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Resumen

La presente investigacion de la tesis ha sido determinar la relacion del marketing
online con el posicionamiento de la empresa Pecsa, San Martin de Porres, 2019, la
teoria cientifica relacionada al marketing online fue la Teoria de la Jerarquia de las
necesidades humanas de Maslow quien jerarquiza estas necesidades por niveles
tanto primarias como secundarias (Chiavenato, 2006, p.283-284), es por ello el
marketing online ofrece un conjunto de informacion a través de diversos canales
digitales para promover los productos de una determinada empresa y suplir las
necesidades de los clientes. Asimismo, la presente investigacién consta de dos
variables, Marketing Online y el Posicionamiento, su tipo de investigacion fue
aplicada con un nivel descriptivo — correlacional, tipo de disefio no experimental de
corte transversal. La poblacién estuvo conformada por 100 clientes y la muestra fue
censal. La técnica fue la encuesta y el instrumento que se empled fue un
cuestionario con una valorizacion de la escala de Likert. Se examin0 a través de
spss vs 25 y se realiz6 la contrastacion de la hipotesis general para verificar la
relacion de las variables siendo el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
de 0.080 dicho valor expone que no existe semejanza y se determiné que el nivel
de significancia es 0,427 mayor que 0.05 (0.0045 < 0.005). Por lo tanto, se descarta
la hipétesis alterna (Ha) y se acepta la hipétesis nula (Ho) aquella que dice “El
marketing online no se relaciona con el posicionamiento de marca”. Es decir que
hay mas factores que influyen en el posicionamiento de marca del grupo que se

analiz6 para la investigacion.
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Abstract

The present research of the thesis has been to determine the relationship of online
marketing with the positioning of the company Pecsa, San Martin de Porres, 2019,
the scientific theory related to online marketing was Maslow's Theory of the
Hierarchy of human needs who hierarchizes these needs at both primary and
secondary levels (Chiavenato, 2006, p.283-284), which is why online marketing
offers a set of information through various digital channels to promote the products
of a certain company and meet the needs of the clients. Likewise, this research
consists of two variables, Online Marketing and Positioning, its type of research was
applied with a descriptive - correlational level, type of non-experimental cross-
sectional design. The population was made up of 100 clients and the sample was
census. The technique was the survey and the instrument used was a questionnaire
with a Likert scale assessment. It was examined through spss vs 25 and the contrast
of the general hypothesis was carried out to verify the relationship of the variables,
with Spearman's Rho correlation coefficient being 0.080, this value shows that there
is no similarity and it was determined that the level of significance is 0.427 greater
than 0.05 (0.0045 < 0.005). Therefore, the alternative hypothesis (Ha) is discarded
and the null hypothesis (Ho) is accepted, the one that says “Online marketing is not
related to brand positioning.” That is to say, there are more factors that influence the

brand positioning of the group that was analyzed for the research.

Keywords: Online marketing, positioning, commerce
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l. INTRODUCCION

En el &mbito internacional la tecnologia ha ido desarrollandose y las
compafiias tienen que renovarse y crear nuevas estrategias competitivas para
poder conservarse en el mercado. El gran problema de muchas empresas es que
no se adaptan a las nuevas tendencias de negocio, lo cual es de suma importancia
ya que esto garantizara la supervivencia empresarial. EI marketing online es un
instrumento para las empresas, ya que brinda nuevos conductos de negocios que
le permiten acceder a un territorio mas amplio, por ello debe estar bien estructurada

para atraer la atencion de los clientes.

A nivel nacional, el marketing online ha ido evolucionando y segun el diario la
Gestidn (20.03.2014), informa que la participacion publicitaria en el Peru tiene un
porcentaje de 6.5% lo cual es favorable (parr. 2). Por ello, las empresas en la
actualidad han buscado poseer un buen reconocimiento y posicionamiento de
marca, ya que esto ha llevado a consumir los productos que ofrecen las empresas

generando mayor rentabilidad.

A nivel local, las empresas han creado diferentes estrategias para lograr
posicionarse, pero para que estas estrategias funcionen hay que ser persistentes,
hacer seguimiento y analizar si estas herramientas estan dando 6ptimos resultados,
ya que constantemente surgen nuevos competidores. La compariia Pecsa - SMP,
es muy reconocida y ha ido innovandose a las nuevas tendencias de marketing,
cuenta con plataformas digitales pero actualmente desconoce si el marketing online

se relaciona con el posicionamiento de marca.

En sintesis, el objetivo ha sido evidenciar la relacion de las variables de
estudio. Por ello se proyecta la sucesiva pregunta: ¢ De qué manera se relaciona el
marketing online con el posicionamiento de marca? ya que para lograr establecer
una marca se va necesitar de la buena comunicacién de las propiedades que posee

los productos y asi influenciar en los compradores.



En el contexto de estudio se enunciaron los siguientes problemas de

investigacion:

El Problema general fue: ¢De qué manera se relaciona el marketing online
con el posicionamiento de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 20197.
Y los Problemas especificos fueron: (a) ¢De qué manera se relaciona el disefio
web con la lealtad de la marca en la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima
20197 (b) ¢ De qué manera se relaciona la comunicacién con el reconocimiento de
marca en la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019? (c) ¢De qué
manera se relaciona la publicidad online con la calidad percibida en la empresa
PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019? (d) ¢De qué manera se relaciona las
redes sociales y los atributos percibidos en la empresa PECSA, San Martin de

Porres, Lima 2019?

El objetivo general fue determinar la relacién del Marketing Online con el
Posicionamiento de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019. Y los
objetivos especificos: (a) Determinar la relacion del disefio web y la lealtad de la
marca en la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019. (b) Determinar la
relacion de la comunicacion y el reconocimiento de marca en la empresa PECSA,
San Martin de Porres, Lima 2019. (c) Determinar la relacion de la publicidad online
y la calidad percibida en la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019.
(d) Determinar la relacion de las redes sociales y los atributos percibidos en la
empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019.

Asimismo, la hipotesis general fue: El marketing online se relaciona con el
posicionamiento de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019.
Y las hipétesis especificas fueron: (a) El disefio web se relaciona con la lealtad
de la marca en la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019. (b) La
comunicacién se relaciona con el reconocimiento de marca en la empresa PECSA,
San Martin de Porres, Lima2019. (c) La publicidad online se relaciona con la
calidad percibida en la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019. (d) Las
redes sociales se relacionan con los atributos percibidos en la empresa PECSA,
San Martin de Porres, Lima 2019.



. MARCO TEORICO

Yejas & Albeiro (2016) sostuvo como proposito crear tacticas de marketing
digital para dar a conocer la Marca Ciudad. Asimismo, sostuvieron como conclusion
que la competitividad saliente entre lugares turisticos manifestoé crear tacticas de
marketing online con la finalidad de darle un valor incorporado para el consumidor,
lo cual permitird establecer una perspectiva favorable de los lugares que se
pretenden dar a conocer.

Uribe, Rialp y Llonch. (2013) nos dio a conocer la utilidad de las plataformas
online como instrumento del marketing en el trabajo. El objetivo fue apoyar con la
investigacion sobre la utilidad de las herramientas digitales como tactica del
marketing y su desempefio. En conclusion, las deducciones manifiestan que las
empresas deben emplear las plataformas virtuales como una de las estrategias
para potenciar la correlacion a la introduccion al mercado y los logros industriales y
solo asi podran obtener provecho del instrumento de marketing.

Gutiérrez & Nava (2016) detallaron que el proyecto fue estudiar sobre el
lenguaje del marketing digital en las PYMES, la metddica fue descriptiva y aplicada.
En su conclusion los estudiosos coinciden que el comercio digital en las PYMES
debe ser guiado con procedimientos estratégicos, por este motivo tanto los
estudiantes como representaciones del comercio digital han creado modelos
tacticos que sean diferentes a la estrategia de las empresas grandes para que

ayuden el mejor trabajo de las PYMES.

Rivera, Medina y Finol (2017) nos informd sobre el posicionamiento de marca
en las plataformas virtuales donde tuvieron como objetivo comprobar la influencia
de sus variables. En conclusion, los canales digitales son mas demandantes para
publicar los productos y/o servicios y fortalecer la marca en una empresa, dejando
las tradiciones de marketing por usar nuevos canales de venta para alcanzar
posicionamiento hacia diversos segmentos. En definitiva, los canales digitales
tienen por funcion fortificar el posicionamiento de marca y asimismo influir en las

compras de las personas.



Ranjan (2017). Revista Internacional de Investigacion Avanzada, IJOAR .org.
(Articulo publicado). Srilanka. ISSN 2320-9186: Revista de Explicacion del
posicionamiento de la marca y sus desafios de aplicacién en el contexto del estudio
multicultural basado en la revisién de los antecedentes del estudio. El objetivo fue
revisar y discutir la contribucion tedrica y las implicaciones practicas del
posicionamiento de la marca en mercados interculturales. La conclusion fue la
implementacion de marketing puede influenciar la marca ya que los consumidores
realmente experimentan la marca a través de publicidad, promociones, compra y
servicio postventa. Asimismo, crear marcas es importante, ya que los salarios
aumentan con el desarrollo econémico y competir solo por el costo puede no ser

sostenible.

De la Cruz, y Su Bustamante. (2016) nos dio a conocer en su tesis la relaciéon
gue existe entre el marketing directo y el posicionamiento de marca de la compafiia
Kall Producciones. Asimismo, en sus conclusiones se pudo demostrar la relacion
de sus variables y mencioné que las plataformas digitales fueron eficientes para la
empresa. Por ende, se examind que su posicionamiento en el mercado es debido
a las plataformas digitales que dio a conocer la diversidad de sus productos y sus

lugares de puntos de venta.

Nicho & Zavaleta (2016) nos inform6 en su tesis la relacion que existe entre
las comunicaciones integradas con el posicionamiento de la marca del Policlinico
Los Angeles de Truijillo - Per(. En sus conclusiones se comprobé que existe relacion
entre sus variables y se recomendd formar tacticas de comunicacion integrada para

el excelente trabajo de la compaiiia.

Hermoza (2019) nos detalld en sus tesis la relacion que existe entre el
marketing digital con el posicionamiento de la compafia Agroindustrias Verdeflor
S.A.C, 2018. En sus conclusiones dio a conocer que existe correlacion reveladora

en un nivel alto entre sus variables.

Astupifia (2018) en su tesis nos informo la relacion que existe entre el
marketing digital y el posicionamiento en la empresa PERI PERUANA S.A.C.
Asimismo, concluyd segun los estudios realizados que existe relacion entre sus
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variables, asi como también existe semejanza entre las dimensiones de sus

variables.

Giron (2018) en su tesis dio a conocer como el Marketing Digital influye en el
E- commerce en las empresas agroexportadoras de la provincia de Barranca. En
sus conclusiones se comprobd que existe influencia entre sus variables y en sus
recomendaciones menciond capacitar al area de mercadotecnia para actualizarlos

y utilicen modernos medios de plataformas digitales para aumentar las ventas.

Santillan & Rojas (2017) en su tesis nos detall6 la influencia del marketing
digital en la administracion de las relaciones con los clientes (CRM) de la compafia
manufacturas Kukuli SAC, afio 2017. Se concluy6 que existe influencia entre sus

variables y asi mismo existe influencia entre sus dimensiones de estudio.

Roldan (2017) segun su tesis tuvo como meta general estudiar la demanda
para crear tacticas digitales de mercadotecnia. En sus conclusiones se determiné
gue casi la totalidad de los clientes estan conectados en las plataformas digitales
lo cual accedera tener una mejor comunicacion. Asimismo, se analiz6 que
Facebook fue la plataforma mas visitada por los compradores y se recomendo
preparar nuevas estrategias enfocadas en las necesidades de los clientes.

Marcillo (2013) nos informoé en sus tesis que la meta fue estudiar la aprobacion
de una revista digital dirigida a los adolescentes ecuatorianos. En sus conclusiones
se determiné que los adolescentes utilizaron el internet para investigar temas de su
utiidad porque es mas actualizado y accesible. Asimismo, se recomendé
reemplazar las revistas digitales con temas de la actualidad y plantear tacticas de

venta en internet para optimizar el reconocimiento de la marca.

Inestra (2015). En su tesis nos detall6 la meta de implementar el marketing
digital en una empresa de chocolate gourmet empleando la Teoria del Ajuste de las
Tareas con las tecnologias. En conclusion, se determind plantear formulas de
mejora de marketing digital que brinden recursos a las empresas y asimismo la
investigacion servira de informacién a otras empresas porque aporta conocimientos

importantes en temas de mercadotecnia digital.



Velarde & Vite (2013) nos menciond en su tesis que el objetivo fue establecer
las tacticas de mercadotecnia online para optimizar los comercios en la empresa
Suprinsa "Su Proveedor Industrial S.A. en la ciudad de Guayaquil. En conclusién,
se comprob6 que la mercadotecnia online es un instrumento eficaz para aumentar
las ventas. Asimismo, segun los datos de estudio se analizaron que la compafia
escasea de tacticas ya que no tienen un cronograma de actividades, lo cual se
recomendd implementar tacticas en las plataformas online para optimizar las ventas

y lealtad de los clientes potenciales.

De acuerdo a la Teoria de la Jerarquia de necesidades humanas, Maslow
(citado en Chiavenato,2006) menciona que esta Jerarquia forma parte de unateoria
psicoldgica en base a la motivacion,esta jerarquia esté representando en forma de
pirdmide en donde se encuentra las necesidades primarias que conforman los dos
primeros niveles que son las necesidades fisiolégicas como el alimento, descanso,
frio, calor, etc. Y las necesidades de seguridad que conforma el segundo nivel son
la estabilidad de empleo, seguridad fisica, salud, recursos. Asimismo, se
encuentran las necesidades secundarias como lo son las necesidades sociales,

estima y autorrealizacion. (p.283-284)

Esta teoria cientifica de la Jerarquia de necesidades humanas se relaciona
con el marketing online, segin menciona Kotler & Armstrong (2010) que el
concepto basico que se sostiene el marketing es de las necesidades humanas y
estas pueden ser fisicas de alimento, vestimenta, seguridad, afecto, amistad, etc.

Asimismo, los deseos son la representacién que toman las necesidades
humanas y son formadas por la sociedad y la gente para satisfacer sus deseos
escoge productos cuyos beneficios proveen de una satisfaccion mayor a lo
esperado a cambio de su dinero. Las empresas de marketing realizan
indagaciones, observan a los clientes y estan pendientes de las necesidades
insatisfechas de ellos, ya que son oportunidades de negocio para crear diversas

estrategias comerciales. (p.5).

El marketing online se basa en llevar las estrategias comerciales a diversos
canales digitales para promocionar una marca, por ello es comun que la gente
busque productos o servicios en el internet para comparar precios, obtener

informacion de un determinado producto o servicio. Todo ello abarca lo que es el



marketing online, al conjunto de informacién hechos a través de diversos canales
digitales para promover los productos de una determinada empresa y suplir las
necesidades de los clientes como puede ser con la compra de un automovil,

artefactos, etc .

De acuerdo a la Teoria de la Calidad Total, Edwards Deming fundador de la
calidad total. (citado en Chiavenato, 2006), la calidad debe tener como objetivo
saciar las necesidades de los clientes. (p.506). Esta teoria se relaciona con el
posicionamiento, ya que el producto tiene lograr satisfacer esa necesidad del
cliente y superar sus expectativas. Asimismo, crea una imagen del producto en el
consumidor por medio de los atributos con la cual ha sido elaborado y asi poder
diferenciarse de otras marcas. El fundamento de la calidad total es poder
comprender esta filosofia de que todos los trabajadores se comprometan con el
objetivo que es la satisfaccion del cliente porque es fundamental para posicionar

un producto.

Castafio & Jurado (2016). Menciona que el marketing digital nace de los
nuevos conocimientos y la llegada del internet, esto radica en usar las técnicas

tradicionales del marketing en canales digitales. (p.8)

El editorial vértice (2010) menciona que el marketing en linea es una cualidad
de venta que usa como principal herramienta el internet y que les permite llegar a

los futuros clientes potenciales.(p.2)

Garcia (2016) menciona que el marketing digital es la transformacion del
marketing tradicional a través de la llegada de las plataformas digitales en internet,
ya que toda publicidad emitida por medio de canales digitales sera para ofrecer

informacion relevante respecto a los atributos de los productos. (p.13)

Cibrian (2018). ElI marketing en linea es un compuesto de tacticas del
marketing tradicional que parte desde el estudio de mercado hasta el agrado del

cliente con el lanzamiento de nuevos bienes, que son llevados a lo digital. (p.48).

Guerrero, Sempértegui y Gonzélez (2017) menciona que el marketing digital
tiene como canales digitales las plataformas en linea que permiten a las empresas
construir la marca y poder interactuar con el publico brindando informacion de los

productos en tiempo record. (p.138)



Ranjan (2017). International Journal of Advance Research, IJOAR .org.
Srilanka. ISSN 2320-9186: Magazine Explanation of Brand Positioning and its
application challenges in global cross — cultural context literature based review
background of the study. Menciona que una marca tiene que ser influyente para
establecer una ventaja en la imaginacion del cliente. Asimismo, el posicionamiento
es un esfuerzo por influir en el sentido del consumidor hacia una marca en

correlaciéon con otras marcas. (p.21).

Janiszewska & Insch, A (2012). International Studies. DOI: 10.14254/2071-
8330.2012/5-1/2. Magazine The strategic importance of brand positioning in the
place brand concept: elements, structure and application capabilities. Menciona
que el posicionamiento es la representacion que una corporacion desea, asimismo
es lo que el publico percibe, piensay siente respecto a la marca comparado a otras
marcas competitivas. Por ende, el posicionamiento se produce por un alto nivel de

percepciones individuales del cliente. (p.10).

Wheeler cited in Silva, (2017). Independent Journal of Management &
Production (IJM&P). Brasil. ISSN: 2236-269X: Magazine ldentity, Positioning,
Brand image and Brand equity Comparison: A Vision About Quality in Brand
Management, menciona que el posicionamiento afronta lo referente al precio,
producto, promocion, publicidad, lugar y toda una mezcla del marketing y a través
de ellas las empresas determinan la posicién de la marca en la percepcion del
consumidor. (p.1249)

Mahmudul Hag. (2011). Menciona que el posicionamiento es el suceso de
crear la oferta y el retrato de una determinada marca en la imaginacion del

mercado objetivo y asi maximizar sus beneficios. p (35)

Azmat & Sami (2015). Journal of Marketing and Consumer Research. ISSN
2422-8451: Magazine Impact of Brand positioning strategies on consumer
standpoint (A consumer’s Perception). El posicionamiento de marca, se define
como los atributos de un producto que son notificados en la imaginacion del

consumidor ya que cada cliente tiene diferentes expectativas.(p.110)

En la justificacion de Pertinencia, mencionamos que la investigacion es de

gran importancia porque nos va permitir conocer el enlace que consta entre las



variables, ya que es un proyecto de investigacion actual porque vivimos en una
era digital donde se puede aprovechar todas los canales digitales para
promocionar la marca de la empresa, ya que a través de esta investigacion
también podemos conocer cuales son los puntos débiles en las cuales se puede
reforzar para mejora de la compafiia es por ello que esta investigacion aporta

conocimientos relevantes para los lectores.

Asimismo, en la Relevancia Social, la investigacion beneficiara principalmente
a la empresa Pecsa — SMP, porque esta indagaciéon dio a conocer la correlacion
gue existe entre las variables en dicho distrito, ademas brind6 informacion de cuales
son las areas débiles segun la encuesta realizada, con esta informacién la
compafiia podra crear estrategias de mejoras. Asimismo, también esta
investigacion proporciona informacién relevante acerca del marketing online y
posicionamiento, ya que sera beneficio para todos los lectores del sector

empresarial o publico en general.

Por lo tanto, en las Implicancias Practicas servira para resolver los problemas
gue tiene algunas areas del marketing online de la empresa Pecsa- SMP, lo cual
ayudara a establecer la marca de dicha empresa. Asimismo, también servira de
ayuda para que otras empresas analicen estos puntos débiles y puedan reforzarlo

en Sus empresas.

En el Valor Tedrico, la presente investigacién servira como informacion
cientifica y como base de conocimientos para agregar a otros estudios de
investigacion en beneficio de un mejoramiento continuo para desarrollar nuevas

teorias propuestas y asi incrementar los conocimientos.

En la justificacion de Metodoldgica se ha utilizado un enfoque cuantitativo,
nivel descriptivo correlacional, disefio no experimental de corte transversal, tipo de
investigacion aplicada y método hipotético deductivo ya que cuenta con
procedimientos desde la observacion hasta el analisis de datos que buscan
confirmar las hipdtesis propuestas. Asimismo, esta investigacion servird como

aporte de informacion en base a los de conceptos y relacion de las variables.



Il. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

El tipo de investigacion fue aplicada, segun Gémez, (2006) menciona que
es de tipo aplicada porque tiene como objetivo principal utilizar los conocimientos
adquiridos de la investigacion basica, ya que se pondra en practica estos
cocimientos para brindar soluciones al problema de investigacion. (p.15)

El disefio de estudio fue no experimental de corte transversal y

correlacional, porque el estudio no tuvo modificacién por el analista.

Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014). Menciona que no se ejecuta
alternacion en la variable independiente para poder ver su resultado, solo se
observara los fendmenos y se analizara. (p.152). Asimismo, los estudios de disefio
de corte transversal son informaciones recogidos en un mismo instante, porque

tiene como objetivo analizar los hechos en un tiempo establecido. (p.154)

El nivel fue descriptivo, porque busca detallar las particularidades de las dos
variables. Asi como menciona Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014) que estas
investigaciones poseen como meta identificar rasgos de los perfiles de la poblacion
gue sera de analisis de estudio, es decir se enfoca en recopilar informacion sobre

las significaciones de las variables. (p. 92).

El conocimiento correlacional tiene como propdésito manifestar la semejanza
gue tiene dos 0 mas variables de una explicita muestra. (Hernandez, Fernandez y
Baptista,2014, p.93).

El enfoque fue cuantitativo porque se utilizé un estudio descriptivo y una
comprobacién numérica para el estudio de la poblacion. Asi como menciona
Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014) es una mezcla de procesos que se inicia
de una representacion donde se establecen objetivos, se crean teorias y se
plantean variables y para probar las teorias propuestas se realiza la prueba las
hipétesis, utilizando métodos estadisticos. (p.4)
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Asimismo, se utilizé el método hipotético — deductivo para disefiar teorias a
través de la percepcidon de la problematica empleando la persuasion para
consecutivamente ser comprobadas. Asi como menciona Bernal (2010) que es una
evolucion que se inicia de unas aserciones formando teorias y busca confirmar si
estas hipotesis se aprueban o se rechazan, determinando que deben compararse

con los sucesos. (p.60)

3.2. Variables y operacionalizacion

Variable 1. Marketing Online

Definicion conceptual
El marketing online es un compuesto de estrategias que se ejecutan a través
de diversos canales digitales y se encuentra a disposicién del publico, mediante ello

también sirve para crear valor en los productos. (Garcia, 2016, p.21)

Definicion operacional
Las dimensiones de esta variable se ejecutaran por medio de una lista
disefiado con 16 interrogaciones de tipo Likert, que tendran enlaces con lo

siguiente: Disefio de web, comunicacion, publicidad online, redes sociales.

Dimensién 1. Disefio de web

Segun Arguedas (2014) se denomina como pagina web aquel conjunto de
datos que se brinda por medio una determinada plataforma online y que esta
compuesto de textos, imagenes, videos, multimedias, en donde se da a conocer los

producto o servicios de la empresa. (p. 6).

Indicador 1. Aspecto grafico estatico

Se refiere al disefio que se compone de diferentes elementos como los
colores, escritos dinamicos, estilos, etc. Asimismo, la plataforma web es relevante
para poder captar la atencidon de los clientes, por ello debe estar bien disefiado en

todo su contenido. (Ibabe y Jaureguizar,2005, p.37).
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Dimension 2. Comunicacion
Segun Diez (2006) es una combinacion de procesos que utilizamos para

difundir un mensaje textual, auditivo y visual en el publico (p.8).

Indicador 2. Resultados

Economia y empresas (25.11.2015). Jellinek, menciono que el resultado es la
consecuencia de un proceso y se miden a través de indicadores en el cumplimiento
de objetivos, asimismo también se evalla la gestion de riesgo que servird de

seguimiento y evaluacioén. (parr.2-6).

Dimensiones 3. Publicidad Online
Segun Pérez (2012). Son tacticas del marketing para promocionar los bienes
de la corporacién por medio de canales digitales como Facebook, Twitter Instagram

y otras plataformas para atraer nuevos clientes. (p.7)

Indicadores 3. Alcance

El alcance de la publicidad es la cifra maxima de individuos que tienen llegada
a la publicidad, asimismo en el Peru va cada dia en aumento, por eso las empresas
destinan un porcentaje de su presupuesto en publicidad para presentar sus
productos. (Comercio, 10.06.2014, parr.7).

Dimensiones 4. Redes Sociales
Segun Villoria (2010). Son medios digitales que estan compuestos por un
namero de usuarios, donde se pueden comunicar con personas de diferentes

lugares. (p.19).

Indicadores 4. Popularidad

La popularidad depende de la aprobacién de una determinada plataforma
virtual y se ira incrementado entre mas personas comentan de la pagina, ya que
consta en llegar al publico para que las paginas tengan una percepcién positiva.
(Prat, 2016, p.199)

Escala de mediciéon: Ordinal
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Variable 2. Posicionamiento

Definicion conceptual

Segun Ruiz y Parrefio (2012) se establece por diversas percepciones de
imagenes o publicidades, comentarios, articulos de revista y diversas fuentes de
comunicacion, lo cual llevara a la marca a tener un impacto en la percepcion de los

consumidores. (p. 39).

Definicién operacional
Las dimensiones de la variable posicionamiento se ejecutara por medio de un

cuestionario, formulado con 16 interrogaciones de tipo Likert.

Dimensiones 1. Lealtad de Marca

Segun Rodriguez, et al., 2006, afirma que para fomentar la lealtad del cliente
entran en juego diversidad de acciones como promociones de ventas, premios,
concursos, asi como también informacion relevante para el cliente, lo cual hace que

todas estas percepciones permitan una afinidad o lealtad con la marca. (p.284)

Indicadores 1. Nivel de lealtad con la marca

Es el rango de lealtad a una marca, cuando el publico realiza compras
habituales o repetitivas hacia la misma marca habiendo otras existentes en el
mercado. (Rodriguez, et al., 2006, p.233).

Dimensiones 2. Reconocimiento de Marca

Segun Dvoskin (2004), Es la capacidad que tiene el consumidor acerca de los
razonamientos para categorizar la marca y reconocerla por su disefio, envase,
forma, slogan. todo ello forma parte de lo que lleva al consumidor a reconocer la
marca. (p. 77-78).

Indicadores 2. Grado de conocimiento de la marca

Son todas las percepciones que ha recibido el cliente que han dado lugar a
pensamientos, sentimientos e informacion asociados con la marca. (Kotler & Keller,
2012, p.244).
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Dimensiones 3. Calidad Percibida

Segun Rodriguez, et al. (2006). Es cuando el consumidor percibe lo atributos
del producto o servicio, ya sea por diversas caracteristicas con las que ha sido
formulado y que lo diferencia de otros productos competidores. (p.222).

Indicadores 3. Grado de satisfacciéon del servicio
Es la impresion que un usuario tiene al comprar un producto y las expectativas

que logré el producto hacia el cliente. (Equipo Editorial, 2017, p.55).

Dimensiones 4. Atributos Percibidos
Son las propiedades que contiene el producto para lograr satisfactores
resultados segun las necesidades del cliente y que lo diferencian de otros

productos. (Carrasco & Garcia, 2018, p.3).

Indicadores 4. Identificacién espontanea de atributos asociados

Los atributos asociados son aquellos como calidad, precio, garantia, entre
otros atributos, que simbolizan un porcentaje de las caracteristicas que se
asociaran con el cliente. Alvarez (2016). Los atributos asociados son aquellos
porcentajes de atributos que pueden ser tanto fisicos como psicolégicos que hacen
un conjunto denominado atributos asociados y que el cliente percibe a través de un

producto o servicios. (p. 33)

Escala de medicién: Ordinal

3.3. Poblaciéon, muestray muestreo

La empresa “PECSA” en el distrito de SMP, atiende 1,692 clientes por dia
aproximadamente conformada por las tres sedes de dicho distrito. Es una poblacion
infinita porque no hay una cantidad definida de clientes, por ello se tomara como
poblacién lo que concierne a un niumero de clientes de un turno y de una sola sede
siendo en total 100 clientes. Segun Jany citado en Bernal (2010). La poblacion es
el total de sujetos que poseen peculiaridades equivalentes de las cuales sera un
objeto de estudio. (p.160).
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La muestra fue de 100 clientes, porgque se esta tomando toda la cantidad de
poblacién como analisis de estudio. Segun Bernal (2010) certifica que la muestra
es una parte del conjunto de estudio, de las cuales de obtendran informacién
mediante el proceso del analisis de datos (p.161)

La muestra fue censal ya que estuvo compuesto por el total de clientes
encuestados de la empresa Pecsa — SMP. Segun Pérez (2010). La encuesta censal

reune informacion de todos aquellos que componen el total de la poblacion. (p.138)

Con mencion a los criterios de inclusién estan compuestas por clientes que
asisten a las sedes de la empresa “PECSA” en el distrito de SMP, mientras que los

criterios de exclusion estan en relacién a los clientes que no asisten a dicha sede.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Se manejo la técnica de la encuesta y fue destinado hacia los compradores
de la empresa con el designio de estudiar sus respuestas. Bernal (2010) menciona
gue la encuesta es una técnica para recoger informacién de una explicita muestra

y que se fundamenta en un cuestionario. (p.194).

El instrumento fue un cuestionario, Bernal (2010) sefiala que es un acumulado
de cuestiones para la recopilaciéon de informacién enfocado a las variables de
estudio. (p.250). Asimismo, el cuestionario empleado en la investigacion estuvo

conformado en base a la escala de Likert.

La aprobacién del cuestionario fue inspeccionada por juicios de expertos que
estuvo conformado por magistrales, con la finalidad de que sea adecuada para la

investigacion.

Segun Bernal (2010). Menciona que sirve para corroborar la confiabilidad y el

valor del cuestionario para la recaudacion de datos. (p.255). (ver anexo: 1)

La confiabilidad, como menciona Navarro (2014). Se describe a la calidad de
fiabilidad que nos suministra el instrumento y al aplicar varias veces al mismo sujeto

u objeto de indagacion producira iguales efectos. (p.243)
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Para determinar el nivel de confiablidad del instrumento se ha utilizado el
meétodo Alfa de Cronbach. (ver anexo: Tabla N.° 1,2,3,4)

3.5. Procedimientos
ler periodo: Elaboracion de la informacién para la encuesta impresa.
2do periodo: Permiso de la corporacion para realizar la encuesta.

3er periodo: Realizacion de la encuesta.

3.6. Método de analisis de datos

Se realizé dos tipos de estudio.

Método Descriptivo, segun Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014), tienen
como proposito narrar las particularidades de las personas o poblacion que seran
de andlisis de estudio, es decir solo se enfoca en acumular datos sobre los

conceptos de las variables. (p. 92)

Método Inferencial, tal como menciona Hernandez, Fernandez y Baptista.
(2014), es una forma de poder generar las conclusiones en funcion a los términos
estadisticos de la prueba de hipétesis y generalizando los términos finales de
acuerdo a la muestra obtenida de la poblacién por esas razones es que se conoce

como método inferencial (p. 299)

3.7. Aspectos éticos

Tojar (2006), menciona que la investigacion debe contemplar aspectos
éticos donde hay que tener consideraciones propias tanto de los
administradores y profesorado de métodos de investigacion donde deben
tener sus propias perspectivas tedricas y metodologias y criterios que sean
de aporte a las investigaciones, asimismo preservar derechos de privacidad.
(p.170)
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V. RESULTADOS

Tabla N° 5

Dimensién N° 1: Disefio de Web

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
NUNCA 95 95,0 95,0 95,0
CASI SIEMPRE 1 1,0 1,0 96,0
Valido
SIEMPRE 4 4,0 4,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta ejecutada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: De acuerdo con los resultados del 100% de los encuestados el 95%
nunca ha realizado visitas a la plataforma web de la compaiiia, por lo tanto,
desconocen la informacion que brinda dicha pagina, el 4% siempre ha realizado
visitas a la plataforma y han obtenido informacion que necesitan y el 1% casi
siempre ha ingresado a la plataforma web.

Tabla N° 6
Dimension N° 2: Comunicacién

) ) Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
NUNCA 93 93,0 93,0 93,0
ALGUNAS VECES 3 3,0 3,0 96,0
véalido CASISIEMPRE 3 3,0 3,0 99,0
SIEMPRE 1 1,0 1,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: De acuerdo con los resultadosdel 100% de los encuestados el 93%
nunca ha realizado consultas por medio de las plataformas online por lo tanto
desconoce si hay una respuesta rapida, el 3% algunas veces ha realizado consultas
por medio de las plataformas online y han obtenido una respuesta rapida y el 1%
siempre ha realizado consultas por medio de las plataformas virtuales de la
corporacion.
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Tabla N° 7

Dimensién N° 3: Publicidad Online

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
ALGUNAS VECES 59 59,0 59,0 59,0
CASI SIEMPRE 5 5,0 5,0 64,0
valido
SIEMPRE 36 36,0 36,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: Conforme los resultados del 100% de los encuestados el 59%
algunas veces contempla que es importante la publicidad online, el 36% siempre
contempla que es importante la publicidad online y el 5% casi siempre considera
importante la publicidad online.

Tabla N° 8
Dimension N° 4. Redes Sociales
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
CASI NUNCA 1 1,0 1,0 1,0
ALGUNAS VECES 60 60,0 60,0 61,0
vélido  CASISIEMPRE 5 5,0 5,0 66,0
SIEMPRE 34 34,0 34,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: Segun los resultados del 100% de los encuestados aplicadas a los
clientes de la empresa Pecsa sede SMP, el 60% algunas veces recibe informacién
por medio de las redes sociales, el 34 % siempre recibe la informacion de la
empresa por medio de las redes sociales, el 5% respondid que casi siempre recibe
la promocién a través de sus redes sociales y el 1% respondié que casi nunca
recibe informacion.
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Tabla N° 9

Dimension N° 5: Lealtad de Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
CASI NUNCA 1 1,0 1,0 1,0
ALGUNAS VECES 26 26,0 26,0 27,0
véalido CASISIEMPRE 65 65,0 65,0 92,0
SIEMPRE 8 8,0 8,0 100,0

Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: Segun los resultados del 100% de los encuestados aplicadas a los
clientes de la empresa Pecsa sede SMP, el 65% casi siempre es leal a la marca
porque compra frecuentemente los productos de Pecsa, el 26% solo algunas veces,
el 8% siempre y el 1% nunca compra los productos Pecsa por lo tanto compra de

otros proveedores.

Tabla N° 10

Dimensidn N° 6 Reconocimiento de Marca

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
NUNCA 13 13,0 13,0 13,0
CASI NUNCA 4 4,0 4,0 17,0
ALGUNAS VECES 27 27,0 27,0 44,0
valido
CASI SIEMPRE 14 14,0 14,0 58,0
SIEMPRE 42 42,0 42,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta realizada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: Segun los resultados del 100% de los encuestados aplicadas a
los clientes de la empresa Pecsa sede SMP, el 42% respondié que siempre
tiene reconocimiento de marca porque tiene una buena posicion en el mercado
y cuando necesitan combustible piensan primero en Pecsa, el 27% respondio
gue solo algunas veces tiene una buena posicion en el mercado, el 14% casi

siempre, el 13%respondid que nuncay el 4% casi nunca.
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Tabla N° 11

Dimension N° 7: Calidad Percibida

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
NUNCA 30 30,0 30,0 30,0
CASI NUNCA 4 4,0 4,0 34,0
ALGUNAS VECES 9 9,0 9,0 43,0
Valido
CASI SIEMPRE 5 5,0 5,0 48,0
SIEMPRE 52 52,0 52,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Fuente: Encuesta ejecutada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: Segun los resultados del 100% de los encuestados el 52%
siempre esta conforme con la calidad y recomendaria aotros, el 30% respondio
gue nunca, el 9% algunas veces, el 5% casi siempre y el 4% casinunca esta
satisfecho con la calidad que brinda la corporacion y por lo tanto no

recomendaria a otros.

Tabla N° 12

Dimension N° 8 Atributos Percibidos

NUNCA

CASI NUNCA

Vélido ALGUNAS VECES

CASI SIEMPRE

SIEMPRE

Total

Frecuencia Porcentaje

29 29,0
2 2,0
11 11,0
4 4,0
54 54,0
100 100,0

Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
29,0 29,0
2,0 31,0
11,0 42,0
4,0 46,0
54,0 100,0
100,0

Fuente: Encuesta realizada a 100 clientes de la empresa Pecsa, sede SMP.

Interpretacion: Segun los resultados del 100% de los encuestados aplicadas a los

clientes de la empresa Pecsa sede SMP, el 54% siempre reconoce los atributos

del producto y esta conforme, el 29% nunca reconoce los atributos del producto,
el 11% solo algunas veces y el 4% casi siempre y el 2% casi hunca reconoce los

atributos y no esté satisfecho.
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4.2 Analisis Inferencial

Prueba de Hipo6tesis General
En la presente informacion se aplicaron pruebas no paramétricas. Es decir,
que el calculo se elabor6 por medio del Rho Spearman para mediar la semejanza

entre dos variables.

Ho: No existe relacion entre el marketing online y el posicionamiento de la empresa
PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019

Ha: Existe relacion entre el marketing online y el posicionamiento de la empresa
PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019

Para comprobar la correlacion de Rho de Spearman se tomaron los datos de
Niveles de correlacion dependiendo el coeficiente de Pearson. (ver anexo: Tabla
N° 13,14)

Significancia de tabla = 0.05; nivel de aceptacion = 95%
Si la significancia bilateral es = 6 < 0.05; entonces, se rechaza HO y se acepta a H1

Si la Significancia bilateral es > 0.05; entonces, se acepta HO y se rechaza H1

Hipotesis Especificas

a) Prueba de Hipotesis Especifica N° 1

Ho: No existe relacién entre el disefio web y la lealtad de la marca en la
empresa Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.

Ha: Existe relacion entre el disefio web y la lealtad de la marca en la empresa

Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.

Ver anexo: Tabla N° 15
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b) Prueba de Hipotesis Especifica N° 2

Ho: No existe relacidén entre la comunicacion y el reconocimiento de marca en la
empresa Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.
Ha: Existe relacién entre la comunicacién y el reconocimiento de marca en la

empresa Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.

Ver anexo: Tabla N° 16

c) Prueba de Hipo6tesis Especifica N° 3

Ho: No existe relacion entre la publicidad online y la calidad percibida en la
empresa Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.
Ha: Existe relacion entre la publicidad online y la calidad percibida en la empresa

Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.

Ver anexo: Tabla N° 17

d) Prueba de Hipotesis Especifica N° 4

Ho: No existe relacion entre las redes sociales y los atributos percibidos en la
empresa Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.
Ha: Existe relacion entre las redes sociales y los atributos percibidos en la

empresa Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019.

Ver anexo: Tabla N° 18
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V. DISCUSION

Primera

Segun Hipotesis general se establecidé que no existe relacion entre el
marketing digital con el posicionamiento de la empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019. Asimismo, tuvo como objetivo general determinar la relacién del
Marketing Online con el Posicionamiento de la empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019. De acuerdo a los datos obtenidos del analisis inferencial y el
estadistico la correlacion fue de 0.080, dicho valor expone que no existe semejanza
y se observoé que el nivel de significancia es 0.427 mayor que 0.05 (0.0045 < 0.005)
por lo tanto, se rechaza la hipoétesis alterna (Ha) y se acepta la hipétesis nula(Ho),
aguella que dice “El marketing online no se relaciona con el posicionamiento de
marca”. Estos términos no tienen relacién con los que sostuvieron los autores
Hermoza (2019) y Astupifia (2018), quienes segun su analisis de estudio
mencionaron que, si existe relacidén entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca.

Segunda

Segun Hipotesis especifica N° 1 se determiné que no existe relacion del
disefio web y la lealtad de la marca en la empresa Pecsa - SMP, Lima 2019.
Asimismo, tuvo como objetivo determinar la relacion de ambas dimensiones de
estudio. Segun la contrastacion de hipotesis nos dio como efecto un nivel de
correlacion 0,003 y se determind que el nivel de significancia fue de 0.977 mayor que
0.05 (0.0045<0.005), lo cual se descarta la hipétesis alterna (Ha) y se admite la

hipétesis nula (Ho).

Tercera

Segun Hipodtesis especifica N° 2 se determind que no existe dependencia
entre la comunicacion el reconocimiento de marca. Asimismo, tuvo como objetivo
comprobar la relacion entre ambas dimensiones de estudio. De acuerdo a los
resultados del analisis inferencial y del estadistico se ha determinado que no se
relaciona porque segun la contrastacion de hipotesis nos dio un nivel de medicion

de -0.024 que es un nivel muy débil y el nivel de significancia fue de 0.814 mayor
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que 0.05 (0.0045 < 0.005) por ello se descarta la hipétesis alterna (Ha) y se admite
la hipétesis nula (Ho).

Cuarta

Segun Hipétesis especifica N° 3 se determind que no existe semejanza entre
la publicidad online y la calidad percibida. Asimismo, tuvo como objetivo
comprobar la relacion entre ambas dimensiones de estudio. Segun los resultados
del andlisis inferencial y la prueba de hipotesis se determind que no existe relacion,
ya que segun la contrastacién de hipotesis nos dio un valor de medicion de 0.039
y el nivel de significancia fue de 0.698 mayor que 0.05 (0.0045 < 0.005) por ello se

descarta la hipotesis alterna (Ha) y se admite la hipotesis nula (Ho).

Quinta

Segun Hipotesis especifica N° 4 se comprob6 que no existe semejanza de
las redes sociales y los atributos percibidos en la empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019. Asimismo, tuvo como objetivo comprobar la relacion de ambas
dimensiones y de acuerdo a los resultados del andlisis inferencial y al estadistico
se determiné que no existe correlacidbn entre ambas dimensiones. Segun la
contrastacion de hipétesis nos dio un valor de correlacion de - 0.037 y el nivel de
significancia fue de 0.716 mayor que 0.05 por ello se descarta la hipotesis alterna
(Ha) y se admite la hip6tesis nula (Ho).
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VI.  CONCLUSIONES

Primera

Se ha determinado que no hay relacion en las variables de estudio, ya que de
acuerdo a la prueba de Spearman nos dio un valor de 0.080 y se determiné que el
nivel de significancia fue de correlacién 0.427 mayor que 0.05, esto indica que no
existe relacion por lo tanto se descarta la hipotesis alterna (Ha) y se admite la

hipétesis nula (Ho).

Segunda

Se determiné que no existe semejanza del disefio web y la lealtad de la marca
en la compafia Pecsa - SMP, Lima 2019 ya que segun los datos de la contrastacién
de hipétesis especificaN° 1 nos dio como efecto un nivel de correlacién 0,003 y se
observo que el nivel de sig. fue de 0.977 mayor que 0.05 por lo tanto se descarta la

teoria alterna.
Tercera

Se determiné que no se relaciona estadisticamente la comunicacion y el
reconocimiento de marca en la compafiia Pecsa - SMP, Lima 2019 porque segun
la hipétesis nos dio un valor de correlacion de -0.024 que es un nivel de relacion
muy débil y el nivel de sig. fue de 0.814 mayor que 0.05 por lo tanto se descarta la

teoria alterna (Ha) y se admite la teoria nula (Ho).
Cuarta

Se determind que no se relaciona estadisticamente la publicidad online y la
calidad percibida en la compafiia Pecsa - SMP, Lima 2019. Segun la contrastacion
de hipétesis nos dio un valor de correlacién de 0.039 y el nivel de sig. fue de 0.698
mayor que 0.05 por lo tanto se descarta la teoria alterna (Ha) y se admite la teoria

nula (Ho).
Quinta

Se determind que no se relaciona las redes sociales y los atributos percibidos
en la empresa Pecsa — SMP, Lima 2019. La contrastacion de hipotesis nos dio un
valor decorrelacion de - 0.037 y el nivel de sig. fue de 0.716 mayor que 0. por lo

tanto, se descarta la teoria alterna (Ha) y se admite la teoria nula (Ho).
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera

Establecer estrategias de marketing para que mas clientes de la sede Pecsa
- SMP sigan las plataformas online de la corporacion y asi puedan ver las
actualizaciones de estado, transmisiones de videos en vivo, ofertas, promociones,
campanfas, sorteos, etc. Ya que esto hara que los usuarios perciban la marca a
través de los canales digitales lo cual permitira que haya interaccion fluida y una
cercania con la marca de la empresa y esto creard una experiencia y una

percepcion en la mente del consumidor.

Segunda
Establecer estrategias en las plataformas digitales que permitan interactuar
con el publico objetivo y que ellos puedan recibir una respuesta rapida lo cual

permitira crear una percepcion favorable y una experiencia con la compafia.

Tercera
Mantener actualizado las redes sociales y aprovechar las fechas festivas para
hacer promociones y ofertas lo cual también permita la contribucion del pablico a

través de las plataformas digitales.

Cuarta
Aprovechar la posicién que ya tiene Pecsa en el mercado para aumentar la
lealtad a los consumidores e incrementar sus ingresos econémicos y crear nuevas

estrategias que permitan mejorar el grado de reconocimiento de marca.

Quinta

Mejorar los atributos percibidos del combustible Pecsa, como la calidad del
producto, porque segun las encuestas realizadas un porcentaje de los encuestados
dio como resultados que no estan conforme con el producto y ademas manifestaron
ya que no rinde loss kilometrajes que acostumbran hacer diariamente a diferencia
de la competencia, lo cual manifestaron también que podria ser que los medidores

de despacho les falte una revision técnica.
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ANEXOS
Anexo 1: OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLES

*x)

EL MARKETING ONLINE

DEFINICION
CONCEPTUAL

Segln Garcia (2016). El
marketing digital es un
compuesto de estrategias
que se ejecutan a través de
diversos canales digitales y
se encuentra a disposicion
del publico, mediante ello
también sirve para crear
valor en los productos.
(p-21)

DEFINICION
OPERACIONAL

DIMENSIONES

DISENO DE WEB

COMUNICACION
Estrategias de
Marketing  donde
se hace uso del
internet como para
los nuevos canales
de distribucion.

PUBLICIDAD ONLINE

REDES SOCIALES

INDICADORES

Aspecto
grafico
estatico

Resultados

Alcance

Popularidad

ITEMS

. ¢Hace visitas a la pagina web de la

empresa?

. ¢Lapagina web de la empresa,

brinda informacién que usted
necesita?

. ¢Hace sus consultas a través de
nuestras redes sociales sobre los

productos la empresa?

. ¢Obtiene una respuesta rapida a través
de las redes sociales de la empresa?

. ¢Havisto la publicidad de la empresa circular

por las redes sociales?

6. ¢ Considera importante la publicidad online
para promocionar los productos?

7. ¢ Considera Usted que las redes sociales
son de gran utilidad para alcanzar mas

popularidad?

8. ¢ Las redes sociales que utiliza la

empresa estan actualizadas?

CRITERIO DE
EVALUACION

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1=Nunca

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1= Nunca

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1= Nunca

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1=Nunca

ESCALA DE
MEDICION

ORDINAL
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)

POSICIONAMIENTO

Seglin Ruiz y Parrefio
(2012). Define que el
posicionamiento se
establece  por diversas
percepciones de imagenes o
publicidades, comentarios
de amigos, articulos de
revista y diferentes fuentes
de comunicacioén, lo cual
llevard auna marca a tener
un impacto en la mente de
los consumidores. (p. 39).

Fuente: Elaboracion propia.

Grado de
reconocimiento y
percepcion de la
marca en la mente
del consumidor.

LEALTAD DE MARCA

RECONOCIMIENTO DE

MARCA

CALIDAD PERCIBIDA

ATRIBUTOS
PERCIBIDOS

Nivel de
lealtadcon la
marca

Grado de
conocimiento
dela marca

Grado de
satisfaccion
delservicio

Identificacio
n
espontanea
deatributos
asociados

10.

11.

12.

13.

14.

15.

16.

¢Con que frecuencia compra los
productos de la empresa?

¢, Compra usted combustible de
otros proveedores?

¢La marca de la empresa tiene una
buena posicién en el mercado a
diferencia de nuestros competidores?

¢ Cuando necesita combustible piensa
primero en la marca de la empresa?

¢ Esté usted satisfecho con la calidad de los
productos de la empresa?

¢Recomienda los productos de la
empresa a otros clientes?

¢Reconoce usted los atributos que ofrece la
empresa como calidad, garantia, etc.?

¢ Esta conforme con los atributos que
ofrece los productos de la empresa?

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1=Nunca

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1= Nunca

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1=Nunca

5= Siempre,

4= Casi siempre
3= Algunas veces
2= Casi nunca
1= Nunca

ORDINAL
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Anexo 2: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Marketing Online y su relacion con el Posicionamiento de la empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019.

TIPO

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES POBLACION Y
Aplicada MUESTRA
GENERAL GENERAL GENERAL VARIABLE Disefio Web La poblacion esta
INDEPENDIENTE NIV_EL_ representada por
Determinar la relacién del Descriptivo - 100 clientes

¢De qué manera se relaciona el

El marketing online se relaciona

Correlacional

~

=

marketing  online con el | Marketing Online con el | con el posicionamiento de la Marketing Comunicacion s ruesira esté
E%s&cg%agentiﬂ de lad ergpresa Posicionamiento de la empresa | empresa PECSA, San Martin Online DISENG onresontads por
Li 20’15,, an Martin de Porres, PECSA, San Martin de Porres, | de Porres, Lima2019. No experimental y de 100 clientes.
ima ' Lima2019. corte transversal PECSA, San
Publicidad Mart?n de Porres,
Online ENFOQUE Lima 2019
R Cuantitativo
Soﬁgjgs Muestreo: Censal
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: ESPECIFICOS: VARIABLE METODO TECNICAS

a) ¢De qué manera se relaciona el

disefio web con la lealtad de la
marca en la empresa PECSA, San
Martin de Porres,Lima 2019?

¢De qué manera se relaciona la
comunicacion con el
reconocimiento de marca en la
empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019?

¢De qué manera se relaciona la
publicidad online con la calidad
percibida en la empresa PECSA,
San Martin de Porres, Lima 20197
¢De qué manera se relaciona las
redes sociales se relacionan y los
atributos percibidos en la empresa
PECSA, San Martin de Porres,
Lima 20197

a) Determinar la relacion del disefio
web y la lealtad de la marca en la
empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019.

Determinar la relacion de la
comunicacién y el
reconocimiento de marca en la
empresa PECSA, SanMartin de
Porres, Lima 2019.

c) Determinar la relacion de la
publicidad online y la calidad
percibida en la empresa PECSA,
San Martin de Porres, Lima
2019.

Determinar la relacién de las
redes sociales y los atributos
percibidos en la empresa
PECSA, San Martin de Porres,
Lima 2019.

b

~

d

=

~

~

a) El disefio web se relaciona con

la lealtad de la marca en la
empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019.

La comunicacion se relaciona
con el reconocimiento de marca
en la empresa PECSA, San
Martin de Porres, Lima 2019.

La publicidad online se relaciona
con la calidad percibida en la
empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019.

Las redes sociales se relacionan
con los atributos percibidos en la
empresa PECSA, San Martin de
Porres, Lima 2019.

DEPENDIENTE

Posicionamiento

Lealtad de la
Marca

La investigacion es
hipotética - deductivo

Reconocimiento de
Marca

Encuesta con
escala tipo Likert

INSTRUMENTO

Cuestionario de 16
items




CUESTIONARIO PARA ENCUESTAR A LOS CLIENTES DE LA EMPRESA PECSA, SAN MARTIN DE PORRES

Mis saludos cordiales Sr. cliente, el presente cuestionario servira para elaborar una tesis acerca del Marketing
Online y surelacion con el Posicionamiento de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima

ANEXO 2

Instrumento de Medicién

2019

Quisiera pedirle en forma muy especial su colaboracion para que conteste las preguntas, que no le llevaran mucho tiempo; cabe
precisar que sus respuestas seran confidenciales. Las opiniones de todos los encuestados seran el sustento de la tesis para
optar el Titulo de Licenciada enAdministracion, pero nunca se comunicaran datos individuales.
Le pido que conteste con la mayor claridad posible respecto al tema, cabe precisar que no hay respuesta correcta ni
incorrecta. Muchas gracias por su colaboracion.

Estimado cliente sirvase responder el siguiente cuestionario en forma andnima.

Marcando su respuesta con:
5= Siempre - 4= Casi siempre - 3= Algunas veces - 2=Casinunca - 1=Nunca

ITEM PREGUNTA VALORACION
112/ 3/4| 5
1 ¢ Hace visitas a la pagina web de la empresa?
> ¢La pagina web de la empresa, brinda informacion que usted necesita?
¢ Hace sus consultas a través de nuestras redes sociales sobre los
3 productos la empresa?
¢, Obtiene una respuesta rapida a través de las redes sociales de la
4 empresa?
5 ¢ Ha visto la publicidad de la empresa circular por las redes sociales?
6 ¢ Considera importante la publicidad online para promocionar los
productos?
7 ¢ Considera Usted que las redes sociales son de gran utilidad para
alcanzar més popularidad?
8 ¢Las redes sociales que utiliza la empresa estan actualizadas?
9 ¢, Con que frecuencia compra los productos de la empresa?
10 ¢ Compra usted combustible de otros proveedores?
11 ¢La marca de la empresa tiene una buena posicion en el mercado a
diferenciade nuestros competidores?
12 ¢,Cuando necesita combustible piensa primero en la marca de la
empresa?
13 ¢ Esta usted satisfecho con la calidad de los productos de la empresa?
14 ¢ Recomienda los productos de la empresa a otros clientes?
15 ¢ Reconoce usted los atributos que ofrece la empresa como calidad,
garantia,etc.?
16 ¢ Estéa conforme con los atributos que ofrece los productos de la
empresa?




ANEXO 3 VALIDACION DE INSTRUMENTO

Lima, 21 de noviembre del 2018

Estimado Dr. (a): Alva Arce, Rosel César

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en
la investigacién denominada: “ Marketing Online y su relacién con el Posicionamiento
de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019”.

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencién de datos
c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como debe
mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted.

Atentamente.

(s

Calderén Huarcaya &\/Iaria Nieves
DNI: 42392017
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Lima, 21 de noviembre del 2018

Estimado Mg. (a): Rosales Dominguez Edith

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacion, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencion de datos que utilizaré en
la investigacidon denominada: “ Marketing Online y su relacién con el Posicionamiento
de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019”.

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacion:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencién de datos
c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como debe
mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted.

Atentamente.

‘ /ct g J

Calderén Huarcaya Marﬁ Nieves
DNI: 42392017
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Lima, 21 de noviembre del 2018

Estimado Dr. (a): DAVILA ARENAZA VICTOR

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacién, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencién de datos que utilizaré en
la investigacién denominada: “ Marketing Online y su relacién con el Posicionamiento
de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019”.

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacién:

a) Problemas e hipdtesis de investigacién.
b) Instrumento de obtencién de datos
c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como debe
mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted.

Atentamente.

/

/

Calderén Huarcaya Maria yéves
DNI: 42392017
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Lima, 12 de diciembre del 2018

Estimado Dr. (a): ARCE ALVAREZ EDWIN

Aprovecho la oportunidad para saludarle y manifestarle que, teniendo en cuentasu
reconocido prestigio en la docencia e investigacién, he considerado pertinente solicitarle
su colaboracién en la validacién del instrumento de obtencién de datos que utilizaré en
la investigacién denominada: “ Marketing Online y su relacién con el Posicionamiento
de la empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019”.

Para cumplir con lo solicitado, le adjunto a la presente la siguiente documentacién:

a) Problemas e hipétesis de investigacion.
b) Instrumento de obtencién de datos
c) Matriz de validacién de los instrumentos de obtencién de datos

La solicitud consiste en evaluar cada uno de los items del instrumento de medicién e
indicar si es adecuado o no. En este segundo caso, le agradeceria nos sugiera como debe
mejorarse.

Agradeciéndole de manera anticipada por su colaboracién, me despido de usted.

Atentamente.

\

({/ . CA,(/? 7’(2#/
i ]

Calderdn Huarcaya Marfa Nieves
DNI: 42392017 /"
[
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ANEXO 4

AUTORIZACION PARA LA RECOLECCION DE DATOS

DE LA EMPRESA PECSA - SMP

CESAR VALLEJO

"ANO DE LA LUCHA CONTRA LA CORRUPCION E IMPUNIDAD"

Lima, 26 de junio de 2019

Sres.: PECSA SAC
Sede — San Martin De Porres — Lima

De: Calderén Huarcaya Maria

Practicante del X ciclo de la Escuela Profesional de Administracién
de la Universidad César Vallejo — Lima

Asunto: Autorizacion para realizar una encuesta a los clientes de la empresa Pecsa - SMP.

Por medio de la presente reciba mi mas cordial saludo y al mismo tiempo pedirle la
autorizacion para realizar una encuesta a los clientes de la empresa, la cual servira para
elaborar una tesis acerca del Marketing Online y su relacién con el Posicionamiento de la
empresa PECSA, San Martin de Porres, Lima 2019. Asimismo, la recoleccion de datos
sera el sustento de la tesis para optar el Titulo de Licenciada en Administracion.

Sin otro particular me despido.

Atentamente,

CALDERON HUAl/lCAYA MARIA ADMINISTRADOR (A) / PECSA - SMP
Alumna de la UCV - Lima Representante



ANEXO 7

Tabla N° 1
Juicio de expertos
N°. Expertos ﬁilgILCrigr?tg Especialidad
1 Dr. Alva Arce, Rosel César Aplicable Investigador
2 Dr. Edwin Arce Alvarez Aplicable Investigador
3 Dr. Davila Arenaza Victor Aplicable Investigador
4 Dra. Rosales DominguezEdith Aplicable Investigador

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla N° 2

Niveles de Fiabilidad

Rangos Magnitud
0.01 a +/-0.20 Muy Baja
0.21a0.40 Baja o ligera
0.41 a 0.60 Moderada
0.61 a 0.80 Alta
0.81a1.00 Muy Alta

Fuente: Ruiz (2013, p.93)



Tabla N° 3

Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 100 100,
0

Excluido? 0 0,0

Total 100 100,
0

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

Fuente: Elaborado en el Sistema del SPSS vs 25

Tabla N° 4

Coeficiente Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,760 16

Fuente: Elaborado en el Sistema del SPSS vs 25

Interpretacion: Segun el andlisis estadistico del alfa de Cronbach tiene
un total de 0.760 dondese proceso los datos en el SPSS vs 25, se

determind que el instrumento tiene una confiabilidad alta.



Tabla N° 13

Niveles de correlacion dependiendo el
coeficiente de Pearson.

—1.00 = correlacién negativa perfecta. +0.10 = Correlacién positiva muy débil.
—0.90 = Correlacién negativa muy fuerte. +0.25 = Correlacion positiva débil.

—0.75 = Correlacién negativa considerable. +0.50 = Correlacién positiva media.

—0.50 = Correlacion negativa media. +0.75 = Correlacion positiva considerable.
—0.25 = Correlacién negativa débil. +0.90 = Correlacién positiva muy fuerte.
—0.10 = Correlacion negativa muy débil. +1.00 = Correlacion positiva perfecta.

0.00 = No existe correlacion alguna entre las variables.

Interpretacién: El coeficiente r de Pearson puede variar de —1.00 a +1.00.

Fuente: Hernandez, Fernandez y Baptista. (2014, pag. 312)

Tabla N° 14

Correlacion de Rho de Spearman de la Hipotesis General

MARKETING POSICIONAMIENTO

ONLINE DE MARCA
Rho de MARKETING Coeficiente de 1,000 ,080
Spearman  ONLINE correlacion
Sig. (bilateral) . 427
N 100 100
POSICIONA- Coeficiente de ,080 1,000
MIENTO DE  correlacion
MARCA Sig. (bilateral) A27
N 100 100

Fuente: Elaborado en el Sistema del SPSS vs 25

Interpretacion: Segun los resultados de acuerdo a la prueba de Rho de
Spearman nos dio un nivel de 0.080 y se observé que el nivel de significancia
fue de 0.427 mayor que 0.05, esto indica que no existe relacion por lo tanto
segun lo planteado en la reglade decision se rechaza la hip6tesis alterna (Ha)
y se acepta la hipotesis nula (Ho) aquella que dice “El marketing online no se
relaciona con el posicionamiento de marca”. Es decir que hay mas factores

gue influyen en el posicionamiento de marca del grupo que se analizaron.



Tabla N° 15

Correlacion entre el disefio web y la lealtad de la marca.

DISENO LEALTAD
DE WEB _ DE MARCA

Rho de DISENO DE WEB Coeficiente de 1,000 003
Spearman  (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) . 977

N 100 100

LEALTAD DE Coeficiente de ,003 1,000
MARCA (Agrupada) correlacion

Sig. (bilateral) 977 .

N 100 100

Fuente: Elaborado en el Sistema del SPSS vs 25

Interpretacion: Segun los resultados no existe relacion del disefio web y la
lealtad de la marca en la empresa Pecsa, San Martin de Porres, Lima 2019,
ya gue segun los resultados de la contrastacion de hipotesis especifica N° 1
de Rho de Spearman nos dio como efecto un nivel de correlacion de 0,003
y se observo que el nivel de significancia fue de 0.977 mayor que 0.05, lo
cual se rechaza la hipétesis alterna.

Tabla N° 16

Correlacion entre la comunicacion y el reconocimiento de marca

RECONOCI-
i MIENTO DE
COMUNICACION MARCA
Rho de COMUNICACION Coeficiente de 1,000 -,024
Spearman (Agrupada) correlacion
Sig. (bilateral) . ,814
N 100 100
RECONOCIMIENTO Coeficiente de -,024 1,000
DE MARCA correlacion
(Agrupada) Sig. (bilateral) ,814 .
N 100 100

Fuente: Elaborado en el Sistema del SPSS vs 25.

Interpretacion: Segun los resultados de laprueba de Rho de Spearman nos
dio un nivel de correlacion de -0.024 lo es un nivel de relacion negativa muy
débil y el nivel de significancia fue de 0.814 mayor que 0.05 por lo tanto se

rechaza la hipoétesis alterna (Ha) y se acepta la hipétesis nula (Ho).



Tabla N° 17

Correlacion entre la publicidad online y la calidad percibida

PUBLICIDAD CALIDAD

ONLINE PERCIBIDA
Rho de PUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,039
Spearman ONLINE Sig. (bilateral) . ,698
(Agrupada) N 100 100
CALIDAD Coeficiente de correlacion ,039 1,000
PERCIBIDA Sig. (bilateral) ,698 .
(Agrupada) N 100 100

Fuente: Elaborado en el Sistema del SPSS vs 25.

Interpretacion: Segun la prueba de Rho de Spearman nos dio un valor de
correlacionde 0.039 y el nivel de significancia fue de 0.698 mayor que 0.05
por lo tanto se rechaza la hipotesis alterna (Ha) y se acepta la hipotesis nula

(Ho).

Tabla N° 18

Correlacion entre las redes sociales y los atributos percibidos

REDES ATRIBUTOS
SOCIALES PERCIBIDOS
Rho de REDES Coeficiente de correlacion 1,000 -,037
Spearman SOCIALES Slg (bilateral) . 716
(Agrupada)
100 100
ATRIBUTOS Coeficiente de correlacion -,037 1,000
PERCIBIDOS  giq (pilateral) 716 .
(Agrupada)
100 100

Fuente: Elaborado en el Sistema del SPSS vs 25.

Interpretacién: Segun la prueba de Rho de Spearman nos dio un valor de
correlacionde - 0.037 y el nivel de significancia fue de0.716 mayor que 0.05
por lo tanto se rechaza la hipotesis alterna (Ha) y se acepta la hipétesis nula
(Ho).
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