventajas
competitivas debe ser un trabajo en equipo, con todas las areas resultantes de la
empresa.

Schnarch (2021) dice; “Para lograr resaltar entre las competencias en un
mercado tan dinamico y cambiante, es necesario tener en claro los objetivos de la
empresa, para luego realizar acciones como de marketing que resalten la imagen,
con aspectos estratégicos”. La corporacion debe enfocarse en el cliente para
buscar de una u otra forma satisfacer sus necesidades o deseos de las personas,
llegando a generar diversidad de estrategias que se diferencien del resto.

Respecto a “cultura corporativa” se refiere Tito (2019) “Es la esencia que
diferencia a cada organizacién, constituyendo el conjunto de normas, costumbres
de la empresa, valores entre otras, que comprenden en la interna de la compafia”.
Las organizaciones representa la diversidad de valores, costumbres, entre otras
gque hace la diferencia, por ende reconocer y lograr ventajas competitivas
representando una fuente de fortalecimiento en la corporacion, ayudard a una

solidez, en lainterna de la empresa, con ello lograr que los consumidores se sientan
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seguros al momento de la venta, ya que la empresa al tener un enfoque interno
mas solida se vera reflejada en sus colaboradores y sucesivamente se notara en la
percepcion de los clientes.

Rivera (2017) “La investigacion estratégica o comercial nos brinda
informacion macro, permitiendo identificar las fortalezas y debilidades de la
empresa, asi como sus amenazas Yy fortalezas” (Pag.125). las organizaciones
deben conocerse internamente como externamente, para lograr fortalecerse y tener
un trabajo en equipo, por ello para lograr un enfoque mas resaltante en posicionar
la mente se debe iniciar en la interna de la empresa, solucionando las deficiencias,
para luego poder entender las necesidades de los clientes, teniendo la fortaleza
comercial entre las competencias.

En cuanto a “Comunicacion corporativa” nos dice Arvelo (2017) “El
entendimiento y la mejora en la relacion interna de la corporacion son elementos
esenciales para lograr un buen posicionamiento en el mercado”. Las acciones de
marketing deben ir asociadas con la esencia corporativa. El cliente no solo debe
ser visto como el que consume, ya que ellos aportan valores y propuestas con sus
intervenciones y debates.

Se sefiala a continuacioén la segunda dimension “Fidelizacion” con enfoque
a la segunda variable de estudio.

Define Rivera (2017) “El cliente debe ser visto como el foco en el universo
de las empresas y centrarse en el enfoque del cliente, para poder lograr la
fidelizacion”. Comprende la realizacion de diferentes aspectos mayormente
asociadas al marketing, sea online u offline, esto para fortalecer la comunicacion
de la empresa hacia los clientes, asumiendo decisiones de acuerdo a las
necesidades de la empresa, teniendo en cuenta la fidelizacion del cliente potencial.
Los clientes fidelizados contemplan un enfoque positivo para las empresas, por eso
las marcas de las compafiias deben ser fuerte en un contexto que brinde esa
superioridad de estar comprometida con sus usuarios, para que estas se sientan
representadas, puedan realzar asi a la empresa desde sus espacios personales.

Respecto a “tasa de satisfaccion de los clientes” se refiere, Pérez & Landa

(2019) “Medir la satisfaccion en muchos casos se utiliza las encuestas o métodos
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parecidos para ver que el cliente esta satisfecho con el producto o servicio que
vendemos”. El estudio constante del mercado y las que con ello implica la
satisfaccion del cliente, lograra que la empresa sea competitiva y cambien aspectos
que los clientes les parezcan no contribuyentes, por ello las acciones de las
empresas deben ir de la mano con estudios de mercados que logren dar un
panorama mas claro al publico objetivo.

La satisfaccion del cliente muchas veces se ve reflejada en calidad, valor
marca y precio, por ello ser competitivo en estos aspectos es importante, ya que
ayuda a tener un mayor enfoque de posibilidades de que el cliente recomiende la
marca a sus amigos o allegados, por ende, siempre se debe medir la satisfaccion
del cliente, para saber en qué se puede mejorar y fortalecer aspectos negativos.
“Efectivamente las tecnologias de la busqueda y la comunicacion (tic) son
elementos que generan cambios sociales”. (Doustmohammadian & Bazhan, 2021).

En cuanto a “experiencia del cliente” nos dice Herrera, Y (2018) “La
estrategia ya no recae en ofrecer el mejor producto sino en saber engreir al
consumidor, el cual ha ido ganando poder de decisién”. Conocer lo que espera el
cliente de la marca es importante, ya que al consumidor se debe investigar y
conocer sus necesidades, deseos para asi poder engreirse, y generar atracciones
gue logren clientes mas duraderos en un mediano y largo plazo, con acciones que
den satisfacciones duraderas.

Los clientes deben estar fidelizados, para tenerlos como una fortaleza con
seguimiento de sus actitudes de compra, por eso la marca de la empresa debe ser
fuerte en un contexto que brinde esa superioridad de estar comprometida con sus
usuarios, para que estas se sientan representadas, puedan realzar asi a la empresa
desde sus espacios personales.

Se sefiala a continuacion la tercera dimension “Calidad percibida” con
enfoque a la segunda variable de estudio.

En cuanto a “Calidad percibida” nos dice Morillas et al. (2020) “La calidad
gue cree que tiene el producto, no siempre es objetiva, ya que al momento del uso
puede que cumpla o no con la satisfaccién requerida del cliente”. La calidad se

puede definir como la percepcién de los clientes hacia el producto o servicio
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brindado, por eso el seguimiento y a la mejora constante para lograr romper ese
paradigma de la expectativa esperada del cliente y logra una mejor fidelizacion por
parte de la empresa.

Es un factor que implica el trabajo conjunto de las empresas, ello conlleva a
gue las gestiones logren una diferenciacién, sea en el servicio prestado como en el
producto en si. Teniendo en cuenta el crecimiento digital se debe priorizar los
enfoques diferenciadores de la compaifiia, para lograr resaltar el producto o servicio
con eso buscar que la marca se fortalezca. La percepcion a nuestro producto o
servicio no siempre es la misma, depende de diferentes factores y contextos, por
ende, previamente se debe conocer al cliente para que asi conocer las
caracteristicas y cualidades que no rompan con sus creencias o costumbre, por ello
es importante comprender el mercado, para realizar las acciones o estrategias, que
tengan una buena percepcién en las personas.

Respecto a “Confiabilidad” se refiere, Reske (2017) “La confiabilidad se logra
gracias a la buena gestion y utilizacion de recursos de forma eficiente, para lograr
una mayor comprension del cliente y por ende una mejor estrategia de marketing”.
Satisfacer las expectativas del cliente debe ser un enfoque generalizado por las
empresas, ello se podra lograr con una buena gestion, con herramientas que den
al cliente una satisfaccion de calidad en los productos o servicios.

Yalico & Llanos (2021) “el analisis [...] de acuerdo a las necesidades y
perspectivas de la naturaleza al momento de disefiar y disponer estrategias de
acuerdo a las expectativas del consumidor’. Para lograr la confianza de las
personas, es un proceso, que con lleva la satisfaccion, buen servicio y precio
competitivo, logra realzar la calidad de la marca, teniendo en cuenta la
responsabilidad social que se maneje, que es un punto resaltante en estas épocas,
ya que los clientes se sienten mas comprometidas con las empresas que respeten
el medio ambiente, y realicen activos de solidaridad con las personas que lo
necesiten. A si mismo nos refiere, Czinkota (2019) “Se busca uniformidad,
especialmente en los elementos de naturaleza estratégica por ejemplo el de
posicionamiento, para tener un claro panorama y una insercion de forma eficiente

con el uso de herramientas del marketing digital”’. La confiabilidad de las marcas
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nace del estudio previo de las personas, seguido de los productos con las
caracteristicas y la calidad que se lo otorgue, por ello para posicionar un buen
producto debe ir de la mano con resaltar la imagen de la marca, para que asi el
cliente tenga un respaldo de confiabilidad marca y productos.

En cuanto a “valor de marca” o en inglés (el brand equity); implica
diversidades de aspectos desde la gestion del uso de marca, hasta el valor
percibido por los clientes. Nos dice, Gordon & Bruner (2019) “el brand
equity permite la creacion sostenida de valor para las marcas y las organizaciones”.
Este concepto compone diferentes aspectos desde la sostenibilidad de la marca en
el tiempo, hasta el liderazgo organizacional dirigida a una reputacién duradera; asi
mismo lo que se busca con ello es tener productos diferenciados, con la capacidad
de atraer, conectar y generar aprecio de experiencia satisfactoria del usuario.

Se sefiala a continuacion la tercera dimension “Diferenciacion” con enfoque
a la segunda variable de estudio.

La diferenciacion con lleva una serie de acciones de mejora continua, por
ende, se resalta la parte tecnoldgica e innovacion como aspectos de importancia,
ya que los productos o servicios que se brinden deben ir asociadas a las
necesidades de los clientes, por consiguiente, las acciones sean administrativas
como la parte mercadotecnia sean lo mas atractivas, buscando satisfacer sus
deseos y necesidades de los compradores. Segun Kotler & Armstrong (2018)
“Diferenciacion es la propuesta de valor, creara un enfoque diferenciado para la
empresa, por ello desarrollar un producto o servicio diferenciandose de lo comun
de las cosas, lograra que el consumidor esté dispuesto a elevar el precio”. (p.497)

Respecto a “Imagen de marca” dice Bernabel (2017) “La marca es lo que los
consumidores reconocen y asocian [...] con respecto a un producto o servicio [...]
la asociacién marca, tiene un valor”. La percepcién de las personas asi una marca,
es asociada a las generaciones de vinculos sea imagenes percibidas o experiencia
asi ella, por ello las estrategias para lograr un buen apasionamiento de marca, debe
ir de la mano con el valor que se le dé a ello. La marca debe contener diferentes
enfoques, segun el segmento elegido, ya que no siempre realzara y tendré la misma

perspectiva en segmentos diferentes, por ello buscar un color, forma, tipografia que
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represente a la corporacion es esencial, porque cada aspecto de la marca, puede
asociarse a diferentes enfoques, y lograr tener un logo, que represente a la empresa
es importante, para asi logre permanecer en la mente del consumidor.

En cuanto a “ventajas competitivas” Arvelo (2017) “Cuando una marca
resalta sobre sus demas competidoras, sea de forma tangibles o intangibles, se
genera una competitiva, que debe ir de la mano con estrategias que ayuden a la
permanencia de esta’. Las acciones empresariales, deben resaltar las acciones de
marketing, ya que para generar ventajas competitivas debe ser un trabajo en
equipo, con todas las areas resultantes de la empresa. Para lograr resaltar entre
las competencias en un mercado tan dinamico y cambiante, es necesario tener en
claro los objetivos de la empresa, para luego realizar acciones como de marketing
gue resalten la imagen, con aspectos estratégicos. La corporacion debe enfocarse
en el cliente para buscar de una u otra forma satisfacer sus necesidades o deseos
de las personas, llegando a generar diversidad de estrategias que se diferencien

del resto.
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lIl. METODOLOGIA

Hernandez et al. (2010) “La metodologia de la investigacion son etapas que
conlleva un andlisis y con ello una investigacion social y cientifica. Por ende, el
estudio correlacional, trata de determinar la relacion entre dos o mas variables en

estudio”.

3.1. Tipo y disefio de investigacion
La investigacion es de enfoque cuantitativo. Segun Hernandez et al. (2010) El
enfoque cuantitativo utiliza la recoleccion de datos como método para probar
hipotesis, en ello se basa en la medicién numérica y el analisis estadistico.

Tipo de investigacion: Aplicada

Disefio de investigacion: Investigacion correlacional, disefio no experimental,
transversal, define Hernandez et al. (2010) “Teniendo en cuenta el tiempo en que
se realiza la recoleccion de datos [...] en un tiempo Unico, por ello su finalidad es
describir y su incidencia e interrelacion de las variables en un momento dado”. El
enfoque se especificé aspectos de interés de personas, grupos, comunidades u
otros, que sean sometidas a andlisis. Asi mismo, la investigacion es de nivel
correlacional, ya que se enfoca en relacionar las variables puestas en estudio, las
cuales son analizadas.
Figura 1
El disefio de investigacion

Nota: Esta imagen fue recuperado del libro de metodologia de la investigacion
Hernandez et al. (2010).
Donde:

M : Representa la muestra considerada para el estudio.
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V1 : Representa la variable: marketing digital
V2 : Representa la variable: posicionamiento de marca

R : Representa la relacion que existe entre las variables

3.2. Variables y Operacionalizacién
A continuacion, se dara definicion conceptual y operacional de la Variable
independiente: Marketing Digital

Definicién conceptual: Kotler et al. (2021) Define, “El marketing digital es la
integracion de los diferentes medios, aprovechando el internet, para brindar nuevas
experiencias digitales, generando asi una difusién, atraccion del usuario, para
lograr gestionar mayor interaccién”.

Definicion operacional: El internet a revolucionado el modelo de comunicar,
de lo que era presencial a uno mas digital, por ende, lo tradicional es un método
gue esta siendo cada vez mas destituida, por que el consumidor esta adaptandose
a esta nueva era digitalizada. Por tanto, las dimensiones de la variable marketing
digital son: 1; Difusion de contenidos., 2; Atraccion de clientes., 3; Conversion de
clientes.

A continuacién, se da definicion conceptual y operacional de la Variable
dependiente: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual: Kotler & Armstrong (2018) “Define que el
posicionamiento de marca es el arreglo de una oferta de mercado para ocupar un
lugar claro, distintivo, deseable, diferente, con identidad propia que logre reconocer
el usuario de forma visible”.

Definicion operacional: El posicionamiento de marca es un proceso que con
lleva a las empresas analizar e investigar a grupos de individuos, para reconocer
rasgos como patrones que ayuden a realizar estrategias, que con lleven a la
comprension y lealtad asia la marca. Por tanto, las dimensiones de la variable
posicionamiento de marca son: 1; Identidad corporativa., 2; Fidelizacion., 3; Calidad
percibida., 4; Diferenciacion.

Escala de medicién

Ordinal
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3.3. Poblacion muestra, muestreo, unidad de anélisis

Poblacion: Segun Hernandez et al. (2014) Indica que, el enfoque de investigacion
debe estar constituido por personas con elementos y caracteristicas similares, que
deben ser previamente analizadas y estudiadas por el investigador.

Criterios de inclusién: Hombre y mujeres, predominando personas en el
sector construccion, con un rango de edad entre los 18 hasta los 65 afios de edad,
con nivel socioeconémico b, c, d.

Criterios de exclusién: Personas con una edad menor a los 18 afios y
también Hombre y mujeres mayores de 65 afios.

Por ello, la poblacién de este estudio esta conformada por 152 clientes
recurrentes, entre masculinos y femeninos, con un rango de edad de 18 hasta los
65 afos de edad. La unidad de andlisis: clientes de la empresa Meza
representaciones generales S A C.

Muestra: La muestra que se utilizo es la censal, ya que es aquella donde
toda la poblacidn es consideradas muestras.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

Segun Hernandez et al. (2014) “la técnica de encuesta es un instrumento de
recoleccién de datos, la cual representa la recopilacion de conceptos o variables
gue tengan que ver con el proyecto investigado, para finalmente trasladar a una
base de datos para un adecuado estudio”.

Por ello, la técnica que se utilizd es la encuesta y el instrumento de
recoleccién de datos el cuestionario para ambas variables de estudio. Por lo tanto,
para la primera variable de marketing digital, el cuestionario estuvo conformada por
14 preguntas, para la variable dependiente posicionamiento de marca este
cuestionario estuvo conformada por 12 preguntas. Asi mismo, ambas variables
tienen la escala de Likert.

Validez: Segun Hernandez et al. (2014) Define, que fundamental recurrir a
expertos(as) en la materia de estudio, que conozcan sobre el tema, validando asi
el cuestionario, asi mismo es determinante realizar una prueba piloto, para probar
el instrumento, de ser oportunas realizar las correcciones correspondientes, para

asi dar inicio al trabajo de campo.
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Por lo tanto, en esta investigacion realizada, el instrumento de estudio fue
inspeccionada por tres expertos en la materia de marketing, con grados de maestria
y doctorado paulatinamente, quienes dieron su aprobacion sobre el cuestionario
realizado. Por ende, los instrumentos fueron validados por los siguientes
profesionales de la materia.

Tabla 1
Validadores cuestionarios de Marketing digital y Posicionamiento

Apellidos y Nombres Marketing digital Posicionamiento

Vilchez Vera, Segundo Alonso  Aplicable después de  Aplicable después de

mejora mejora
Aquiles Antonio Pefia Cerna Aplicable Aplicable
Roger Baltodano Valdivia Aplicable Aplicable

Fuente: Elaboracion propia

La investigacion se utilizé el cuestionario que se sometio al juicio para la
validacién, quienes verificaron que los instrumento, indicadores sean coherentes y
tengan relacion a las variables puestas a estudio. Lo define Aiken (1985) “La V de
Aiken es un coeficiente que permite cuantificar la relevancia de los items respecto
a un dominio de contenido a partir de las valoraciones de N jueces”. También se
refiere asi, Urosa (2003) “Con valores de V Aiken como V= 0.70 o mas son
adecuados”. Lo que al ser analizado los datos y observaciones dado por los
expertos se promediaron con los resultados de 0.89 que representa el 38%., 0.78
que representa el 7% y 1 que representa 55% de concordancia entre los
validadores, lo que representa que, si es apto el instrumento para ser aplicado, ya
gue las calificaciones de todos los items son mayores a 0.70, luego de ser
analizadas se concluye que el instrumento es apto para la investigacion.

Confiabilidad: Confiabilidad del instrumento de medicion es el porcentaje o
grado del resultado producen coherencia y consistencia en lo que se enfoque a
medir.

Este proyecto utilizo el Alfa de Cronbach que nos ayuda a medir la
confiabilidad del instrumento, los datos se obtuvieron a través del procesamiento

por el programa de SPSS.
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Fiabilidad de la variable Marketing digital:
Tabla 2
Estadistica fiabilidad marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos
, 7194 14
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
La confiabilidad con 14 items del instrumento, arroja 0.794. con ello se puede

decir que el instrumento es confiable, estuvo compuesta por 152 personas, asi
mismo la informacion fue realizada por el programa IBM SPSS 22, que por medio
de ello se obtuvo el Alpha de Cronbach.

Fiabilidad de la variable Posicionamiento de marca:

Tabla 3

Estadistica fiabilidad posicionamiento de marca.

Alfa de Cronbach N de elementos
737 12
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

La confiabilidad con 12 items del instrumento, arroja 0.737. con ello se puede

decir que el instrumento es confiable, estuvo compuesta por 152 personas, asi
mismo la informacién fue realizada por el programa IBM SPSS 22, que por medio
de ello se obtuvo el Alpha de Cronbach.
3.5. Procedimientos
Primero: Para la elaboracion del proyecto se conversé con los directivos de la
empresa, donde se explicé el proposito de la investigacion y los beneficios que el
proyecto les traeria. Aceptado los permisos por parte de la empresa Meza
representaciones generales para realizar el estudio se procedio a la elaboracion del
proyecto.

Segundo: El procedimiento inicial fue la revision de la literatura de fuentes
veridicas para las variables, marketing digital y posicionamiento de marca, para
luego realizar la introduccién, seguido del marco teérico, también la metodologia.

Asi mismo se elaboré el instrumento para recopilar informaciéon mediante
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encuestas, estas fueron validadas y aceptadas por expertos calificados en la
meteria.

Tercero: Las encuestas se realizaron por dos vias, lo que es web, fueron 100
datos recopilados en https://forms.gle/Li7bwllvg7mwFw2N6 en el mes de octubre del 15
al 25; el segundo método para la recoleccion de datos fue hecha en campo,
recolectando 52 datos, del 24 de octubre hasta 04 de noviembre.

Cuarto: Obtenido los datos se paso a tabular en Microsoft Excel, donde se
realizé la sumatoria de variables, dimensiones e indicadoras, seguidamente se
paso al programa SPPS V 25, donde analizamos la fiabilidad de las variables, luego
se analizo el coeficiente de Spearman, que nos sirvieron para comprobar las
hipétesis, las cuales fueron representadas por figuras y tablas.

3.6. Método de andlisis de datos

El proceso y andlisis de datos, fue correlacional a través de la utilizacion de
estadistico SPSS y Microsoft Excel. Asi mismo en la estadistica inferencial se utilizé
el coeficiente de correlacion de Rho Spearman, esto fue debido a la prueba de
normalidad. La prueba de normalidad que se utilizo es Kolmogorov-Smirnov, debido
a que los elementos de la muestra son mayores a 50. Para la presentacion se
utilizaron tablas de frecuencias y gréaficos de barras.

3.7. Aspectos éticos

Para que esta investigacion sea fiable debe estar sustentado con los
principios de ética profesional que son una serie de criterios que nos ayuda a ser
sustentado, por ende, la investigacion tiene como aspectos éticos a los siguientes
aspectos.

Primero (libertad): Esta investigacion tiene como aspecto de desarrollarse de
forma libre e independiente, de manera que estan ajenas a intereses econémicas,
politicas, religiosas, o de otros tipos.

Segundo (Respeto de la propiedad intelectual): La indagacién y recopilacion
de datos y uso de softwares de la investigacidon estan respetando los derechos de
propiedad intelectual, con ello evitar asi plagios de las investigaciones de autores.

Tercero (Responsabilidad): Toda responsabilidad y consecuencia lo asume

el autor de esta investigacion.
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Cuarto (Transparencia): La presente tesis se pone a disposicion de tal modo
gue puede ser divulgada.

La presente investigacion esti realizada de manera auténtica con la
finalidad de que sirva de que sirva para nuevos estudios llegando a la original por
el investigador, a su vez esta redactada en cumplimiento a la ética profesional del

individuo en mencion.
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IV. RESULTADOS

4.1 Anélisis descriptivo:

Descripcion de la variable independiente marketing digital:
Tabla 4

Descripcion (variable marketing digital)

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido Ineficiente 1 4 7 7
Regular 79 28,4 52,0 52,6
Eficiente 72 25,9 47,4 100,0
Total 152 54,7 100,0

Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Figura 2
Grafico de barras marketing digital
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacién recopilada en el IBM SPSS 22, podemos
observar en la tabla 9 y figura 1, que el 52.97% de los encuestados percibe que el
marketing digital en la empresa “Meza representaciones generales” es regular, y el
47.37% de encuestados refiere que él las acciones de marketing digital son
eficientes. Asi mismo podemos decir que las gestiones por parte de la empresa
“Meza representaciones generales” son adecuadas, pero falta mas enfoque para

llegar a ser alta mente competitivos.
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Descripcion de la dimension difusion de contenidos, relacionada a la variable

marketing digital:

Tabla 5
Descripcion (difusién de contenidos)
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Ineficiente 13 4,7 4,7 4,7
Regular 140 50,4 50,4 55,0
Eficiente 125 45,0 45,0 100,0
Total 278 100,0 100,0
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
Figura 3
Gréfico de barras, difusion de contenidos
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacién recopilada en el IBM SPSS 22, podemos

observar en la tabla 10 y figura 2, que el 50.36% de los encuestados percibe que

difusién de contenidos “Meza representaciones generales” es regular, y el 44.96%

de encuestados refiere que él las acciones de marketing digital son eficientes. Asi

mismo podemos decir que las gestiones por parte de la empresa “Meza

representaciones generales” en difusion de contenidos son positivas, pero debe ir

mejorando para lograr una mejor eficiencia.
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Descripcion de la dimensién atraccidon de clientes, relacionada a la variable
marketing digital:
Tabla 6

Descripcion de atraccion de clientes

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valido Ineficiente 42 15,1 15,1 15,1

Regular 183 65,8 65,8 80,9
Eficiente 53 19,1 19,1 100,0
Total 278 100,0 100,0

Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Figura 4

Gréfico de barras, atraccion de clientes
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacién recopilada en el IBM SPSS 22, podemos
observar en la tabla 11 y figura 3, que el 65.83% de los encuestados percibe que la
atraccion de clientes en la empresa “Meza representaciones generales” es regular,
y el 19,06% de encuestados refiere que él las acciones de atraccion de clientes son
eficientes. Asi mismo podemos decir que las gestiones por parte de la empresa
“Meza representaciones generales” son regulares no logrando la eficiencia en

atraccion de clientes.

31



Descripcion de la dimension conversion de clientes, relacionada a la variable
marketing digital:
Tabla 7

Descripcién de atraccion de clientes

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Regular 36 12,9 23,7 23,7
Eficiente 116 41,7 76,3 100,0
Total 152 54,7 100,0
Perdidos Sistema 126 45,3
Total 278 100,0
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
Figura 5
Gréfico de barras, conversion de clientes
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacion recopilada en el IBM SPSS 22, podemos
observar en la tabla 12 y figura 4, que el 76.32% de los encuestados percibe que la
conversion de clientes en la empresa “Meza representaciones generales” es
eficiente, y el 23.68% de encuestados refiere que él las acciones de la conversion
de clientes son regulares. Asi mismo podemos decir que las gestiones por parte de

la empresa “Meza representaciones generales” son altamente adecuadas, ya que
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logran una eficiente considerable, esto infiere a que el modelo de conversiéon de

clientes de la empresa esta dando resultados 6ptimos y seguir con este enfoque es

lo adecuado.

Descripcion de la variable dependiente posicionamiento de marca:

Tabla 8

Descripcion de posicionamiento de marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Ineficiente 2 7 1,3 1,3
Regular 118 42,4 77,6 78,9
Eficiente 32 11,5 21,1 100,0
Total 152 54,7 100,0
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
Figura 6
Grafico de barras posicionamiento de marca
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacion recopilada en el IBM SPSS 22, se observa

en la tabla 13 y figura 5, que el 77.63% de los encuestados percibe que el

posicionamiento de marca en la empresa “Meza representaciones generales” es

regular, y el 21.05% de encuestados refiere que €l posicionamiento de marca es
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percibida eficiente. Asi mismo podemos decir que las gestiones por parte de la
empresa “Meza representaciones generales” son aceptables, pero falta enfoques
gue ayuden a llegar eficiencia.

Descripcién de la dimension identidad corporativa, relacionada a la variable
posicionamiento de marca:
Tabla 9
Descripcion de identidad corporativa

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Ineficiente 38 13,7 25,0 25,0
Regular 114 41,0 75,0 100,0
Total 152 54,7 100,0
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Figura 7
Grafico de barras identidad corporativa
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacion recopilada en el IBM SPSS 22, se observa
en la tabla 14 y figura 6, que el 75% de los encuestados percibe que la identidad
corporativa en la empresa “Meza representaciones generales” es regular, y el 25%

de encuestados refiere que €l identidad corporativa es percibida ineficiente. Se
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aduce asi, que la identidad corporativa de la empresa tiene negatividad leve, que

no ayuda a la empresa a lograr un crecimiento en mejorar la gestion en identidad

corporativa.
Descripcién de la dimension fidelizacién, relacionada a la variable
posicionamiento de marca:
Tabla 10
Descripcién de fidelizacién
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Ineficiente 34 12,2 22,4 22,4
Regular 118 42,4 77,6 100,0
Total 152 54,7 100,0
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
Figura 8

Gréafico de barras de fidelizacion
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Interpretacion: De la informacion recopilada en el IBM SPSS 22, se observa

en latabla 15y figura 7, que el 77.63% de los encuestados percibe que fidelizacion

en la empresa “Meza representaciones generales” es regular, y el 22.37% de

encuestados refiere que la fidelizacion es percibida ineficiente. Se aduce entonces,
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gue la ineficacia por parte de la empresa es negativa leve, esto puede generar
pérdida de clientes potenciales, esto debido a una mala gestion para fidelizar a los
usuarios.

Descripcién de la dimension fidelizacién, relacionada a la variable
posicionamiento de marca:
Tabla 11
Descripcion de calidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Vélido Ineficiente 37 13,3 243 243
Regular 115 41,4 75,7 100,0
Total 152 54,7 100,0
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
Figura 9
Grafico de barras de calidad
Calidad
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacion recopilada en el IBM SPSS 22, se observa
en la tabla 16 y figura 8, que el 75.66% de los encuestados percibe que la calidad
en la empresa “Meza representaciones generales” es regular, y el 24.34% refiere
que es percibida ineficiente. Con estos datos podemos decir que la empresa no ha

logrado calar en lograr una mejor calidad, ello reflejada que la ineficacia por parte

36



de la empresa es negativa leve, asi que para la compafiia es un factor importante
a mejorar, para lograr un crecimiento sostenible en el tiempo.
Descripcion de la dimension diferenciacion, relacionada a la variable

posicionamiento de marca:

Tabla 12

Descripcién de diferenciacion

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Ineficiente 29 10,4 19,1 19,1
Regular 123 44,2 80,9 100,0
Total 152 54,7 100,0
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Figura 10

Gréafico de barras de diferenciacion
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Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la informacién recopilada en el IBM SPSS 22, se observa
en la tabla 17 y figura 9, que el 80.92% de los encuestados percibe que la
diferenciacion en la empresa “Meza representaciones generales” es regular, y el

19.08% refiere que es percibida ineficiente. Con estos datos podemos decir que la
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empresa no ha logrado diferenciarse de la competencia, ya que la ineficacia de la
empresa es negativa alta, por ende, se debe mejorar para logra mejorar
competitividad y lograr mejorar la marca, como el servicio que se presta.
4.2 Prueba de Normalidad

Para determinarla correlacion y poder asi contrastar la hipotesis, se uso el
programa SPSS v 25, con ello se aplico el criterio de normalidad. Asi mismo, se
uso la prueba de Kolmogorov-Smirnova, debido a que la investigacion fue aplicada
a mas de 50 clientes de la empresa.
Prueba normalidad referente a las variables marketing digital y posicionamiento de
marca:
Ho: Los datos de la variable marketing digital cumplen normalidad
H1: Los datos de la variable marketing digital no cumplen normalidad
Nivel de significancia a=5%
Tabla 13

Pruebas normalidad marketing digital y posicionamiento de marca.

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
marketing digital ,068 152 ,079
posicionamiento ,162 152 ,000

de marca

a. Correccioén de significacion de Lilliefors
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
Interpretacion: Con los datos que se obtuvo se acepta la hipétesis nula, ya que
se obtuvo 0.079> 0.05.

En la tabla N 5, se infiere de los resultados obtenidos de la prueba de
normalidad de las variables, se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnova ya que
la muestra fue mas de 50 usuarios, después de analizar los resultados de marketing
digital fueron 0,079 por lo que es mayor a 0.005, con ello se aduce que hay
distribucion normal. En conclusion, los datos de la variable marketing digital tienen

normalidad.
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Asi mismo, En la tabla N 5, después de analizar los resultados de
posicionamiento de marca que fueron de 0.000 por lo que es menor a 0.005, con
ello se aduce que no hay distribucion normal. En conclusion, los datos de la variable
posicionamiento de marca no tienen normalidad.

Prueba normalidad referente a las dimensiones de la variable marketing
digital:

Ho: Los datos en las dimensiones de marketing digital cumplen normalidad
H1: Los datos en las dimensiones de marketing digital no cumplen normalidad
Nivel de significancia a=5%

Tabla 14

Pruebas Normalidad en las dimensiones de marketing digital

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico gl Sig.
Difusion de ,175 152 ,000
contenidos
Atraccion de ,107 152 ,000
clientes
Conversion de ,134 152 ,000
clientes

a. Correccioén de significacion de Lilliefors
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22
Interpretacion: Con los datos que se obtuvo se acepta la hipotesis alterna, ya
gue se obtuvo 0.000<0.05.

En la tabla N 6, se infiere de los resultados obtenidos de la prueba de
normalidad de las variables, se utilizé la prueba de Kolmogorov-Smirnova ya que
la muestra fue mas de 50 usuarios, después de analizar los resultados fueron de
,000 por lo que es menor a 0.005, con ello se aduce que hay no hay distribuciéon
normal. En conclusién, los datos de las dimensiones de marketing digital no tienen
normalidad.

En conclusién, al analizar y observar los resultados, el posicionamiento de

marca y las dimensiones de marketing digital no cumplen normalidad, también al

39



ver que las variables son de tipo cualitativas, se utilizara el Rho de Spearman para
determinar las hipétesis planteadas.
4.3 Analisis inferencial
Hipotesis General del estudio, entre marketing digital y posicionamiento de

marca:
Ho: No Existe relacion significativa entre marketing digital y posicionamiento de
marca en la empresa meza representaciones generales s a c distrito de los olivos
2021.
Hi: Existe relacion significativa entre marketing digital y posicionamiento de marca
en la empresa Meza representaciones generales s a c distrito de los olivos 2021.
Nivel de significancia a=5%

Regla de decision p-valor < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, se acepta la
hipotesis alterna, sig. 0.000 < 0.05.
Tabla 15

Correlaciones (Hipotesis general)

marketing  posicionamiento de

digital marca
Rho de marketing digital Coeficiente de 1,000 ,646"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ) ,000
N 152 152
posicionamiento Coeficiente de ,646" 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 152 152

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la tabla n 15, dado los resultados del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.646, con esto se evidencia que existe una
relacion positiva moderada, asi mismo la significancia dio un valor de 0,000 que es
un valor menor a 0.05 con ello, se acepta la hipotesis alterna planteada y se
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rechazala hipétesis nula. Se concluye asi, que existe relacién positiva moderada
entre marketing digital y posicionamiento de marca.

Primera hipdtesis especifica del estudio, entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca:
H1: Existe relacion significativa entre difusién de contenidos y posicionamiento de
marca en la empresa meza representaciones generales s a c distrito de los olivos
2021.

HO: No existe relacion significativa entre difusién de contenidos y posicionamiento
de marca en la empresa meza representaciones generales s a c distrito de los
olivos 2021

Regla de decisién p-valor < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, se acepta la
hipotesis alterna, sig. 0.000 < 0.05.
Tabla 16
Correlaciones (Hipotesis especifica entre posicionamiento de marca y difusion de

contenidos)

posicionamiento Difusién de

de marca contenidos
Rho de posicionamiento Coeficiente de 1,000 ,525
Spearman de marca correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 152 152
Difusion de Coeficiente de ,525 1,000
contenidos correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 152 278

. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la tabla n 16, dado los resultados del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.525, con esto se evidencia que existe una
relacion positiva moderada, asi mismo la significancia dio un valor de 0,000 que es

un valor menor a 0.05 con ello, se acepta la hipotesis alterna planteada y se
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rechazala hipétesis nula. Se concluye asi, que existe relacién positiva moderada
entre posicionamiento de marca y difusion de contenidos.

Segunda hipoétesis especifica del estudio, entre atraccién de clientes y
posicionamiento de marca:
H1: existe relacion significativa entre atraccidén de clientes y posicionamiento de
marca en la empresa meza representaciones generales s a c distrito de los olivos
2021

HO: No existe relacion significativa entre atraccion de clientes y posicionamiento de
marca en la empresa meza representaciones generales s a c distrito de los olivos
2021

Regla de decisién p-valor < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, se acepta la
hipotesis alterna, sig. 0.000 < 0.05.
Tabla 17

Correlaciones (Hipotesis especifica atraccion de clientes y posicionamiento de

marca)
posicionamiento Atraccion
de marca de clientes
Rho de posicionamiento  Coeficiente de 1,000 ,410
Spearman de marca correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 152 152
Atraccion de Coeficiente de ,410 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 152 278

. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la tabla n 17, dado los resultados del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.410, con esto se evidencia que existe una
relacion positiva moderada, asi mismo la significancia dio un valor de 0,000 que es
un valor menor a 0.05 con ello, se acepta la hipétesis alterna planteada y se
rechazala hipétesis nula. Se concluye asi, que existe relacion positiva moderada

entre posicionamiento de marca y atraccion de clientes.
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Tercera hipdtesis especifica del estudio, entre conversién de clientes y

posicionamiento de marca:
H1: Existe relacidn significativa entre conversion de clientes y posicionamiento de
marca en la empresa meza representaciones generales s a c distrito de los olivos
2021
HO: No existe relacion significativa entre conversion de clientes y posicionamiento
de marca en la empresa meza representaciones generales s a c distrito de los
olivos 2021

Regla de decision p-valor < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, se acepta la

hipotesis alterna, sig. 0.000 < 0.05.

Tabla 18
Correlaciones (Hipotesis especifica, conversion de clientes y posicionamiento de
marca)
Posicionamiento  Conversion
de marca de clientes
Rho de posicionamiento  Coeficiente de 1,000 577"
Spearman de marca correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 152 152
Conversién de Coeficiente de 577" 1,000
clientes correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 152 152

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Fuente: Base de datos IBM SPSS 22

Interpretacion: De la tabla n 18, dado los resultados del coeficiente de
correlacion Rho de Spearman de 0.577, con esto se evidencia que existe una
relacion positiva moderada, asi mismo la significancia dio un valor de 0,000 que es
un valor menor a 0.05 con ello, se acepta la hipotesis alterna planteada y se
rechazala hipétesis nula. Se concluye asi, que existe relacién positiva moderada

entre posicionamiento de marca y conversion de clientes.
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V. DISCUSION

El proyecto permite determinar los niveles de relacion entre marketing digital y el
posicionamiento de la marca Meza Representaciones Generales S A C Distrito De
Los Olivos 2021; asi mismo, mediante los datos analizados y procesados por el
programa SPSS v25.

Hipotesis general: Los resultados obtenidos del estudio, se determinaron
los siguiente: Se acepta la hipo6tesis general planteada, teniendo como resultado
una relacion positiva de Rho de Spearman con un valor de 0, 646 y sig 0.000 entre
marketing digital y posicionamiento de marca Meza Representaciones Generales S
A C Distrito De Los Olivos 2021, en el cual un 51.97% de los usuarios encuestados
manifestaron que las acciones de la compafia son regulares., asi mismo a la
segunda variable la cual dio un resultado de 77.63% indico que el posicionamiento
de marca es regular.

Asi también los resultados del estudio de Andrade, J., Molina, D & Cedefio,
V (2020) se asemejan en su investigacion, los datos recolectados fueron a una
muestra de 384, el resultado Rho de Spearman fue de 0,992 con 40 items; por lo
tanto, existe una relacion positiva perfecta., concluyendo que si existe relacion entre
marketing y posicionamiento de marca. Por consiguiente, la investigacion de
Mezones, k y Neria, L (2020) también se asemeja con una muestra de 275
ciudadanos. Los resultados obtenidos del estudio fueron Rho de Spearman 0,828
hallando una correlacién positiva., concluyendo que el marketing digital y el
posicionamiento de marca si se relacionan.

Finalmente, hay también semejanza en su estudio de investigacion de Ya
lico, A & Llanos, M (2021)., asi mismo su muestra estuvo conformada por 250
clientes de la tienda. Asi también analizo la correlacion mediante Rho de Spearman,
teniendo como resultado 0.915., asi también se determiné que existe una
correlacion positiva perfecta., por ultimo, el marketing digital y el posicionamiento de
marca si se relacionan, por ello, las direcciones de las empresas deben ir enfocadas
a un manejo de sus clientes, asi mismo la fidelizacién de estas., el internet y las
redes sociales han logrado llegar de mejor forma a los clientes y usuarios, pero ello

debe ir de la mano con elementos de marketing digital que logren un
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posicionamiento mas eficiente, para una mayor sostenibilidad de relacién de
empresa a cliente.

Primera hipodtesis especifica: En relacién de los datos obtenidas en la
investigacioén, la cual mediante los resultados se pudo deliberar que existe relacion
significativa entre difusion de contenidos y posicionamiento de marca en la empresa
Meza representaciones generales s a c Distrito de los olivos 2021, el resultado de
Rho de Spearman dio un valor de 0, 525 y sig 0.000 en el cual un 61.47% de
encuestados sostuvieron que la difusion de contenidos de la empresa es eficiente.
Asi mismo, los resultados obtenidos se asemejan con los obtenidos por Perez, Ny
Garcia, M (2020)., Teniendo como resultado Rho de Spearman r=0,742, p = 0.000;
gue nos refiere que hay una correlacion positiva considerable entre las variables.,
concluyendo que la influencia del marketing digital y el posicionamiento de marca si
se relacionan.

Por consiguiente, la investigacion Aguayo, V., & Carvajal, A. (2018). no logra
semejanza considerable., La poblacion muestral es de 384 personas, con resultado
de Rho de Spearman de 0.150 dando como proporcién positiva media., por ultimo,
gue la Disefo de Estrategias y la comunicacién para la marca se relacionan, pero
es muy débil., por ello, para calar en las redes sociales de forma empresarial es
necesario el conocimiento de las herramientas que nos proporcionan las
plataformas Facebook ADS, Google ADS y mas, ello hace que logremos una
proporcionalidad positiva en difusion de los anuncios, llegando al publico adecuado,
logrando asi una posicionamiento de la marca en los diversos canales de internet.

Segunda hipotesis especifica: En relacion a los datos de la investigacion,
la cual fue aceptada debido que hay relacién positiva significativa entre atraccion de
clientes y posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones
generales s a c distrito de los Olivos 2021, con resultado de Rho de Spearman 0,
410y sig 0.000 estos datos se manifiestan por que el 55.96% de encuestados refiere
gue la traccion de clientes es regular. Los resultados se asemejan con Campos, C.
(2017). En su proyecto, que mostro resultado positiva con un Rho de Spearman de
0.691, en 97 encuestas realizadas, el cual concluye que las redes sociales (social

media) es significativa para lograr el posicionamiento de marca, asi también nos
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menciona que la tecnologia es un medio de atraccion mas efectiva, logrando mejor
conversion que los métodos tradicionales., concluyendo que las estrategias sociales
de marketing y el posicionamiento de marca se relacionan, positivo considerable.
Por consiguiente, la investigacion de Cueva, J., Sumba, N & Villacrés, F (2020).
también se asemeja., asi mismo demostrado su fiabilidad calcul6 el coeficiente
alpha de Cronbach, el cual resulto 0.93, entonces el instrumento fue apto para la
aplicacion, por lo tanto, los resultados con un coeficiente de rho de Spearman de
0.582, de muestran una correlacion positiva media., Concluyendo que el marketing
de influencias y el consumidor millennial se relacionan, positivo considerable.

Finalmente, hay también semejanza en su estudio de investigacion de
Medina, J (2020)., La muestra de la investigacion fue 110 usuarios, donde los
instrumentos de la investigacion estuvieron conformados por 18 items para la
variable marketing digital., La confiabilidad fue analiz6 mediante el estadistico Alfa
de Cronbach, teniendo como resultado 0.877 que permite la fiabilidad del
instrumento. Asi mismo se analizo la correlacion mediante Rho de Spearman dando
resultado de 0.886 que representa una correlacion positiva muy fuerte., por ultimo,
el marketing digital y la decision de compra de los clientes si se relacionan, ello hace
gue las gestiones de aprendizaje de los clientes sea un punto esencial, ya que
identificar al publico objetivo y las necesidades que requieren sen solucionadas,
lograr que las empresas sean mas competitivas.

Tercera hipdtesis especifica: Finalmente, los datos obtenidos de la
investigacién, se pudieron deliberar que existe relacién significativa entre
conversion de clientes y posicionamiento de marca en la empresa Meza
representaciones generales s a c distrito de los olivos 2021., con resultado de Rho
de Spearman con un valor de 0, 577 y sig 0.000 en el cual un 57.80% de
encuestados sostuvieron que conversion de clientes por parte de la empresa es
regular. Asi mismo los resultados se asemejan a Sosa, J. (2021)., Los resultados
fueron resultados Rho de Spearman de 0,434 por lo tanto existe relacion positiva
media., Concluyendo Capacidades en Social CRM y Desempefio de la Relacién con

el Cliente si se relacionan, pero es muy débil.
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Finalmente, hay también semejanza en su estudio de investigacion de
Mufoz, J (2021)., La poblacion de estudio fue conformada por 324 clientes. Asi
también analizo la correlacion mediante Rho de Spearman, siendo el resultado
0.910, asi mismo determino que existe una relacion directa, con una correlacion
positiva perfecta., por ultimo, que el marketing digital y la decision de compra de los
clientes si se relacionan, positiva y muy fuerte., ello hace referencia que las
empresas logran una conversion de clientes eficiente en sus campafas de
marketing, esto se presenta por diversidad de aspectos, pero las que mas resalta
es el trafico web que organizan de forma que el cliente se vea en vuelto a suscribirse

en sus redes sociales, asi mismo logrando con conversion de clientes.
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VI. CONCLUSIONES

Primera:

Se ha comprobado que la hipétesis general planteada para esta investigacion
es verdadera, tabla N 15, existe relacidon significativa entre marketing digital y
posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones generales s a ¢
distrito de los Olivos. Por otra parte, los resultados analizados dieron un Rho de
Spearman, con lo cual se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0. 646 entre las
variables, lo que se representa una correlacién positiva considerable y un nivel de
significancia de 0,000. Se concluye que el marketing digital es eficiente aun 47.37%
y a un nivel regular de 51.97%., asi también en lo que es el posicionamiento de la
marca es eficiente a un 21.05% y regular de 77.63%. Por consiguiente, se puede
finalizar que el marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca.

Segunda:

Se ha comprobado que la hipoétesis especifica numero uno y es verdadero;
tabla N 16, existe relacion significativa entre difusion de contenidos vy
posicionamiento de marca en la empresa Meza representaciones generales s a ¢
distrito de los Olivos 2021. Por otra parte, los resultados analizados dieron un Rho
de Spearman se obtuvo un coeficiente de correlacion de 0. 525 entre las variables,
lo que se representa una correlacion positiva considerable y un nivel de significancia
de 0,000. Se concluye que la difusiobn de contenidos es eficiente aun 44.96% vy
regular de 50.36%., asi también en lo que es el posicionamiento de la marca es
eficiente a un 21.05% y a un nivel regular de 77.63%. Por consiguiente, se puede
finalizar que la difusion de contenidos se relaciona con el posicionamiento de marca.

Tercera:

Se ha comprobado que la hipotesis especifica nimero 2 y es verdadero, tabla
N 17, existe relacion significativa entre atraccion de clientes y posicionamiento de
marca en la empresa Meza representaciones generales s a c distrito de los Olivos
2021. Por otra parte, los resultados analizados dieron un Rho de Spearman se
obtuvo un coeficiente de correlaciéon de 0. 410 entre las variables, lo que se
representa una correlacion positiva media y un nivel de significancia de 0,000. Se

concluye que la atraccion de clientes es eficiente aun 19.06% y regular de 65.83%.,
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asi también en lo que es el posicionamiento de la marca es eficiente a un 21.05% vy
a un nivel regular de 77.63%. Por ultimo, se puede finalizar que la traccion de
clientes se relaciona con el posicionamiento de marca.

Cuarta:

Se acreditado que la hipotesis especifica namero 3 y es verdadero, existe
relacion significativa entre conversion de clientes y posicionamiento de marca en la
empresa Meza representaciones generales s a c distrito de los Olivos 2021. Por otra
parte, los resultados analizados dieron un Rho de Spearman se obtuvo un
coeficiente de correlacion de 0. 577 entre las variables, lo que se representa una
correlacion positiva considerable y un nivel de significancia de 0,000. Se infiere
también que la atraccion de conversion de clientes es eficiente a un 76.32% y
regular de 23.68%., asi también en lo que es el posicionamiento de la marca es
eficiente a un 21.05% y a un nivel regular de 77.63%. Por consiguiente, se puede

finalizar que la conversién de clientes se relaciona con el posicionamiento de marca.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera:

A la empresa Meza representaciones generales se le recomienda, seguir
proyectandose con mayores contenidos en las plataformas virtuales, con
herramientas tecnoldgicas que el marketing digital brinda, para una mayor
competitividad en su mercado, de esta manera la compafiia gestionara mejor su
desempefio, llegando a lograr un mejor crecimiento. También se recomienda
aprovechar las redes sociales, paginas web, para posicionar su marca, lograr asi un
mejor enfoque empresarial, que logre un comportamiento del consumidor mas
cercana asia la marca. Es importante priorizar acciones novedosas que logren
aspectos que ayuden a la marca Meza representaciones generales a diferenciarse
del resto de su competencia.

Segundo:

Se recomienda a la empresa Meza representaciones generales a estudiar a
su mercado meta, con ello lograr una mejor difusién de contenidos con un segmento
claro, para asi dirigirse con contenidos adecuados online, ello enfocandose en los
métodos de paga que brindan las plataformas como son Facebook ADS, Google
ADS y més., que logran llegar a su usuario adecuado y potencial. Por otro lado, se
recomienda innovar en los contenidos que se emiten en las redes web de la
empresa, ya que diferenciarse y crear novedades con aspectos sociales, es un
método que ha logrado calar en empresas del mismo rubro.

Tercera:

Se recomienda a la empresa Meza representaciones generales para lograr
atraer nuevos clientes, se debe analizar el aspecto social, para asi trasmitir esa
confianzay lealtad asia la sociedad, logrando crear camparias de visualizacion, que
logren posicionar la marca, de forma que realza la parte social. De igual manera se
recomienda realizar promociones a los usuarios, para lograr incentivar que
recomienden la marca entre amigos y familiares.

Cuarta:

Se recomienda a la empresa Meza representaciones generales usar métodos

actuales, que den un seguimiento a los usuarios post-compra que logren una
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conversion mas eficiente, que el cliente sienta que la empresa esta con ellos,
brindado ofertas Unicas a los usuarios. Asi mismo es imprescindible que la empresa
se enfoque en capacitar mas a su fuerza de ventas, para lograr una conversiéon de
clientes mas eficiente con una gestion empresarial actualizada con una

comunicacioén eficiente con herramientas digitales.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuadro de Operacionalizacion

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA MEZA REPRESENTACIONES GENERALES SAC DISTRITO DE LOS OLIVOS 2021

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES TECNICA/INST | ESCALA DE
RUMENTO MEDICION
Kotler, P., Kaatajaya, H y Setiawan, I. . Social media
Difusién de
(2021). Define, “el marketing digital es la , , contenidos Seoy sem
. B . _ El internet a revolucionado el
integracién de los diferentes medios, | modelo de comunicar, de lo que Facebook ad
. J o acepook ads
aprovechando el internet, para brindar | €@ Presencial a uno mas digital, . . S
S P o P o por ende, lo tradicional es un | Atraccion de clientes Cuestionario
Marketing Digital | nuevas experiencias digitales, | método que esta siendo cada vez Google ads digital
generando asi una difusion, atraccion del | Mas  destituida, ~ por ~ que el Ordinal
consumidor esta actualizandose a Conversion de
. . - f Embudo de ventas
usuario, para lograr gestionar mayor | esta nueva era digitalizada. clientes
interaccion”. crm
Inteligencia artificial Escala de
Likert
Kotler, P & Armstrong, G (2018). Cultura corporativa
“Define que el posicionamiento de Identidad 1=Nunca
corporativa Comunicacion
marca es el arreglo de una oferta de N _ corporativa 2=Casi nunca
mercado para ocupar un lugar claro, El posicionamiento de marca es un ___ Tasa de satisfaccion de
o _ proceso que con lleva a las Fidelizacion los clientes 3=A veces
distintivo, deseable, diferente, con | empresas analizar e investigar a Experiencia del cliente _ _ Jecaci
Posicionamiento | identidad propia que logre reconocer el | 9rupos de individuos, para Confiablidad Cuestionario oo
de la marca reconocer rasgos COmo Patrones | .- vercibida digital P
usuario de forma visible”. que ayuden a realizar estrategias, P —ci
Valor de marca 5=Siempre

gue con lleven a la comprension y
lealtad asia la marca.

Diferenciacion

Imagen de marca

Ventajas competitivas




Anexo 2: Cuadro de Operacionalizacién

PROBLEMAS OBIJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL DifUSiéTj de e Social media TIPO DE ESTUDIO
contenidos ° ;
¢Qué relacion existe entre | Determinar la relacion entre | Existe relacion significativa Atraccién de o E:(?e)é)cs)ce)?ads aplicada
Marketing digital y | marketing digital y | entre marketing digital y ] clientes e Google ads
posicionamiento de marca en | posicionamiento de marca en | posicionamiento de marca Marketing . Emb%do de DISERO DE ESTUDIO
la empresa Meza | la empresa Meza | en la empresa Meza digital ventas El tino de disefio a realizar es
representaciones generales | representaciones generales s | representaciones Conversién . Crm no eF;perimentaI
s a c Distrito de los olivos | a c Distrito de los olivos 2021 | generales s a c distrito de de clientes . . 2 -
20212 los Olivos 2021 e Inteligencia POBLACION Y MUESTRA
artificial Censal, 152 clientes
ESPECIFICO ESPECIFICO ESPECIFICO Identidad
corporativa
¢Qué relacion existe entre | determinar la relacion | existe relacion significativa TAMANO DE MUESTRA:
difusion de contenidos vy | significativa entre difusion de | entre difusién de
posicionamiento de marca en | contenidos y posicionamiento | contenidos Por ello, la muestra del
la empresa Meza | de marca en la empresa Meza | posicionamiento de marca Fidelizacion proyecto de investigacion
representaciones generales | representaciones generales s | en la empresa Meza esta conformado por 152
s a c Distrito de los olivos | a c distrito de los Olivos 2021. | representaciones e Cultura _ clientes
20217 generales s a c distrito de corporativa
los Olivos 2021 e Comunicacion
¢,Qué relacidon existe entre | ) determinar la relacidon | existe relacion significativa corporativa
atraccion de clientes vy | significativa entre atraccion de | entre atraccion de clientes e Tasade
posicionamiento de marca en | clientes y posicionamiento de | y  posicionamiento  de satisfaccion de
la empresa Meza | marca en la empresa Meza | marcaen la empresa Meza Posicionamie Calidad percibida los clientes
representaciones generales | representaciones generales s | representaciones nto de marca e Experiencia del
s a ¢ Distrito de los olivos | a c distrito de los Olivos 2021 | generales s a c distrito de cliente

20217?,.

los Olivos 2021

¢, Qué relacion existe entre
conversion de clientes y
posicionamiento de marca en
la empresa Meza
representaciones generales
s a c Distrito de los olivos
20217

) determinar la relacion
significativa entre conversion
de clientes y posicionamiento
de marca en la empresa Meza
representaciones generales s
a c distrito de los Olivos 2021

existe relacion significativa
entre conversion de
clientes y posicionamiento
de marca en la empresa
Meza  representaciones
generales s a c distrito de
los Olivos 2021.

Diferenciacion

¢ Confiablidad

e Valor de marca

e Imagen de
marca

e \Ventajas
competitivas

TECNICAS E INSTRUMENTOS
Técnica:

La técnica a utilizar sera la
encuesta

Instrumento: El instrumento
sera el cuestionario que es de
elaboracidn propia




Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

INSTRUCCIONES:
En la presente encuesta andnima, usted encontrara un listado de preguntas
relacionadas al tema “Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa

Meza Representaciones Generales SAC distrito de los Olivos 2021”.
Se requiere objetividad en las respuestas.

Marque con una “X” la respuesta que considere conveniente de acuerdo al numero de
escala cuantitativa que se muestra en cada item.
Escala de Likert

1=Nunca; 2=Casi nunca; 3=A veces, 4=Casi siempre; 5=Siempre

DIMENSIONES N° ITEMS 1 2 3|4

¢ Considera usted, que la empresa estd en todas las

redes sociales de su interés?

o | ¢Considera usted, que la comunicacion de la empresa es

la adecuada y de su interés en las redes sociales?

Social media cLe parece a usted, que la empresa explota
3 | adecuadamente los medios virtuales para generar

buenas relaciones con sus clientes?

4 | cUtlizas la paginas web o plataformas virtuales

constantemente para realizar tus compras?

¢ Visualizas anuncios de la empresa Mezacorp en la

> plataforma de Facebook?
¢Le parece a usted, que la empresa realiza una eficiente
Atraccion de ° gestion en su plataforma de faccebook?
clientes ¢ Te es visible la marca Mezacorp en los motores de
! bldsqueda de Google?
8 ¢Le parece a usted, que la pagina web de la empresa te

transmite seguridad, rapidez en su visualizacion?

;Ha desarrollado encuestas, formularios o se han

y 9 | comunicado con usted por parte de la empresa
Conversion de
] Mezacorp?
clientes

10 ¢ Has visualizado los descuentos, cupones, promociones
personalizadas en su correo o0 en su red social preferida?




¢Estaria de acuerdo que la empresa gestione tu

1 informacion, para brindarte un mejor servicio en la web?
¢Estaria de acuerdo que la empresa realice un
12 | seguimiento, para brindarte productos y ofertas
personalizados?
¢Le parece a usted, que la inteligencia artificial pueda
13 gestionar tu compra de forma automatica y mas rapida?
¢ Le parece a usted, que la inteligencia artificial mejora su
14 experiencia de compra?
¢los trabajadores de la empresa se comunican de forma
o respetuosa en las plataformas digitales?
Cultura ¢, Crees que los consejos y comentarios en las redes
corporativa 16 sociales han logrado un cambio de la empresa?
17 ¢consideras de calidad la informacion brindada en las
redes sociales?
¢Percibes como una marca competitiva a la empresa
18 | meza representaciones generales en las plataformas
digitales?
Fidelizacion
19 | ¢Recomendarias los contenidos digitales a tus amigos?
20 ¢, Compartirias la informacion de la empresa meza
representaciones generales en tus redes sociales?
01 éconsideras que las acciones digitales se diferencian de
la competencia?
¢ Gestiona la empresa las quejas y recomendaciones de
Calidad percibida | 22
forma aceptable y responsable?
23 ¢, Consideras como primera opcién de compra a la
empresa meza representaciones generales?
o4 ¢ Participarias como imagen de la marca, para las redes
sociales?
] o ¢Considera que la informacion digital brindada logra
Diferenciacion 25
realzar a la marca?
26 jconsideras que la marca trasmite emociones,

sentimientos Unicos y diferentes a la competencia?




Anexo 3: validacion del instrumento por el primer experto

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones: NINGUNA
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr/Mg: Mg. Roger Baltodano Valdivia DNI: ...18126108

Especialidad del validador: LICENCIADO EN ADMINISTRACION, MAESTRO EN GESTION DEL TALENTO HUMANO

Variable: Marketing digital

12 de 07 del 2021

1Pertinencia: El ftem comesponde al concepto fe3don, formulado,
*Relevancia: El item es apropiado para representar & components o
dimensitn especifica del construcio

Claridad: Se enfiende sin dficultad alguna &l enunciado del item, &3
concizo, exacio y drecto

Nota: Suficiencia, se dice sufidiencia cuando kos items planizados son
suficientes para medir |a dimension

Firma del Experto Informante.
Especialidad

Figura 11 Validacion por el primer experto, variable marketing digital



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones: NINGUNA
Opinién de aplicabilidad: Aplicahle. [ x1] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.Mg: Mg. Roger Baltodano Valdivia DNI: ...18126108

Especialidad del validador: LICENCIADO EN ADMINISTRACION, MAESTRO EN GESTION DEL TALENTO HUMANO

Variable: Posicionamiento de marca

12 de 0T del 2021

Pertinencia: El item coresponde al conceptn feddon. formuladn
*Relevancia: E| item es apropiado para representar a componente o
dimension especifica del construcio

“Claridad: Se enfiende sin dificultad alguna el enunciado del iem, es
concigg, exacio y directo

Mota: Suficiencia, se dice sufidencia cuando los Hems planizados son f_":\-""*"" il
suficientss para medir |3 dimensidn )

Firma del Experto Informante.
Especialidad

Figura 12  Validacién por el primer experto, variable posicionamiento de marca



ANEXO 04: validacion del instrumento por el segundo experto

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr.Mg: VILCHEZ VERA, SEGUNDO ALONSO
DNI: 41921739

Especialidad del validador: LICENCIADO EN MARKETING, MAESTRO EN GERENCIA DE MARKETING Y GESTION COMERCIAL
Variable: Marketing digital

12 de 07 del 2021

Pertinencia: El item coresponds al concepte teorico, fumulada.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

IClaridad: 32 entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y disscto

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son . )
suficientes para medir la dimengion [0 J_G-J
1

Firma del Experto Informante.

Especialidad

Figura 13  Validacion por el segundo experto, variable marketing digital



UNIVERSIDAD Cesar VALLEJO

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable I x1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ 1

Apellidos y nombres del juez validador Dr.Mg: VILCHEZ VERA, SEGUNDO ALONSO
DM 41921739

Especialidad del validador: LICENCIADC EN MARKETING, MAESTRO EM GERENCIA DE MARKETING Y GESTION
COMERCIAL

Variable: Posicionamiento de marca

12 de 07 del 2021

Partinencia: El item coresponde al concapio i, fnmmvain
*Relevancia: El dem es apropiado para represeriar al componente o
dimensitn especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna 2l enunciado del item, es
conciso, exacio y direcls

Mata: Suficizrcia, se dica suficiencia cuardo los Hems planteados son |
suficientes para medir I3 dimension . [
¥
i~ ..‘I;.Ill IT--I !

Firma del Experto Informante.
Eszpecialidad

Figura 14  Validacion por el segundo experto, variable posicionamiento de marca



ANEXO 05: validacion del instrumento por el segundo experto

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable I x1 Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr.Mg: Mg. Aquiles Antonio pefia Cema
DNI: 42353436

Especialidad del validador: Especialidad en gestion empresarial y Marketing
Variable: Marketing digital @ (Ctrl) =

12 de 07 del 2021

'Pertinancia: El item comesponde 3l concepo fenpon. Samdiadn,
“Relgvancia: El fem es apropiado para repraseriar al componente o
dimension especifica dzl construct

*Claridad: S enfiende sin dificulzd alguna 2l enunciado del item, es
conciso, exach y direchy

Mata: Suficiencia, se dics suficiencia cuands los fems planteados son 7
sufiziantes para medir |3 dmensidr At

Firma del Experto Informante.
Ezpecialidad

Figura 15 Validacion por el tercer experto, variable marketing digital



UNIVERSIDAD CESAR VALLEJD

Observaciones:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicahle I x] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Mg. Aquiles Antonio pefia Cema
DNI: 42353436

Especialidad del validador: Especialidad en gestion empresarial y Marketing
Variable: Posicionamiento de marca

12 de 07 del 2021

Partinencia: El item comesponde al concapio i mmadn.
“Relevanciz: El fem s apropiado para represerisr al components o
dimension especifica del constructo

*Claridad: S entiende sin dificultzd alguna 2l enunciado del item, es
COnciso, exaci y direcio

Mota: Suficiencia, se dica suficiencia cuards los fems planteados son / o
suficiertas para medir la dimension L

Firma del Experto Informante.
Eszpecialidad

Figura 16  Validacion por el tecer experto, variable posicionamiento de marca



ANEXO 06: V Aiken

Pertinencia: Elitem caresponde al concepta tedrica farmulade.
Relevancia: Elitem e apropiado pararepresentar al componente o dimensidn especifica del constructo
Claridad: Se entiende zin dificultad alguna el enunciada delitem, es concisa, enacto y directa
| Con valores de ¥ Aiken como V= 070 o mas son adecuados [Charter, 2003). I
A8 | LT AT | S| AT | Meaks I V' Aiden fntemaretacidon d= fa ¥
Sobiaaeiz| 4 | 4 | 3 3.667 0.55 0.83 Walida
ITEM1 | Sastinernséz| 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
£z 304 4 3.667 0.55 0.83 Walida
Sobiaaeiz| 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
ITEME | Faminaaeia) d | d | 3 3.667 0.55 0.53 Walida
Lianidad 4 | 4 | 3 3.667 0.55 0.53 Walida
Pabpancia) 3| 3 | 4 3.333 0.55 0.75 Walida
ITEM3 | Fowinonedi) o | d | d 4 0.00 1.00 Walida
Lianidad 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
Pabpancia) 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
ITEMd | Fononedi) o | d | d 4 0.00 1.00 Walida
Lianidad 4 | 3| 3 3.333 0.55 0.75 Walida
Pabpaacia| 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
ITEMS | Samiaaeia| 4 | d | 4 4 0.00 1.00 Walida
Lianidas 303 4 3.333 0.58 0.75 Walida
Aabpaacia) 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
ITEME | Saminaamis| 4 | d | 4 4 0.00 1.00 Walida
Lianidas 4 | 3| 4 3.667 0.58 0.83 Walida
Aabpaacia) 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
ITEMT | Samwiaaea| 3 | o | 4 3.667 0.58 0.83 Walida
Lianidas 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
Fabeanediz| 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEMS | Sowiones| 3 | 4 | 4 3667 0.55 0.53 Valido
£z 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Valido
Fabeanediz| 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEMI | Sawiones| 3 | 4 | 4 3667 0.55 0.53 Valido
£z 4 | 4 | 3 3667 0.55 0.53 Valido
Fabeanediz| 4 | 4 | 3 3667 0.55 0.53 Valido
[TEMD | Faminancdz| 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Valido
£ gz 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
Fobiaaeiz] 3| 4 | 4 3.667 0.55 0.83 Walida
ITEMT | Floasinarnzdz) 4 | 4 | 4 4 0.00 1.00 Walida
£z 4 | 4| 3 3.667 0.55 0.83 Walida
Sobiaaeiz| 3| 4 | 3 3.333 0.55 0.75 Walida
TEMIZ | Fostinaandz| o4 | 4 | d 4 0.00 1.00 Walida
£z 30 4| 3 3.333 0.55 0.75 Walida
Sobiaaeiz| 3| 4 | 3 3.333 0.55 0.75 Walida
TEMI3 | Fostinaadz| o4 | 4 | d 4 0.00 1.00 Walida
Lianidad 34| 3 3.333 0.55 0.75 Walida
Pabpancia) 3| 4 | 3 3.333 0.55 0.75 Walida
ITEM | Baminancdz| d | d | d 4 0.00 1.00 Walida
Lianidad 34| 3 3.333 0.55 0.75 Walida

Figura 17 V Aiken variable marketing digital



j1 |4z |13 | 12 | 45 |Media| DE VAiken | Interpretocién dela v
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.0 Walido
ITEM1 |Pertinencia| 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad ) 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 4 3.667 0.58 0.89 Valido
ITEM 2 |Pertinencia| 3 4 4 3.667 0.58 0.89 Valido
Claridad 4 3 3 3.333 0.58 0.78 Walido
Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Walido
ITEM 3 |Pertinencia | 4 4 4 4 0.00 1.00 Walido
Claridad 3 4 4 3.667 0.58 .89 Walido
Relevancia 4 3 4 3.667 0.58 0.89 Valido
ITEM &  |Pertinencia | 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Relevancia 4 3 4 3.667 0.58 0.29 Valido
ITEM5S |Pertinencia | 4 4 3 3.667 0.58 0.89 Walido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
ITEM & |Relevancia 3 3 4 3.333 0.58 0.78 Walido
Pertinencio | 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad ) 3 4 3.6E67 0.58 0.89 Valido
ITEM7 |Relevancia 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Pertinencia | 4 3 4 3.667 0.58 0.29 Valido
Claridad 4 3 4 3.667 0.58 0.89 Walido
ITEM B |Relevancia 3 3 4 3.333 0.58 0.78 Walido
Pertinencia | 4 4 4 4 0.00 1.00 Walido
Claridad 4 4 4 4 0.00 1.00 Walido
ITEMS |Relevancia 4 3 4 3.667 0.58 0.89 Valido
Pertinencia | 4 4 4 4 0.00 1.00 Valido
Claridad 4 3 3 3.333 0.58 0.78 Valido
ITEM 10 |Relevancia 4 3 4 3.667 0.58 0.29 Valido
Pertinencia | 3 4 4 3.667 0.58 0.89 Walido
Claridad 4 3 3 3.333 0.58 0.78 Valido
Faloeancia| 3 q q 3667 0.55 0,53 Valido
ITEMNM | Sominaracia| d ) d 4 0.00 1.00 Valida
Lhanidad 4 ) 3 3.BBT 0.5a 0.ea Valida
Flajavamcis| 3 q ] 2333 0.5a 0ve Valida
ITEM1Z | Famsinansda| d q q 4 0.00 1.00 Valida
Llamdad ] q ] 3.333 0.58 0.7a Valida
Figura 18 V Aiken variable posicionamiento de marca
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Anexo 08: Escala de valores de coeficiente de correlaciéon

Valor Significado
-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,9A-0,99 Correlaciéon negativa muy alta
-0,7A-0,89 Correlacion negativa alta
-0,4 A-0,69 Correlacion negativa moderada
-0,02A-0,39 Correlacion negativa baja
-0,01 A-0,019 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0,010,019 Correlacion positiva muy baja
0,0240,39 Correlacion positiva baja
0,440,69 Correlacion positiva moderada
0,740,89 Correlacion positiva alta
09A0,99 Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande y perfecta

Figura20 Coeficientes de correlacion



Anexo 08: Datos del programa IBM SPSS 22

18 yen 2.52v [Conjunto_de_datosT] - IBM SPSS Statistics Editor de detos - o x

Achive  Edtar  Ver Dalos  Transformar  pnalizar  Marketingdireclo  Gréficos  Umidades  Ventana  Awda

SHEH e FBLAB A 2 BHA 408 %

Visible: 18 de 16 variadles

[T a2 a3 v a1 oz 03 o 2 divi a2 an vivi 02 doze 032 o042 e ar var

17 15 % ] " “ 13 15 56 medio medio medio medio alto medio medio medio alto
12 u 19 45 1 1" 1 1 4 ato media metio ato medio medio, medio, alto media
7 7 [ a7 5| 9 5 7 % media medio medio alto aito medio, medio, alto ato
13 7 2 50 2 2 1 12 47 alto medio medio medio aito medio, medio mesiio alto
17 15 2 56 1 1 2 ] 45 alto medio alto medio alto medio, alto mesiio alto
17 15 % 57 2 il 12 12 I alto medio medio alto alto medio, meio. alto alto
10 i % 49 9 10 8 1 40 alta ato medio alto alto alo| medio. alta alto
15 9 19 43 9 9 1 15 4 media medio medio medio aito medio, medio, megiio ato
19 19 7 59 1 " " 15 54 alto bajo bajo bajo medio bao) bajo bajo media
10 11 12 3 45 10 10 3 12 4 alto ato medio medio alto alto mesio mesiio alto
1 13 “ 2 50 “ 10 13 " 45 alto media alto alto alto medio, alto alto alto
| 2 9 1 2 45 1 12 [T 12 45 alto medio alto alto alto medio| alto alto alta
[ 1 i 2 45 1 9 0 1 4 media media metio medio aito medio, medio, medio ato
[ 10 15 1 3 5 E] 1 1 ) medio medio medio alto aito medio, medio alto alto
16 15 B 5 3 " " " 55 alto ato ato medio aito alto alto mesiio alto
17 13 2 53 10 9 12 " 42 media media medio medio alto medio, medio mesio alto
17 17 % 59 1" “ " [ 5 alto medio medio alto alto medio, medio alto alto
1 i 18 43 2 1 13 1 51 ato media zto medio aito medio, alto medio ato
19 8 10 17 3% 1 2 12 12 47 alto medio alto alto aito medio, alto alto ato
19 19 3 7 3 " " 15 56 alto medio ato alto aito medio, alto alto alto
17 15 18 50 1 8 1 ] 3 medio medio medio bajo alto medio, mesio bajo alto
13 " 2 45 1 3 6 5 0 alto medio alto alto alto medio, alte alto alto
7 1 27 45 B 9 i 12 ] media media medio medio alto medio, medio. media alto
13 15 2 50 12 " 12 1 49 media medio medio medio aito medio, medio, megiio ato
1 7 Ed 62 3 2 " 1 50 alto medio ato medio aito medio, alto mesiio alto
15 i " 43 9 1 8 10 ] medio medio medio medio alto medio, mesio mesiio alto
13 12 2 45 1 10 10 7 ] alto media alto alto alto medio, alto alto alto
[ 13 19 45 1 [ 15 u ] media ato medio bajo medio alo| medio. bajo media
17 2 B 60 3 10 ] ] 4 media aito bajo medio medio alo| bajo medio media
13 12 7 45 Bl 10 0 12 40 alto medio ato medio aito medio, alto mesiio alto
17 T 1 40 3 2 " 1 52 alto ato ato alto aito alto alto alto alto
17 13 1 5 2 2 1 " 45 alto media alto alto alto medio, alto alto alto
1 17 2 57 " “ 13 [ 55 alto medio alto medio alto medio, alte medio alto
12 7 2 49 10 7 5 ] El media media metio medio aito medio, medio, medio ato
* 1 10 7 45 i 1 0 1 48 alto medio medio alto aito medio, medio, alto ato
18 15 17 50 2 " 1 8 45 alto medio ato medio aito medio, alto mesiio alto

i 19 19 3 66 ° “ 15 1 56 alto ato alto medio alto alto alto mesiio alto L
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Figura21 Base de datos IBM SPSS 22



Anexo 09: Fotografia de la empresa Meza representaciones generales SAC
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Figura 22 Foto de la empresa



Anexo 10: Carta autorizacion de uso de informacion para la investigacion
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