UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Herramientas digitales y su relacion con el posicionamiento de la

marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023

TESIS PARA OBTENER EL TiTULO PROFESIONAL DE:

Licenciado en Administracion

AUTORES:
Espinoza Paredes, Zaid Zeijad (orcid.org/0000-0002-1965-312X)

Ramirez Ramirez, Angie Kaliesca (orcid.org/0000-0002-8411-2960)

ASESORA:

Mtra. Paredes Ramirez, Gimena (orcid.org/0000-0003-1835-3456)

LINEA DE INVESTIGACION:

Marketing

LINEA DE RESPONSABILIDAD SOCIAL UNIVERSITARIA:

Desarrollo econémico, empleo y emprendimiento

TARAPOTO — PERU

2023


file:///C:/Users/GIMENA/Downloads/orcid.org/0000-0002-1965-312X
file:///C:/Users/CNL2/Downloads/0000-0002-8411-2960
https://orcid.org/0000-0003-1835-3456

DEDICATORIA

A mis queridos padres, que por su esfuerzo
y dedicacién han hecho posible todo lo que
he alcanzado.

Zaid Espinoza

A mis padres por su amor, sacrificio y
apoyo incondicional durante toda esta
etapa universitaria y en mi vida, ya que
ellos son el motivo por el cual seguir
cumpliendo mis metas.

Angie Ramirez



AGRADECIMIENTO

A mis padres por forjar en mis los valores
que formaron el hombre que soy, todos mis
logros son para ustedes incluyente este,
gracias por darme lo necesario para salir

adelante.

Zaid Espinoza

A Dios por brindarnos sabiduria. A mis
padres por su apoyo Yy comprension
durante este proceso. A la empresa por
brindarnos la facilidad y confianza para
poder realizar esta investigacion. A nuestra
docente por su dedicacion, correccion y
paciencia. A la universidad por brindarnos
las plataformas adecuadas durante
nuestra formacion.

Angie Ramirez



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, PAREDES RAMIREZ GIMENA, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO, asesor de Tesis titulada: "Herramientas digitales y
su relacion con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto
2023.", cuyos autores son ESPINOZA PAREDES ZAID ZEIJAD, RAMIREZ RAMIREZ
ANGIE KALIESCA, constato que la investigacion tiene un indice de similitud de 20.00%,
verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin
filtros, ni exclusiones.

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

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

TARAPOTO, 28 de Noviembre del 2023

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
PAREDES RAMIREZ GIMENA Firmado electréonicamente
DNI: 46384119 por: GPAREDESRAO1 el
ORCID: 0000-0003-1835-3456 Glalealioa diabua

Cadigo documento Trilce: TRI - 0670054

oeoeo INVESTIGA
oo UCV



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Originalidad de los Autores

Nosotros, ESPINOZA PAREDES ZAID ZEIJAD, RAMIREZ RAMIREZ ANGIE KALIESCA
estudiantes de la FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES de la escuela profesional
de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO SAC - TARAPOTO,
declaramos bajo juramento que todos los datos e informacién que acompaifan la Tesis

titulada: "Herramientas digitales y su relacion con el posicionamiento de la marca de la

empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.", es de nuestra autoria, por lo tanto, declaramos

gue la Tesis:

1. No ha sido plagiada ni total, ni parcialmente.

2. Hemos mencionado todas las fuentes empleadas, identificando correctamente toda

cita textual o de parafrasis proveniente de otras fuentes.

3. No ha sido publicada, ni presentada anteriormente para la obtencién de otro grado

académico o titulo profesional.

4. Los datos presentados en los resultados no han sido falseados, ni duplicados, ni

copiados.

En tal sentido asumimos la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,

ocultamiento u omision tanto de los documentos como de la informacion aportada, por lo

cual nos sometemos a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad

César Vallejo.

Nombres y Apellidos

Firma

ANGIE KALIESCA RAMIREZ RAMIREZ
DNI: 70992813
ORCID: 0000-0002-8411-2960

Firmado electrébnicamente
por: AKRAMIREZR el 28-11-
2023 05:46:20

ZAID ZEIJAD ESPINOZA PAREDES
DNI: 71440827
ORCID: 0000-0002-1965-312X

Firmado electrénicamente
por: ZESPINOZAPA el 28-
11-2023 05:47:47

Cdédigo documento Trilce: TRI - 0670055

oo INVESTIGA
.m.. Ucv



INDICE DE CONTENIDOS

CARATULA ...ttt ettt st s ettt e s et et bt ese s s st snens i
DEDIC AT ORI A e e e e ii
AGRADECIMIENTO ..uiiiiiiii e e e e e et e e e e e e e eanas i
DECLARATORIA DE AUTENTICIDAD DEL ASESOR ...c.ciiiieiiirmessrrenssessnsssssnnssns iii
DECLARATORIA DE ORIGINALIDAD DE LOS AUTORES.....cccoimmmrirrrensereasnennas iv
INDICE DE CONTENIDOS .....oiiiiiiieieieieie ettt sttt Vi
INDICE DE TABLAS ...oviuiitiieteiteit et tete sttt sttt ese st et seesasse s eseseesensensanas vii
RESUMEN ...t e et e e e e e e e e e eannees viii
A B S T R A T e e IX
I INTRODUGCCION ...ttt ettt ettt st e e ae e sessreesaeas 1
. MARCO TEORICO ....cooiiiiiiieiieieete ettt sttt ens s 4
. METODOLOGIA .......oeitiitiiteitiiei ettt 16
3.1. Tipo y disefio de INVESHIJACION ........cceeveiiiie e e e eeeenes 16
3.2.Variables y operacionaliZacCion................uoiieeieeiiiii i e e e e 17
3.3. Poblacioén (criterios de seleccidn), muestra, muestreo, unidad de analisis...... 19
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos..............ccceeeveieeeeeeeeiiieeeinnnnns 21
KN ST = (0 o =T [ 41 {=T 0 1 {01 PRSPPI 22
3.6. Método de analisis de datos ..........ccceeeiiiiiiiiiii e 22
3.7, ASPECLOS BLICOS ....eeeeeeiiiiiiiii e e e et e ettt e e e e e e e e e e e e e aaaaeeas 23
[V. RESULTADOS ... e e e e e e aanes 24
V. DISCUSION.....ciitiiitiiietetesiet ettt ettt 39
VI, CONCLUSIONES ...t 44
VII. RECOMENDACIONES ...... et e e eaans 45
e = N[ 1 TP 46
AN X O S . e 52

Vi


mmerino
Resaltado


INDICE DE TABLAS

Tabla 1 Analisis sOCiodemMOQGrafiCO .........coiviiiiiii i 24

Tabla 2 Analisis de la fiabilidad de Alfa de Cronbach de las variables y
QIMENSIONES .t e e e e 25

Tabla 3 Analisis descriptivo de las herramientas digitales en clientes de la
EMPreSaA SWEET LOVE ... 26

Tabla 4 Analisis descriptivo del posicionamiento de marca en clientes de la

EMPrESA SWEET LOVE ... 27
Tabla 5 Nivel de las herramientas digitales y sus dimensiones..............ccccceevvuen. 29
Tabla 6 Nivel del posicionamiento de marca y sus dimensiones .............cccceevvveeee 30
Tabla 7 Prueba de normalidad — Kolmogorov SmirnovV ..............ccceeeeeeeveiiiieeeeeens 31

Tabla 8 Analisis de correlacidon entre las herramientas digitales y el

posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love ...........cccccene... 32
Tabla 9 Analisis de correlacion de la hipotesis especifica 1 ..., 33
Tabla 10 Analisis de correlacién de la hipotesis especifica 2 .......cccoeeeevvvvvieeeennn, 34
Tabla 11 Analisis de correlacion de la hipotesis especifica 3 .......cccoeeeevviviiieeennens 35
Tabla 12 Nivel de relacion entre sexo y herramientas digitales..............cccccevvveee. 36
Tabla 13 Nivel de relacion entre edad y herramientas digitales...........ccccccceeeee.n. 36
Tabla 14 Nivel de relacion entre sexo y posicionamiento de la marca.................. 37
Tabla 15 Nivel de relacion entre edad y posicionamiento de la marca ................. 38

Vil



RESUMEN

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre
las herramientas digitales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet
Love, Tarapoto 2023. La investigacion fue de enfoque cuantitativo de tipo aplicado
con alcance correlacional por que evalta el grado de relacion entre las variables y
dimensiones. El disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal
porque se realizo sin manipular las variables. La muestra total fue 254 sujetos de
estudio, compuesta por hombres y mujeres de diferentes edades. Los instrumentos
gue se utilizaron fueron cuestionarios para la variable herramientas digitales
propuesto por Miranda et al. (2022) el instrumento de posicionamiento de la marca
por Amasifuén y Herrera (2022) ambos instrumentos fueron validados mediante
juicio de expertos, se comprobd su fiabilidad a través del Alpha de Cronbach,
(0.966) para V1 y para el V2 (0.982); lo cual indica que la confiabilidad fue buena.
Los resultados finales mostraron que, si existe relacion significativa entre las
herramientas digitales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love,
(r =0,609: p < 0,00); se concluye que: el empleo efectivo de herramientas digitales
tiende a mejorar de manera significativa el posicionamiento de la empresa en el
mercado, logrando que esta pueda ser reconocida en un mayor ndmero de
espectadores.

Palabras clave: herramientas digitales, posicionamiento de la marca, redes

sociales
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ABSTRACT

The objective of this research study was to determine the relationship between
digital tools and the brand positioning of the company Sweet Love, Tarapoto 2023.
The research was of quantitative approach of applied type with correlational scope
because it evaluates the degree of relationship between variables and dimensions.
The research design was non-experimental of transversal cut because it was carried
out without manipulating the variables. The total sample consisted of 254 study
subjects, composed of men and women of different ages. The instruments used
were questionnaires for the digital tools variable proposed by Miranda et al. (2022)
the brand positioning instrument by Amasifuén and Herrera (2022) both instruments
were validated by expert judgment, their reliability was checked through Cronbach's
Alpha, (0.966) for V1 and for V2 (0.982); which indicates that the reliability was good.
The final results showed that, if there is a significant relationship between digital
tools and the brand positioning of the Sweet Love company, (r = 0.609: p < 0.00); it
Is concluded that: the effective use of digital tools tends to significantly improve the
positioning of the company in the market, achieving that it can be recognized in a

greater number of viewers.

Keywords: digital tools, brand positioning, social networks.



l.  INTRODUCCION

Las empresas que emplean herramientas digitales efectivas tienen la
oportunidad de mejorar su posicionamiento de marca e incrementar su visibilidad
en linea. A medida que se va acelerando la innovacion de la tecnologia, las
organizaciones dedicadas a la comercializacion de prendas de vestir tienen la

opcién de atender mejor a sus clientes y lograr su posicionamiento como tal.

Desde un contexto internacional, durante el 2021, las empresas realizaron una
inversiéon de 1.6% y 1.8% de sus ingresos en la aplicacion de herramientas digitales,
sabiendo que el 80% de la poblacion tiene acceso a las redes sociales. Sin
embargo, aquellas empresas que no invierten en las herramientas tendrian una
disminucién del 23% en sus ventas (Pal & Jayarathne, 2022). Por otra parte, de
acuerdo con una encuesta ejecutada por YouGov en 2021, la marca de ropa
estadounidense Abercrombie & Fitch tenia una posicion de marca débil entre los
consumidores (Singh & Mehta, 2022). Ademas, un estudio efectuado a tiendas de
ropa en Quito, indicaron que el 25% de clientes utiliza Facebook y el 75% emplea
Instagram, no obstante, no tienen preferencia alguna por ninguna marca, debido a
gue, durante su navegacion, 68% no se siente comodo con el producto, 51.6%
considera que el precio es elevado y el 44% asegura que el contenido es poco

creativo (Pacheco, 2021).

A nivel nacional, las empresas de comercializaciéon de ropa enfrentan desafios
en la implementacion de las herramientas digitales para la mejora de su
posicionamiento. Sin embargo, no gestionan los medios adecuados y ponen en
riesgo su reputacion, dado que, el 88% de clientes opta por ejecutar compras en la
red, pero, no se tienen preferencia por ninguna marca (Urbano, 2022). De otro
modo, existen promotores de venta sin experiencia en el empleo de herramientas,
trayendo como consecuencia la baja de ventas en 40%. Asimismo, 7469 empresas
durante el dltimo afio de la pandemia cayeron en quiebra, demostrando que,
carecen de un adecuado uso de los medios digitales (Carrasco y Samaniego,
2022).

En un ambito regional, las empresas buscan posicionarse a través de la aplicaciéon

de herramientas digitales, tal como el manejo de las redes sociales como Facebook,



Instagram y TikTok, pero, existe un alto nivel de competencia por el
posicionamiento y estar en la mente de clientes potenciales. Por otro lado, los
contenidos digitales son cruciales en las empresas sanmartinenses,
conformandose como una oportunidad para posicionarse en el mercado. Segun las
estadisticas, el 80% de peruanos compra por medio de las redes sociales, no
obstante, las compafiias invierten poco en promocionar su mercancia a traves de
los medios, ocasionando que estas no se posicionen y sean de la preferencia del
cliente (Castilla et al., 2023).

Asimismo, en el distrito de Tarapoto, se encuentra la empresa Sweet Love,
dedicada a la venta de prendas de vestir para damas, cuya sede principal se ubica
en el Jr. San Pablo de la Cruz N°331, con sucursal en Jr. Leoncio Prado N°1660.
La empresa cuenta con 12 trabajadores entre el area administrativa y ventas. En
esta empresa vienen sucediendo los siguientes problemas: No han logrado
posicionarse en el mercado como una de las tiendas que ofrece un sinnimero de
variedades de prendas, pese a que cuentan con paginas oficiales en Facebook,
Instagram y TikTok, esto a causa de que el contenido publicitario es poco atractivo
para sus principales clientes, asimismo, las respuestas a las solicitudes sobre
informacion de la mercaderia, es tardia, ocasionando malestar. También, no
emplean el correo electrénico para promocionar sus ofertas, dado que, no todos los

clientes estan pendientes de lo que postean en las redes sociales.

Por otro lado, se ha podido observar que la empresa en mencién no ofrece con
habitualidad, ofertas y descuentos a sus clientes frecuentes, teniendo en cuenta
gue, la competencia cuenta con una serie de ofertas, donde las mismas prendas
tienen un valor del 20% hasta el 50% de descuento. Por tanto, los clientes creen
gue el precio no se ajusta a su presupuesto. En efecto, se considera necesario la

realizacion del estudio, a fin de dar solucion a los problemas descritos.

Por tal motivo, se formulé como problema general: ¢ Cudl es la relacion entre las
herramientas digitales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 20237? Los problemas especificos fueron: ¢ Cual es la relaciéon entre las
redes sociales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 20237?, ¢Cual es la relacion entre la relacion con los clientes y el

posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023?, ¢ Cuél es



la relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la marca de la

empresa Sweet Love, Tarapoto 20237

El estudio fue util, dado que las empresas y marcas deben encontrarse presente en
linea para poder llegar a su publico objetivo y poder competir en un mercado donde
la competencia es amplia. Socialmente, porque fue de ayuda para la organizacion,
colaboradores y clientes, debido a que la presencia en linea tuvo un impacto
significativo en la sociedad, asimismo, mejord la experiencia del usuario. De forma
practica, en vista de que ha contribuido de forma significativa en el aumento del
nivel de compra por redes sociales por parte de la empresa, logrando, de esa
manera, posicionarse en el mercado sanmartinense. Tedricamente, por cuanto se
tuvo informacion actual de los temas en estudio, lo cual fue considerado como un
nuevo aporte en la comunidad cientifica. Metodolégicamente, por cuanto se tuvo
herramientas de recojo de datos, los cuales tuvieron la validez para su posterior
aplicacion. Por otro lado, los instrumentos estuvieron aptos para ser utilizados en

futuras investigaciones.

Del mismo modo, se plante6 como objetivo general: Determinar la relacion entre
las herramientas digitales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet
Love, Tarapoto 2023. Los objetivos especificos fueron: Establecer la relacion
entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet
Love,Tarapoto 2023. Establecer la relacion entre la relacion con los clientes y el
posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023. Establecer
la relacion entre la comunicacién digital y el posicionamiento de la marca de la

empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

La hipotesis general del estudio fue: Hi: Existe relacion significativa entre las
herramientas digitales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 2023. Las hipétesis especificas fueron: La relaciéon entre las redes
sociales y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto
2023, es significativa. La relacibn entre la relacion con los clientes y el
posicionamiento de lamarca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, es
significativa. La relacion entre la comunicacién digital y el posicionamiento de la

marca de la empresa SweetLove, Tarapoto 2023, es significativa.



. MARCO TEORICO

De acuerdo con la realidad actual, es importante estudiar la aplicacion de las
RR. SS y su implicancia en el posicionamiento de la marca desde los diferentes
ambitos, desde un ambito internacional, Calle et al. (2020) tuvieron como fin
demostrar la relacion del marketing digital con las estrategias en linea. El contenido
metodolégico descubri6 un disefio no experimental, de tipo basica, nivel
correlacional, los participantes fueron 204 clientes, y us6 como técnica la encuesta
y como instrumento cuestionario. Los resultados manifestaron que el 35% de
clientes desconoce de la linea del producto, un porcentaje del 28% de las personas
esta al tanto de la existencia de salas en oferta. Por otro lado, el 40% de los
compradores de la empresa cree que la condicion de los productos es buena, 61%
considera que el disefio es bueno, mientras que el 19% piensa que esexcelente.
Por ultimo, el 69% de los encuestados afirmaron que recomendarian losproductos
a otras personas. Por tanto, concluyeron que: existe relacién entre el marketing
digital y las estrategias en linea, visto que el p-valor tuvo un resultado de 0.000y la

correlacion de rho de Spearman fue 0.429.

En cuanto a la realidad de Mandia & Lépez (2021) demostraron el impacto del
marketing digital y posicionamiento. La estructura comprende un disefio no
experimental, de tipo basica y nivel correlacional, los participantes fueron 2257
usuarios, y se aplicé una ficha de verificacibn como instrumento. Los resultados
revelan que el 45% de los usuarios indicaron que la comunicacion digital es
elemental al momento de promocionar productos, de modo que, este permitira el
posicionamiento de una marca en especifico. Para el 52% de los usuarios, las
herramientas digitales son dificiles de usar. Los autores concluyeron que existe
impacto significativo en un valor r= 0.00 entre los temas tratados, rescatando que,
si se aplica una comunicacién apropiada a través de las herramientas digitales,

entonces la marca sera posicionada de manera eficiente.

Como sostiene Pazmifio et al. (2021) tuvieron como objetivo analizar el grado
de correlacional entre Branding emocional y posicionamiento de marca. El

contenido metodologico descubrié un disefio no experimental, de tipo bésica y nivel



correlacional, los participantes fueron 361 usuarios, y se aplicd un cuestionario
como instrumento. Los resultados demostraron que el 80% de los encuestados no
conocian la marca Wanya y que el22% no se encuentran satisfechos con el disefio
de la marca actual, también evidenciaron que la relacion emocional de los
encuestados con la organizacioén fue regular. Los autores concluyeron: que existe
relacion significativa entre las variables, cuya significancia fue 0.000 y el coeficiente
de correlaciéon ha sido iguala 0.871. Por tanto, es indispensable plantear
estrategias basadas en el branding emocional y en el uso de herramientas digitales
gue contribuyan con el posicionamiento de la marca “Wanya”, pues, es una marca

de productos exéticos amazonicos reconocida.

Por su parte, Quirés & Arce (2021) tuvieron como proposito de estudio fue
analizar la relacion entre mercado tradicional y la digitalizacion. ElI contenido
metodologico descubrid un disefio no experimental, de tipo béasica y nivel
correlacional, los participantes fueron 16 compainiias, y se aplicé un cuestionario
como instrumento. Los resultados revelaron que: el 45% de las empresas que
aplican las herramientas digitales tienen problemas técnicos como fallos de
conexién, tiempos de carga lentos, errores de codificacion, que afecta
negativamente el posicionamiento, ya que los motores de busqueda pueden
penalizar a los sitios web con problemas técnicos. Concluyeron: que existe una
relacion significativa entre el mercado tradicional y la digitalizacion en vista que el

nivel de significancia es igual a 0.00 y una correlacién considerable de 0.542

Asimismo, Istrefi & Zeqiri (2021) donde el objetivo fue analizar la relacion del
marketing digital con el posicionamiento. La estructura de la metodologia
comprendio una investigacion de enfoque cuantitativo, de disefio no experimental,
de tipo bésica y nivel correlacional, la muestra lo integraron 150 empresas y se
aplicé un cuestionario como instrumento. Los resultados fueron que el 47,5% de
microempresas presentaron un incremento en sus ventas por medio del marketing
digital, en cuanto a la industria el 30% de empresas se encuentran en un sector
productivo, el 37% en servicios y el 33% en comercio evidenciando la influencia de
las redes sociales en la promocion de la marca. Los autores concluyeron que: el
marketing digital influye significativamente en la promocion de la marca con un

coeficiente de =0, 203, valor t=2, 086, p<0, 038, finalmente mencionan que las



herramientas digitales (marketing) influyen en la posicion de la marca en el

mercado.

Del mismo modo, en el &mbito nacional, Gonzales y Oseda (2021) estudiaron
la influencia de herramientas virtuales en el desarrollo de competencias digitales.
La metodologia comprende un disefio no experimental, con enfoque cuantitativo de
tipo basica y nivel correlacional, la muestra fueron 169 clientes, y el cuestionario
fue el instrumento. Los resultados fueron, el nivel de uso de herramientas digitales
es medio en un 91%, mientras que la competencia digital es avanzada en un 70%,
demostraron que las herramientas virtuales brindan la oportunidad de aumentar el
conocimiento académico de los estudiantes de educacion superior de manera
virtual mediante la colaboracién en grupos, lo que a su vez mejora sus habilidades
digitales. En conclusion, el uso de herramientas virtuales influye en el desarrollo de
la competencia digital. El coeficiente de determinacion R2 indica que hay una
influencia del 43,8% de las Herramientas virtuales en la Competencia digital.
Ademas, segun el analisis de correlacion de Pearson, se observa una correlacion

moderada, positiva y altamente significativa del 0.662.

Igualmente, Urrutia & Napan (2021) buscaron correlacionar el
posicionamiento de marca y el nivel de compra. Por consiguiente, la metodologia
comprende undisefio no experimental, de tipo basica y nivel correlacional, la
muestra fueron 218 clientes, y el cuestionario fue la herramienta de recoleccion.
Los resultados fueron, que el nivel de posicionamiento de marca califico alto en un
66% Yy el nivel de compra medio, en un 59%. Los autores concluyeron que existe
relacion positiva entre el posicionamiento de marca y nivel de compra, dado que el
Rho de Spearman (0,846) y la prueba de significancia con p-valor=0,000 <0.05.
Asimismo, existe relacion significativa entre los aspectos del posicionamiento y el
nivel de compra, cuya significancia fue 0.000. Asimismo, los coeficientes de
correlacion son: Aspecto de marca (0.813), disefio (0.792), manejo de la marca
(0.774).

Por su lado, Castilla et al. (2023) tuvieron como propésito analizar la relacion
del marketing de contenidos con la percepcién de marca. La metodologia

comprende un disefio no experimental, de tipo béasica y nivel correlacional, la



muestra fueron 50 clientes, y se aplicO un cuestionario como instrumento. Los
resultados fueron: Pese a que la pandemia ha presentado varios desafios, las
marcas han logrado un exitoso posicionamiento en el mercado virtual mediante el
uso del marketing de contenidos, asimismo el marketing de contenidos obtuvo un
nivel medio en un 56% debido al adecuado uso de las redes sociales, por otro lado,
la variable percepcion de marca en un 45% obtuvoun nivel medio. Los autores
concluyeron que existe una correlacion clara y significativa de 0.864 entre el
posicionamiento de la marca y el marketing de contenidos. Asimismo, la

significancia fue 0.000.

También, Ramos & Neri (2022) tuvieron como propadsito analizar la relaciéon
del marketing con el posicionamiento de marca. La metodologia comprende un
disefio no experimental, de tipo basica y nivel correlacional, la muestra fueron 169
clientes, y el cuestionario fue el instrumento. Los resultados fueron: el marketing
fue calificado con un nivel medio en un 56% yel posicionamiento de marca con un
nivel alto en un 45%. Las 4c plantean un cambio en las estrategias del marketing,
las cuales se encuentran orientadas al producto y sus elementos, con la intencion
de que las empresas logren comprendera sus consumidores y estos obtengan
bienes y servicios personalizados. Es indispensable que las empresas construyan
una buena comunicacion con sus clientes. Conclusion: Las 4ces del marketing
presentan una relacién directa con el posicionamiento de la marca de la empresa

en la que evidenciaron una correlacionde 0.657, con significancia p<0, 000.

Se presenta las teorias cientificas en las que se basan las variables de
investigacion: Con respecto a la variable herramientas digitales, se da a conocerla
teoria del procesamiento de lainformacion, la cual fue desarrollada por George Miller
en 1956, donde sostiene que las marcas pueden emplear la presentaciony el
disefio de la informacion para mejorar la capacidad de los consumidores de retener
y recordar la informacion (Stout & Klett, 2020). De igual manera, la teoriadel
comportamiento del usuario, desarrollada por Philip Kotler en 1988, donde
concentra en el comportamiento de los usuarios en linea y su experiencia al
navegar y consumir contenido; examina como los usuarios toman decisiones, la

influencia que tienen los estimulos visuales y como pueden ser persuadidos para



realizar una accién particular, como una compra o suscripcion (Oluremi et al., 2016).
También, la teoria de la difusion de la innovacion desarrollada por Everett Rogers
en 1962, donde explica el proceso de difusion de una innovacionen un sistema
social; ademas, se centra en cOmo las personas adoptan temprana o tardiamente
la innovacion, como el rol que tienen las plataformas virtuales y la comunicacion

interpersonal (Dearing, 2009).

A continuacién, se presenta las definiciones en lo que respecta a las
herramientas digitales, para Miranda et al. (2022) son los programas, aplicaciones
y tecnologias que se utilizan para realizar diversas tareas, actividades y funciones
en un entorno digital. Estas herramientas pueden incluir software de productividad,
aplicaciones de redes sociales, plataformas de correo electronico, entre otros. Por
su parte, Gasser et al. (2020) sustentan que son aplicaciones informéticas
disefladas para facilitar el acceso, manejo, creacion, intercambio de informacion
entre individuos y grupos, a través de diversas plataformas informaticas. Asimismo,
Diaz et al. (2022) definen que son los recursos tecnologicos con el fin de permitir y
modernizar la experiencia de diversas tareas; pues, permiten la creacion, acceso y

colaboracion de contenidosinteractivos.

De la misma manera, Carrasco (2020) refiere que estan representados por
programas informaticos que se basan en la tecnologia y se utilizan para realizar
diferentes trabajos, para llevar a cabo una gran diversidad de actividades, tales
como la gestidn de proyectos, la comunicacion en linea, creacion de contenido e
investigacién. Estas aplicaciones informaticas se han creado con el fin de mejorar
la eficiencia y la productividad de las personas en diferentes areas. También, para
Mucundanyi & Woodley (2021) son servicios disponibles en linea que posibilitan la
creacion, analisis y gestion de informacion, la automatizacion de procesos y el
acceso a recursos en linea. Ademas, simplifica la produccion, edicion y publicacion

de diversos tipos de contenido, como textos, imagenes, videos y audio.

Segun Meshko & Savinova (2020) las herramientas digitales son de vital
importancia, por diversas razones, por ejemplo, en su accesibilidad, puesto que,
posibilitan que se llegue al objetivo propuesto de manera efectiva, en cualquier

momento, hora y parte del mundo; medicién, porque permiten el andlisis detallados



de los resultados de las camparias de marketing; costo-efectividad, pues son mas
rentables que el uso de métodos de marketing tradicionales, lo que ayuda a
maximizar el presupuesto de las empresas; interactividad, debido aque, ofrecen
una mayor interaccion con el consumidor y experiencia personalizada, la cual
mejora la satisfaccion del cliente; por ultimo, innovacién, porque posibilitan la

innovacién constante y promocion de sus productos.

Asimismo, Sumekar et al. (2020) mencionan que las caracteristicas de las
herramientas digitales son: interactividad, porque permiten la interaccién y
participacion entre distintos usuarios; versatilidad, debido a que se puedenutilizar
para distintos propésitos, accesibilidad, puesto que pueden ser accedidasdesde
cualquier momento y lugar; automatizacion, porque automatiza tareas, lo cual va a
aumentar la eficiencia y creatividad; por ultimo, analisis de datos, porque analiza

datos y gracias a ello mejorara la comprension de las necesidades requeridas.

Por otro lado, Lavanda et al. (2022) indican que las principales ventajas
respecto a las herramientas digitales son que: permite mejorar el desarrollo laboral,
posibilita el ahorro de tiempo, trabajo y recursos valiosos, mayor interaccion con los
consumidores, una toma de decisiones mas informadas y la adaptacion a las

demandas cambiantes del mercado.

Para la evaluacion de las herramientas digitales, Miranda et al. (2022)
sefialan las siguientes dimensiones: Redes sociales, son sitios web o
aplicaciones que posibilitan a los usuarios conectarse entre si, interactuar y
compartir contenidos mediante Internet. Tiene como indicadores: Facebook, red
social que posibilitan la creacion de anuncios publicitarios que llegan Unicamentea
un publico determinado y especifico. Instagram, se utilizapara encontrar contenido
gue esté relacionado con sus intereses y seguir cuentas de marcas para estar
informado sobre sus productos y servicios. TikTok,donde los usuarios pueden creat,
compartir videos e interactuar con otros usuarios. Correo electronico, es un sistema
de comunicacién digital a través del cual se pueden intercambiar mensajes entre

personas, empresas y organizaciones en diferentes lugares del mundo.

Asimismo, Miranda et al. (2022) definen la relacion de clientes, la cual es la

interaccion que una empresa tiene con sus clientes en cada fase del ciclo de vidadel



cliente, desde la fase de adquisicion hasta la postventa y la fidelizacion. Tienecomo
indicadores: Funcionalidad, hace referencia a la habilidad de una empresa para
satisfacer con las demandas y requerimientos de sus consumidores en cada fase
del ciclo de vida del cliente. Integracion, hace referencia a la consolidaciéon y
coordinacion de diversas areas o aspectos, comoel marketing, las ventas y el
servicio al cliente, entre otros. Conversacion, significa la interaccién entre una
empresay consumidores, en la que ambas partes pueden intercambiar informacion,
hacer preguntas, respondera inquietudes y resolver problemas. Calificacion, implica
lavaloracion de la excelencia de una comunicacion o compraventa entre una

empresa y un cliente.

Ademas, Miranda et al. (2022) sefialan que la comunicacién digital, es el
proceso de compartir datos e informacion entre individuos, empresas u
organizaciones mediante el uso de herramientas electrénicas o tecnologicas. Tiene
como indicadores: Video de promocidn, es un contenido audiovisual que se produce
especificamente con el fin de promocionar un producto, servicio, empresa o marca
en el &mbito digital. Anuncios publicitarios, es un contenido creado especificamente
para promocionar una marca en diversos medios digitales como portales web,
plataformas sociales, correos electrénicos y aplicaciones mdviles. Anuncios de
ofertas, es contenido publicitario generado para promocionar descuentos u ofertas
especiales en productos o servicios en plataformas digitales. Eficiencia de los
canales de comunicacion, hace referencia a la habilidad de los medios electrénicos
para transferir informacion de maneraoportuna, precisa y exitosa entre individuos,

empresas u organizaciones.

Por otro lado, las teorias del posicionamiento son las siguientes: Teoria de la
imagen de marca, desarrollada por David Ogilvy en 1963, quien argumenta que
es esencial que las marcas establezcan una identidad clara y uniforme para tener
éxito en el mercado; por lo que, deben utilizar elementos visuales, como simbolos,
tonalidades, y crear una personalidad Unica que conecte con la audiencia objetivo;
ademds, es importante que imagen de marca sea coherente en todas las
interacciones del consumidor con la marca, desde la publicidad hasta el embalaje
del producto (Bastos & Levy, 2012). Asimismo, la teoria de la mente de mercado

desarrollada por Vernon Smith en 1980, quien sostiene que para que las empresas
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tengan éxito deben conocer profundamente la mente de sus clientes y anticiparse
a sus necesidades para generar una oferta que les resulte atractiva. Esto implica
un fuerte enfoque en la investigacibn de mercado, la comprension de las
tendencias y la variabilidad del comportamiento del cliente, y la habilidad de
adaptarse rapidamente a las demandas en constante evolucion del mercado (De
Martino et al., 2013). Por ultimo, la teoria de la diferenciacion desarrollada por
Theodore Levitt en 1960-1970, quien afirma que, para lograr el posicionamiento es
esencial distinguirla desus competidores a través de caracteristicas, beneficios y
atributos que la hagan uUnica, esto es posible conseguir mediante la creacién de
una propuesta de valor que sea relevante y atractiva para los consumidores
(Murphy et al., 1987).

Concerniente al posicionamiento de marca, se define como una estrategia
y proceso de crear y mantener una imagen o percepcion favorable hacia una marca
en el pensamiento de los usuarios. Del mismo modo, implica identificar los valores
y atributos Unicos de la marca y comunicarlos de manera efectiva al publico objetivo
(Ramos y Neri, 2022). En cambio, Pangihutan et al. (2021) mencionan que es una
estrategia de marketing que consiste en laidea que los clientes tienende una marca,
producto o servicio en comparacion con otros competidores; la misma que busca
establecer una posicion Unica y distintiva en la mente del consumidor, que resulte
dificil de imitar o emular por la competencia. Igualmente, Altuntas et al. (2021) hacen
referencia a una medida estratégica que se enfoca en la percepcion del
consumidor, comunicacion y publicidad eficaz. La marca debe transmitir su
propuesta de valor Unica y diferenciada de manera clara y concisa por medio de los
diferentes medios de comunicacién, incluyendo publicidad, marketing digital,
plataformas sociales y otros medios; ademas, la comunicacion debe ser persuasiva
y destacar los beneficios clave para que el producto 0 marca sea superior a sus

competidores.

De igual forma, Shafiee et al. (2020) refieren que se desarrolla a través de la
segmentacion del mercado y el entendimiento de las necesidades y deseos de los
clientes en cada segmento. La marca debe profundizar en las caracteristicas
demograficas, geogréficas, psicolégicas y comportamentales de su mercado

objetivo para poder amplificar una propuesta de valor cautivante y relevante para
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ese segmento en particular. Ademas, Saqib (2020) lo define como una tactica de
marketing en continua evolucion, que exige una vigilancia y ajuste constante; la cual
es utilizada para ayudar a los consumidores a formarse una impresion precisa y
distinta de un producto o marca en comparacién con los de sus rivales. Esta tactica
se basa en descubrir qué hace que un producto o marca se destaque, asi como

gué quieren y necesitan los clientes.

Segun Rukhsana et al. (2022) el posicionamiento desde la perspectiva del
cliente es muy importante porque ayuda a identificar las marcas que satisfacen sus
necesidades, por lo que les ser& mucho menos complejo tomar decisiones al
momento de comprar y percibir cuando una empresa tiene una posicion definida en
el mercado; por otro lado, desde la perspectiva de la empresa se considera
importante porque posibilita que la marca se destaque en un mercado competitivo,
lo que permite atraer nuevos clientes, aumentar la cuota del mercado y la

rentabilidad.

De acuerdo con Kotler et al. (2019) el posicionamiento tiene las siguientes
caracteristicas: diferenciacion, porque implica que las empresas resalten
caracteristicas y beneficios Unicos, lo que la hara mas atractiva para su publico
objetivo; relevancia, porque siempre debe buscar la satisfaccion de las necesidades
de sus consumidores; claridad, puesto que un posicionamiento claro ayuda a
entender a los usuarios lo que ofrece la marca y sostenibilidad, porque una empresa
tendra la capacidad de mantener su diferenciacion a pesarde los constantes

cambios en el marcado.

Asi también, lyer et al. (2019) mencionan que uno de los primordiales atributos
del posicionamiento es que coadyuva a una empresa a destacarse entre sus
competidores y sobresalir en un entorno altamente competitivo, por lo que es
importante que los empresarios tengan las medidas indispensables para garantizar
de que su marca se posicione de manera mas efectiva en la mente de sus
consumidores y se mantenga en ella, siendo una de las mas representativas, la

aplicacién de estrategias de marketing.

Para la evaluacion del posicionamiento, Ramos y Neri (2022) presentan las

siguientes dimensiones: Atributo, engloba todas las cualidades que caracterizan
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a un determinado producto. Tiene como indicadores: Variedad,hace referencia
a la diversidad de un producto, a través de modelos, formas, etc. Servicio, esta
representada por las acciones complementarias que se prestan con el propdsito de
incrementar el grado de satisfaccion respecto al producto. Reconocimiento, permite
identificar la marca o imagen que representa la empresa que ofrece el producto.
Detalles, esta referida a las especificaciones que pretenden caracterizar a un

determinado producto.

Igualmente, Ramos y Neri (2022) hacen énfasis en el Precio y Calidad: Esta
representada por la relacién que existe entre el valor monetario del producto y la
magnitud en que el producto cumple las expectativas. Tiene como indicadores:
Competitividad, hace referencia a la capacidad de la marca para liderar en el
mercado. Coherencia de precios, en aquellos casos en losque el valor del producto
corresponde a la calidad percibida. Herramientas digitales, son medios a través
de los cuales se efectivizalas actividades y operaciones comerciales. Compromiso,
esta referido a la capacidad de una empresa para ejecutar adecuadamente sus

actividades hasta alcanzar una posicion importante en el mercado.

Asimismo, Ramos y Neri (2022) precisan sobre el uso o aplicacion: Es la
representacion del propésito o finalidad que busca cumplir el producto. Tiene como
indicadores: Innovacién, a través de la cual se busca contribuir con la mejora del
producto. Mejora continua, mediante la mejora de la optimizacion de los procesos
con el objetivo de que el producto ofrecido sea de calidad. Opciones de compra,
hace referencia a la variedad de productos que se ofrece dentro del mercado. Nivel
de satisfaccion, mide el nivel de cumplimiento de las expectativas que tienen frente

a cierto producto.

También, Ramos y Neri (2022) mencionan acerca de las facilidades para el
usuario: Hace referencia al beneficio otorgado al que adquirié el producto, con la
finalidad de cubrir una determinada demanda. Tiene como indicadores: Informacion
publicitaria, esta referido a los mensajes o anuncios que emite la marco con el
objetivo de obtener mas clientes. Calidad de servicio, se mide a traves del grado de
confort o satisfaccibn que presentan los clientes. Accesibilidad, representa la

facilidad con la que los clientes tienen el libre acceso a adquirir los productos o
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servicios de la organizacion. Recomendacion, se refleja a través del punto de vista

gue tienen los clientes de los productos ofrecidos.

Ademas, Ramos y Neri (2022) han sefialado sobre la clase de servicio: Esta
referida al grado de calidad y atencion con la que la empresa atiende a los clientes.
Tiene como indicadores: Caracteristicas, son cualidades o atributos que
caracterizan al producto. Inclusion, de tal manera que todas las personas puedan
adquirir el producto ofrecido. Personalizacion, refleja la facilidad con la que un
producto puede adaptarse paracubrir determinadas necesidades. Expectativas,
hacereferencia a la suposiciébn o esperanza que desarrolla el cliente respecto al

producto ofrecido.

Finalmente, Ramos y Neri (2022) precisan sobre la emocion: Representa la
forma en la que el cliente responde frente al producto ofrecido en el mercado. Tiene
como indicadores: Motivacion, es el incentivo que tiene el cliente para adquirir el
producto. Relacion positiva, de tal manera que el cliente experimente sentimientos
y experiencias agradables al adquirir el producto. Atencion, la cual resulta
indispensable para que el cliente adquiera la informacion fundamental sobre el
producto. Horarios de atencion, donde se brindara un servicio de calidad al cliente

para captar su atencion.

En Ultima instancia, se presenta el enfoque conceptual, es decir, términos
relacionados con el tema de la investigacion, entre los cuales destaca: Branding,es
el procedimiento mediante el cual se construye y gestiona una determinada marca,
por lo cual comprende la creacién de una identidad y aplicacion de estrategias
comunicativas (Almeyda-lbafiez & George, 2017). Diferenciacién, hace referencia
a la capacidad con la que una empresa o marca puede diferenciarse o destacar
entre la competencia, brindando un valor agregado a sus productos (Sharig, 2018).
Marketing de contenido, es una estrategia del marketing que aplican las
organizaciones con el propadsito de crear y difundir contenido entretenido relevante
para obtener la atencién de sus clientes objetivos (Bala & Verma, 2018). Atributo:
se refiere a una caracteristica o cualidad especifica de un producto o servicio,
también, es una propiedad distintiva que ayuda a describir o definir ese producto o
servicio. Estos son importantes para los consumidores porque les permiten evaluar

y comparar diferentes productos o servicios previa toma de decision de compra
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(Miranda et al., 2022). Precio y Calidad, es el valor monetario y puede variar segun
diferentes factores, los consumidores a menudo considerando el precio al tomar
decisiones de compra, ya que influyen en su capacidad para adquirir un productoo

servicio (Miranda et al., 2022).

Por otro lado, la calidad se refiere al nivel de excelencia o superioridad de un
producto y/o servicio y va de la mano con la satisfaccion de las necesidades o
expectativas del consumidor (Diaz et al., 2022). Usuario del producto, tal termino
hace referencia al consumidor final de los productos que adquiere en un
determinado lugar, bajo consideraciones que respaldan su compra, la misma, que
deben hacer cumplir exigencias para lograr la satisfaccion de la misma(Ramos
y Neri, 2022).
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METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacién
3.1.1.Tipo de investigacion

El trabajo de investigacion fue aplicada, debido a que, teniendo en cuenta los
conocimientos tedricos asociados al tema de investigacion, se busca una
posible solucién a los problemas observados, donde Arbaiza (2019) refiere que
implica la utilizacién de los conocimientos para abordar y resolver cuestiones

especificas que tengan relevancia y practicidad en la vida cotidiana.

También, tuvo un enfoque cuantitativo, puesto que, Hernandez et al. (2018)
refieren que una investigacion cuantitativa se basa en un enfoque cientifico que
implica la recoleccién de datos numéricos objetivos y mensurables a través de
unavariedad de técnicas, tales como encuestas, experimentos, analisis de

datos secundarios y observacion sistematica.
3.1.2.Disefio de investigacion

El informe tuvo un disefio no experimental porque no existié intervencion
directa de los investigadores en los temas de estudio. Por ende, Naupas et al.
(2018) sostienen que el disefio no experimental se basa en la observaciéon y
recopilacion de datos ya existentes con el objetivo de analizar las relaciones
entre variables, sin intervenir en su manipulacién directa. Los investigadores
tienen la oportunidad de analizar datos provenientes de diversas fuentes, como
encuestas, censos, registros u otros conjuntos de datos recopilados

previamente.

De igual manera, fue de corte transversal porque se recolectaron datos de un
periodo de estudio estimado. Por lo tanto, para Polania et al. (2020) es un
enfoque de estudio que se realiza en un momento especifico y tiene como

objetivo analizar una muestra representativa de grupo especifico.

Asimismo, fue de nivel correlacional, donde se ha estimado el grado de
relacion entre los temas que fueron estudiados. Segun Arias y Covinos (2021)
los investigadores emplean métodos estadisticos con el fin de evaluar la

intensidad y direccion de la relacion existente entre las variables estudiadas.
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Los resultados se presentan habitualmente mediante el uso de coeficientes de
correlacion, tales como el coeficiente de correlacion de Pearson o Spearman.
Estos coeficientes permiten cuantificar y describir la relacion entre los temas
de interés, brindando hformacién sobre la fuerza y tipo de asociacién en los

datos obtenidos.

El disefio del estudio es el siguiente:

M= Muestra.
V1: Herramientas digitales.
V2: Posicionamiento de la marca.

r: Relacion.

3.2. Variables y operacionalizacién

Variable 1: Herramientas digitales.

Definicion conceptual: Son los programas, aplicaciones y tecnologias que se
utilizan para realizar diversas tareas, actividades y funciones en un entorno
digital. Estas herramientas pueden incluir software de productividad,
aplicaciones de redes sociales, plataformas de correo electronico, entre otros
(Miranda et al., 2022).

Definicion operacional: Son herramientas digitales que permiten la
comunicacion en plataformas, asi como la creacién de contenido, gestionar y
difundir documentos, informacion, promociones u ofertas de algun producto o

servicio. De la misma forma, se mide por sus dimensiones: Redes sociales,
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relacion con los clientes y comunicacion digital.

Indicadores: Se representa por las dimensiones: a) Redes sociales con sus
indicadores: Facebook, Instagram, TikTok, Correo electronico, b) Relacién con
los clientes con sus indicadores: Funcionalidad, Integracion, Conversion,
Calificacion, c¢) Comunicacion digital con sus indicadores: Videos de
promocion, Anuncios publicitarios, Anuncios de ofertas, Eficiencia de los
canales de comunicacion.

Escala de medicion: Ordinal con valoracién Likert.

Variable 2: Posicionamiento de la marca.

Definicién conceptual: Se define como una estrategia y proceso de crear y
mantener una imagen o percepcion positiva de una marca en la mente de los
consumidores. Del mismo modo, implica identificar los valores y atributos
anicos de la marca y comunicarlos de manera efectiva al publico objetivo
(Ramos y Neri,2022).

Definicién operacional: Es el sitio que ocupa un producto o servicio de una
empresa en el pensamiento de los consumidores y la fidelizacion que pueden
llegar a tener en comparacion de su competencia. De la misma forma, se mide
por sus dimensiones: Atributo, Precio y Calidad, Uso o aplicacion, Usuario del

producto, Clase de servicio, Emocion.

Indicadores: Se representa por las dimensiones: a) Atributo con sus
indicadores:Variedad, Servicio, Reconocimiento, Detalles, b) Precio y calidad
con sus indicadores: Competitividad, Coherencia de precios, Herramientas
digitales, Compromiso, c) Uso o aplicacién con sus indicadores: Innovacion,
Mejora continua, Opciones de compra, Nivel de satisfaccion, d) Facilidades
para el usuario. con sus indicadores: Informacidon publicitaria, Calidad de
servicio, Accesibilidad, Recomendacién, e) Clase de servicio con sus
indicadores: Caracteristicas, Inclusién, Personalizacion, Expectativas, f)
Emocion con sus indicadores: Motivacion, Relacion positiva, Atencion,

Horarios de atencion.

Escala de medicién: Ordinal con valoracion Likert.
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3.3. Poblacion (criterios de seleccidon), muestra, muestreo, unidad de
analisis
3.3.1. Poblacién

Se refiere a la totalidad de elementos que fueron objeto de investigacién (Cohen
y Gémez, 2019). Estuvo integrada por 1500 clientes de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 2023 (Sweet Love, 2023).

Criterios de inclusion: Clientes que acuden con mayor regularidad, clientes
gue estan registrados en la base de datos de la tienday clientes que decidieron

formar parte de la investigacion.

Criterios de exclusién: Clientes que no estan registrados en la base de datos

de la empresa y clientes que no decidieron formar parte de la investigacion.
3.3.2. Muestra

Comprendio las unidades requeridas para la ejecucién de un estudio, es decir,

muestra la cantidad exacta de participantes (Porfirio-Condori, 2020).

En la determinacion del tamafio de la muestra, se tomd en consideracion el
tamarno total de la poblacion. El calculo se llevé a cabo de manera secuencial,
considerando el porcentaje de éxito, el porcentaje de fracasos, el nivel de
confianza basado en el indicador z de la distribucién normal, el nivel de error
permisible, el porcentaje estimado de la muestra, el tamafio de la poblacion vy,

porultimo, el tamafio de muestra resultante.

(p): El estudio considera 50% de probabilidad; (g): El estudio considera 50% de
probabilidad; (z): El nivel de confianza es de 95%. Asimismo, el valor z es igual
a 1.96 el cual ha sido obtenido de una tabla de distribucion normal; (e): Ha

tenido un margen igual al 5%.

Férmula aplicada:

Z2pqN
E2(N - 1) + Z?pq
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Reemplazando los datos:

(3.8416) (1.96)2 (0.5) (1 - 0.5)

" (1500-1)(0.05)2 + (1.96)2 (0.5) (1 - 0.5)
n =306

Por consiguiente, el tamafio de la muestra se calculé de la siguiente manera:

N= Poblacién objetiva.

N= 1500

306
No=172033

=254

Basandose a los célculos sefialados, la muestra ajustada comprende a 254
clientes que participaron en la investigacién. Segun Porfirio-Condori (2020) el
ajusto de la muestra es esencial para preservar la integridad, validez y
confiabilidad de la investigacion, adaptandose a requerimientos particulares y a

los obstaculos que puedan presentarse a lo largo del desarrollo del estudio.

3.3.3.Muestreo

Fue probabilistico de tipo aleatorio simple porque este método proporciona
igual oportunidad a todos los elementos de la poblacion de ser seleccionados.
Segun Valderrama (2019) indica que en este tipo de muestreo se escogen las
unidades de participacion a través de la aplicacion de una férmula estadistica,

donde todos tienen la misma oportunidad de ser seleccionados.
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3.3.4. Unidad de analisis

Un cliente de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

3.4. Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
Técnica

Para obtener los datos relevantes para el estudio, se uso la encuesta para
ambos temas de estudio, considerando las dimensiones e indicadores. Fuentes
et al. (2020) sostiene que es un documento que contiene enunciados sobre un

tema de interés.

Instrumento

El instrumento que se utilizé para la variable herramientas digitales es el
cuestionario, que fue creado por Miranda et al. (2022) de las cuales cuenta con
22 items y se organizé de la siguiente manera: Redes sociales (1-7 items),
Relacion con los clientes (8-14 items), Comunicacion digital (15-22 items). Por
otro lado, se tomé en cuenta la escala de Likert como respuesta a las preguntas
del cuestionario. A continuacion, se presenta mas detalles del instrumento en

la Ultima pagina de la seccién de anexos.

Por otro lado, para la variable posicionamiento de la marca es el cuestionario,
gue fue creado por Amasifuén y Herrera (2022) de las cuales cuenta con 24
items y se organizé de la siguiente manera: Atributo (1 — 4 items), precio y
calidad (5 — 8 items), uso o aplicacion (9 — 12 items), usuario del producto (13
— 16 items), clase de servicio (17 — 20 items), emocion (21 — 24 items).
Asimismo, se tomO en cuenta la escala de Likert como respuesta a las
preguntas del cuestionario. A continuacion, se presenta mas detalles del

instrumento en la Ultima pagina de la seccion de anexos.

Validez

Para dar mayor sostenibilidad de los instrumentos se tuvieron en cuenta el
aporte de los siguientes expertos: Un metodélogo y tres expertos en el tema de
investigacion, quienes dieron las sugerencias sobre las herramientas de recojo
de datos y se evalud los criterios, donde se ha indicado la puntuacion con un

respectivo valor en cada interrogante, sosteniendo si este es aplicable, tal como
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se muestra a continuacion:

Tabla 1

Juicio de expertos

Variable N.° Especialidad Promed_lo de Opinion del
validez experto

Herramientas 1  Administrador 4 Es aplicable
digitales 2  Administrador 4 Es aplicable
Posicionamiento 3 Administrador 4 Es apl?cable
4 Docente 4 Es aplicable

Nota. Elaboracién propia

Confiabilidad

Para el célculo de la confiabilidad, se realiz6 una prueba piloto que consistio en
la aplicacion de los cuestionarios a 15 participantes, seguidamente, se procedio
a calcular el coeficiente de alfa de Cronbach. Los resultados demostraron que
los items presentan un alto nivel de consistencia interna, en vista, que los
indices obtenidos fueron 0.941 y 0.973 para las variables herramientas
digitales y posicionamiento de marca respectivamente. Segun lo mencionado
por Valderrama (2019) los coeficientes deben ser superior a 0.70 para que las
herramientas de recojo de datos sean validadas y aplicables, donde se espera

obtener los resultados requeridos para su posterior aplicacion.

3.5. Procedimientos

Para ejecutar el trabajo académico, se realiz6 una carta solicitando el permiso
al gerente general de la empresa a fin de aplicar las herramientas de recojo de
datos. Posterior a ello, se validaron estos instrumentos, una vez obtenido los
datos, se ha colocado la informacion en tablas de Excel y el programa SPSS
de modo descriptivo e inferencial. Por otro lado, los datos fueron analizados en
el informe a través de la interpretacion, respondiendo asi a cada uno de los

objetivos, de esta manera, se emitio las conclusiones correspondientes.

3.6. Método de analisis de datos
La informacion fue analizada mediante resultados de tipo descriptivo y

correlacional, los cuales han sido procesados a través del empleo del programa
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SPSS, asimismo, los resultados fueron debidamente interpretados en el
informe de acuerdo con cada objetivo planteado. Posterior a ello, los datos han
sido analizados como tal a través de la representacion de tablas y figuras con
datos cuantitativos. Para terminar, se usaron las medidas estadisticas que
correspondan, en este caso, la prueba de Kolmogorov Smirnov, culminado con
el uso de la prueba de Rho de Spearman a fin de medir la relacion entre las

variables.

3.7. Aspectos éticos

Se recurrié al permiso de la empresa Sweet Love — Tarapoto, antes de la
aplicacion de las herramientas de recojo de datos. De igual manera, se respeto
la autoria de cada uno de los autores como referencia del contenido del estudio
a través de las citas que establece las Normas APA 7° edicion. Por otro lado,
se ha tomado en consideracioén el principio ético de no maleficencia, dado que
este trabajo fue realizado con propdsitos académicos sin el afdn de perjudicar
a la empresa u otros fines. Beneficencia, los resultados que se obtuvieron en
esta investigacion sirvieron para emitir sugerencias como alternativas de
solucion a la problematica. Justicia, se han considerado a los participantes sin
alguna preferencia o tipo de vinculo con los investigadores. Autonomia, se
respetd y preservd el derecho de los participantes a tomar decisiones

informadas y voluntarias sobre su participacion en la investigacion.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2
Andlisis sociodemografico
N %
Masculino 59 23.2%
Sexo Femenino 195 76.8%
Total 254 100%
18 a 29 afios 239 94.1%
30 a 49 afos 11 4.3%
Bdad 50 4 60 afios 4 1.6%
Total 254 100.0%
Tarapoto 168 66.1%
Lugar de Morales _ 34 13.4%
residencia Banda de Shilcayo 31 12.2%
Otros 21 8.3%
Total 254 100.0%
Tik Tok 48 18.9%
Red social Instagram 168 66.1%
gue utiliza Facebook 38 15.0%
Total 254 100.0%

Nota. SPSS VS 29.

Tal como demuestra la tabla sobre el andlisis sociodemografico, del total de

participantes, el 23.2% pertenecen el género masculino, mientras que, 76.8%

pertenecen al género femenino. En lo referente a la edad, 94.1% tiene entre 18

a 29 afnos, 4.3% poseen entre 30 a 49 afos y 1.6% tiene entre 50 a 60 afios.

Respecto al lugar de residencia, 66.1% es de la ciudad de Tarapoto, 13.4 es de

Morales, 12.2% reside en la Banda de Shilcayo y 8.3% tiene su lugar de

residencia en otras ciudades. Para terminar, de acuerdo a la red social que

utiliza, 18.9% utilizan la red social tik tok, 66.1% emplean Instagram y el 15.0%

emplean Facebook.
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Tabla 3

Andlisis de Alfa de Cronbach de las (v1), (v2) y dimensiones

Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach items
Herramientas Redes sociales 0,875 7
digitales Relaciones con los clientes 0,940 7
0,966 (22 items) Comunicacion digital 0,945 8
Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach items
Atributo 0,945 4
o _ Precio y calidad 0,937 4
Posicionamiento o
Uso o aplicacion 0,939 4
de marca
i Facilidades para el usuario 0,860 4
0,982 (24 items)
Clase de servicio 0,981 4
Emocidn 0,931 4

Nota. SPSS VS 29.

Tal como asevera la tabla, el andlisis de la fiabilidad indica que el Alfa de
Cronbach para la variable herramientas digitales fue 0.966, en cuanto a sus
dimensiones redes sociales fue 0.875, relaciones con los clientes fue 0.940 y
comunicacion digital fue 0.945. En cuanto a la variable posicionamiento de
marca fue 0.982, en cuanto a su dimension atributo fue 0.945, precio y calidad
con un alfa de 0.937, uso o aplicacion (0,939), facilidades para el usuario
(0.860), clase de servicio (0.981), emocion (0.931). Estos datos fueron
suficientes para comprobar la consistencia de los enunciados de los

instrumentos, procediendo con su respectiva aplicacion.
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Tabla 4
Andlisis descriptivo V1

Variable/dimension Nivel N %
Nunca 14 5.6%
Casi nunca 27 10.6%
Herramientas digitales A veces 93 36.6%
Casi siempre 111 43.7%
Siempre 9 3.5%
Total 254 100%
Nunca 25 9.9%
Casi nunca 42 16.5%
Redes sociales A Veces 139 54.7%
Casi siempre 44 17.3%
Siempre 4 1.6%
Total 254 100%
Nunca 23 9%
Casi nunca 31 12.2%
Relaciones con los clientes A veces 86 33.9%
Casi siempre 77 30.3%
Siempre 37 14.6%
Total 254 100%
Nunca 8 3.1
Casi nunca 15 5.9
Comunicacion digital A veces 50 19.7
Casi siempre 132 52.0
Siempre 49 19.3
Total 254 100%

Nota. SPSS VS 29.

Los usuarios perciben que la empresa a veces emplea las herramientas
digitales en un 36.6% a veces y casi siempre en 43.7%, pues, la mayoria de las
personas cree gque la empresa emplea herramientas digitales con regularidad,
pero un porcentaje considerable también considera que su uso es esporadico
o menos frecuente. En redes sociales, los usuarios manifestaron que la
empresa lo utiliza a veces en 54.7% y 17.3% casi siempre, donde la mayoria
de usuarios no comparte ni encuentra contenido llamativo sobre ropa en oferta.
En relacion con los clientes, los participantes manifiestan que a veces
mantienen una relacion adecuada con la empresa en 33.9% y casi siempre en
30.3%; presentan una relacién considerable; sin embargo, un porcentaje de
clientes afirma lo contrario, pues no tuvo obtuvieron respuestas oportunas a sus
solicitudes. En la comunicacion digital, los clientes a veces mantienen una
comunicacion eficiente en 19.7% y casi siempre 52.0%, donde los usuarios

estan descontentos porque la empresa no responde rapido a sus pedidos.
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Tabla 5

Andlisis descriptivo V2

Variable/dimension Nivel N %

Nunca 12 4.7%

Casi nunca 8 3.1%

Posicionamiento de marca A veces 52 20.5%
Casi siempre 143 56.3%

Siempre 39 15.4%

Total 254 100%

Nunca 11 4.4%

Casi nunca 12 4.7%

Atributo A veces 49 19.3%
Casi siempre 110 43.3%

Siempre 72 28.3%

Total 254 100%

Nunca 11 4.3%

Casi nunca 10 3.9%

Precio y calidad A veces a7 18.5%
Casi siempre 143 56.4%

Siempre 43 16.9%

Total 254 100%

Nunca 10 3.9%

Casi nunca 8 3.2%

Uso o aplicacion A veces 4l 16.1%
Casi siempre 149 58.7%

Siempre 46 18.1%

Total 254 100%

Nunca 10 3.9%

Casi nunca 14 5.6%

Facilidades para el usuario A veces 58 22.8%
Casi siempre 135 53.1%
Siempre 37 14.6%

Total 254 100%

Nunca 13 5.1%

Casi nunca 11 4.3%
Clase de servicio A veces 84 33.1%
Casi siempre 114 44.9%
Siempre 32 12.6%

Total 254 100%

Nunca 11 4.3%

Casi nunca 6 2.4%
Emocion A veces 51 20.1%
Casi siempre 136 53.5%
Siempre 50 19.7%

Total 254 100%

Nota. SPSS VS 29.
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De acuerdo lo evidenciado en la tabla, el posicionamiento de la empresa se
sitla a veces en 20.5% y casi siempre en 56.3%. En la dimension atributo, la
empresa casi siempre presenta atributos que son novedosos para los usuarios
en 43.3% y siempre 28.3%, destacando que, la organizacion es buena para la
introduccion de atributos novedosos, lo que puede ser un punto fuerte de su
estrategia de marketing y desarrollo de productos; pero, hay puntos por mejorar.
En el precio y calidad, la organizacion cumple sus estandares de calidad y
precio casi siempre en 56.4% y 16.9% siempre, demostrando que, la empresa
brinda servicios adecuados, dado que los precios son coherentes con las
prendas de vestir. En cuanto al uso o aplicacion, la empresa se esfuerza por
mejorar la innovacién en sus disefios y la calidad de sus productos para
satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes: 58.7% casi siempre y
18.2% siempre; estos porcentajes demuestran que la organizacion se
compromete con la mejora continua de sus procesos de produccion. También,
de acuerdo a las facilidades del usuario, la organizaciéon a veces facilita la
adquisicion de las prendas en 22.8% y casi siempre 53.2%, los resultados
reflejan que la organizacion ofrece informacion precisa sobre sus productos,
mantiene altos estandares de calidad y proporciona opciones de compra
convenientes a través de sus redes sociales. En el caso de la calidad de
servicio, la empresa a veces ofrece una experiencia de compra donde se
muestra su dedicacion a la calidad y satisfaccion del cliente en 33.1% y casi
siempre en 44.9%; es decir, la organizacion casi siempre se esfuerza por
brindar un servicio de alta calidad a sus clientes para cumplir con sus
expectativas y brindar una experiencia de compra excepcional. En la dimension
emocion, los participantes mencionan que la empresa a veces busca crear una
experiencia enriquecedora para ellos en 20.1% y casi siempre en 53.5%;
entonces, esto refleja que, la empresa buscar motivar a su clientela a través de
disefios atractivos que inspiren su estilo y confianza personal; que la atencion
sea personalizada, oportuna con horarios de atencion flexibles, comodos y se

adapten a las necesidades de los clientes.
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Tabla 6

Nivel de las herramientas digitales y sus dimensiones

Variable/dimensién Nivel N %
Bajo 42 16.5%
. . Medio 127 50.0%
Herramientas digitales Alto 85 33.5%
Total 254 100%
Bajo 68 26.8%
) Medio 132 52.0%
Redes sociales Alto 54 21.9%
Total 254 100%
Bajo 50 19.7%
. , Medio 95 37.4%
Relaciones con los clientes Alto 109 42 9%
Total 254 100%
Bajo 28 11.0%
. Medio 79 31.1%
Comunicacion digital Alto 147 57 9%
Total 254 100%

Nota. SPSS VS 29.

Tal y como demuestra la tabla, el nivel de herramientas digitales es bajo en

16.5%, medio en 50.0% y alto en 33.5%. En cuando a la dimensién redes

sociales, el nivel fue calificado como bajo en 26.8%, medio en 52.0%, y alto

21.2%; demostrando que, si bien es cierto la empresa tiene presencia en las

RR. SS. este aspecto aun falta mejorar. Respecto a la relacion con los clientes,

el nivel fue bajo en 19.7%, medio en 37.4% y alto en 42.9%; por cuanto, gran

parte de clientes menciona que la relacion con sus usuarios es adecuada. Para

acabar, en cuanto a la comunicacion digital, le nivel fue bajo en 11.0%, medio

en 31.1% y alto en 57.9%; esto se debe a que la mayoria de sujetos considera

gue la empresa se comunica de manera eficiente con sus clientes, permitiendo

gue estén satisfechos con ese aspecto.
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Tabla 7

Nivel del posicionamiento de marca y sus dimensiones

Variable/dimension Nivel N %

Bajo 24 9.5%

. . Medio 88 34.6%
Posicionamiento de marca Alto 142 55.9%
Total 254 100%

Bajo 26 10.2%

: Medio 54 21.3%

Atributo Alto 174 68.5%

Total 254 100%

Bajo 26 10.3%

. , Medio 56 22.0%
Precio y calidad Alto 172 67.7%
Total 254 100%

Bajo 23 9.1%

o Medio 47 18.5%

Uso o aplicacion Alto 184 72 4%
Total 254 100%

Bajo 27 10.6%

” : Medio 70 27.6%
Facilidades para el usuario Alto 157 61.8%
Total 254 100%

Bajo 28 11.0%

- Medio 89 35.1%

Clase de servicio Alto 137 53.9%
Total 254 100%

Bajo 20 7.9%

. Medio 63 24.8%
Emocion Alto 171 67.3%

Total 254 100%

Nota. SPSS VS 29.

En la tabla se demuestra que el nivel de posicionamiento es alto 55.9%.
Respecto a la dimension atributo, el nivel fue alto 68.5%, dado que, los clientes,
en su mayoria considera que los atributos ofrecidos en la prendas de vestir son
novedosas. En cuanto al precio y calidad, el nivel fue alto en 67.7%, porque la
mayor parte de participantes tienen una percepcion positiva de que la empresa
ofrece productos de alta calidad en relacion con su precio. Asi también, el nivel
de uso o aplicacion fue alto en 72.4%, en vista que los individuos aseguran que
las prendas que ofrecen cumplen con sus expectativas. De igual modo, las

facilidades para el usuario presentaron un nivel alto en 61.8%, pues los
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individuos perciben que la organizacion ofrece beneficios y facilidades para la
compra de sus productos. Asi también, la clase de servicio fue de nivel alto en
53.9%, debido a que, la empresa brinda una atencion de calidad. Por ultimo, de
acuerdo a la dimension emocién, presentd un nivel alto en 67.3%, dado que el
mayor porcentaje de los clientes percibe que la empresa genera sentimientos
agradables respecto a las prendas ofrecidas, una atencion eficaz que brinda

informacion esencial y horarios de atencién son adecuados para los clientes.

Tabla 8

Prueba de normalidad — Kolmogorov Smirnov

Kolmogorov-Smirnov?@

Estadistico Gl Sig.
Herramientas digitales .255 254 .000
Redes Sociales .307 254 .000
Relacion con los clientes .186 254 .000
Comunicacion digital .305 254 .000
Posicionamiento de la marca .326 254 .000
Atributo .269 254 .000
Precio y calidad .328 254 .000
Uso o aplicacién .339 254 .000
Facilidades para el usuario .309 254 .000
Clase de servicio .256 254 .000
Emocion .310 254 .000

Nota. SPSS VS 29.

Al analizar la normalidad de la muestra compuesta por 254 clientes, se obtuvo
una significancia de 0.000 para las variables de estudio y sus respectivas
dimensiones, donde los resultados indicaron que la distribucion de los datos no
sigue una distribucién paramétrica; debido a que los datos no se ajustan a una
distribucion normal; por lo tanto, los investigadores tomaron la decision de
realizar el andlisis de correlacion entre las variables utilizando el estadistico de
Rho de Spearman, de modo que esta eleccion se basa en la falta de
conformidad de los datos con una distribucion normal, lo que hace inadecuado
el uso de métodos parameétricos en este contexto; por ese motivo, el coeficiente
de Rho de Spearman resulté apropiado para evaluar la posible asociacion entre

las variables de estudio.
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Prueba de hipotesis

Hipotesis general:

Hi: Existe relacién significativa entre las herramientas digitales y el
posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

Ho: No existe relacion entre las herramientas digitales y el posicionamiento de

la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

Regla de criterio de decisién:

a) Si el valor de p supera 0,05, se concluye que la Hipotesis Nula (Ho) se
mantiene.

b) Cuando el valor de p es inferior a 0,05, se rechaza la Hipodtesis Nula y se

adopta la Hipotesis Alterna (Hi).

Tabla 9
Andlisis de correlacion entre las herramientas digitales y el posicionamiento

de la marca de la empresa Sweet Love

Posicionamiento de la marca

Herramientas digitales Rho Spearman p-valor N
,609™ .000 254

** Nota. SPSS VS 29.

La tabla, muestra la relacion entre las herramientas digitales y el
posicionamiento de la marca Sweet Love, respaldado por un coeficiente de Rho
de Spearman de 0.609 (correlacién positiva media) y un valor p de 0.000; esto
indica que el 37% del posicionamiento de la marca se relaciona con el uso de
herramientas digitales, respaldando la hipétesis alterna; por lo tanto, el empleo
efectivo de herramientas digitales tiende a mejorar de manera significativa el
posicionamiento de la empresa en el mercado, logrando que esta pueda ser

reconocida en un mayor niumero de espectadores.
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Hipotesis especifica 1

Hi: La relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca de la
empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, es significativa

Ho: La relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca de la

empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, no es significativa.

Tabla 10
Andlisis de correlacion de la hipétesis especifica 1

Posicionamiento de la marca

Redes sociales Rho Spearman p-valor N
,591™ .000 254

**_ Nota. SPSS VS 29.

Segun el andlisis en la tabla, se da a conocer la relacion entre el uso de redes
sociales y el posicionamiento de la marca Sweet Love, respaldado por un
coeficiente de correlacion de Rho de Spearman, con un valor de 0.591, esto
indica una correlacion positiva media entre los temas abordados con un p-valor
de 0.000, es asi que se rechazo la hipétesis nula y se acepto la alterna; por lo
tanto, las redes sociales se relaciona con un nivel de 34.9% en el
posicionamiento de la marca; es decir, al aprovechar eficazmente plataformas
como Facebook, Instagram, TikTok y el correo electronico, facilitan un
posicionamiento positivo de la marca, resaltando su presencia en las RR. SS.

de forma efectiva.
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Hipotesis especifica 2

H2: La relacion entre la relacién con los clientes y el posicionamiento de la
marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, es significativa.

Ho: La relacion entre la relacion con los clientes y el posicionamiento de la

marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, no es significativa.

Tabla 11

Andlisis de correlacion de la hipétesis especifica 2

Posicionamiento de la marca

Relacion con los clientes  Rho Spearman p-valor N
,539" .000 254

**. Nota. SPSS VS 29.

En relacion a la tabla, muestra el andlisis estadistico de la relacién entre la
relacion con los clientes y el posicionamiento de la marca Sweet Love; mediante
el empleo de la prueba de correlacion de Rho de Spearman, en la cual se
obtuvo un coeficiente de 0.539 (correlacién positiva media), con un valor p de
0.000, por lo tanto estos resultados llevaron a aceptar la hipotesis alterna y
rechazar la nula; esto significa que existe vinculo entre la relacion con los
clientes y el posicionamiento de la marca en la organizacion, con un nivel de
relacion en un 29%; esto indica que, cuando la funcionalidad de las plataformas
es eficiente y la interaccion con los clientes es adecuada, existe una mayor
probabilidad de que los clientes recomienden la marca a otros, lo que contribuye

a lograr un posicionamiento optimo de la entidad en el mercado.
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Hipoétesis especifica 3

Hs: La relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la marca
de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, es significativa.

Ho: La relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la marca

de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, no es significativa.

Tabla 12

Andlisis de correlacion de la hipétesis especifica 3

Posicionamiento de la marca

Comunicacion digital Rho Spearman p-valor N
,638™ .000 254

**. Nota. SPSS VS 29.

En la tabla se puede apreciar la relacidn existente entre la estrategia de
comunicacion digital y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet
Love, por medio del analisis estadistico de Rho de Spearman, donde se ha
obtenido un coeficiente de correlacion de 0.638, lo cual indica una correlacion
positiva media; ademas, el valor de p obtenido fue igual a 0.000; por lo tanto,
estos resultados nos llevaron a rechazar la hipétesis nula y a aceptar la
hipétesis alternativa; en otras palabras, la comunicacion digital se relaciona
significativamente con un nivel del 40.7% en el posicionamiento de la marca en
el mercado, es decir, que las estrategias de comunicacion digital, como la
creacion de videos promocionales, anuncios publicitarios y ofertas son canales
de comunicacion altamente efectivos para mejorar el posicionamiento de la

marca de organizacion en la mente de los clientes.
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Tablas cruzadas
Tabla 13

Nivel de relacion entre sexo y herramientas digitales

Herramientas digitales Total
Bajo Medio Alto
Masculino Recuento 19 22 18 59
Sexo % del total 7.5% 8.7% 7.1% 23.2%
Eemenino Recuento 23 105 67 195
% del total 9.1% 41.3% 26.4% 76.8%
Total Recuento 42 127 85 254

% del total 16.5% 50.0% 33.5% 100.0%
Nota. Informacién obtenida de los 254 clientes a través de la aplicacion del cuestionario.

Tal como demuestra la tabla, la misma que indica la relacion entre el sexo y las
herramientas digitales, del total de participantes, el 23.2% pertenecen el género
masculino, mientras que, 76.8% pertenecen al género femenino. De la misma
manera, el nivel de herramientas digitales es bajo en 16.5%, medio en 50.0% y
alto en 33.5%. Estos resultados demuestran que, en general, la mayor parte de
participantes son mujeres, dado que la empresa esta enfocada en la venta de
prendas de ropa para el género femenino; de los cuales, el 41% posee un nivel

medio de herramientas.

Tabla 14

Nivel de relacion entre edad y herramientas digitales

Herramientas digitales

Bajo Medio Alto Total

18 a 29 Recuento 37 123 79 239
afos % del total 14.6% 48.4% 31.1% 94.1%

Edad 30:31 49 Recuento 5 3 3 11
anos % del total 2.0% 1.2% 1.2% 4.3%

50 a 60 Recuento 0 1 3 4

anos % del total 0.0% 0.4% 1.2% 1.6%

Total Recuento 42 127 85 254

% del total 16.5% 50.0% 33.5% 100.0%

Nota. Informacion obtenida de los 254 clientes a través de la aplicacion del cuestionario.
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La tabla proporciona informacion sobre la relaciébn entre la edad y las
herramientas digitales. Los datos revelan que el 94.1% de los clientes poseen
edades comprendidas entre 18 a 29 afios, o que constituye la mayoria.
Asimismo, 4.3% poseen entre 30 a 49 afos y finalmente, el 1.6% tiene entre 50
a 60 afnos. En lo que respecta a las herramientas digitales, es bajo en 16.5%,
medio en 50.0% y alto en 33.5%. En cuando a la dimension redes sociales, el
nivel fue calificado como bajo en 26.8%, medio en 52.0%, y alto 21.2%; esto
sugiere que existe mas prevalencia en los jévenes de 18 a 29 y la competencia

digital en niveles medios.

Tabla 15

Nivel de relacion entre sexo y posicionamiento de la marca

Posicionamiento de la marca

Bajo Medio Alto Total
. Recuento 15 28 16 59
Masculino o "ol total 599  11.0%  63%  23.2%
Sexo _ Recuento 9 60 126 195
Femenino o Geltotal  3.5%  23.6%  49.6%  76.8%
Recuento 24 88 142 254
Total

% del total 9.4% 34.6% 55.9% 100.0%

Nota. Informacion obtenida de los 254 clientes a través de la aplicacion del cuestionario.

La tabla proporciona datos sobre la relacion entre el sexo y el posicionamiento
de la marca. Segun estos resultados, el 23.2% pertenecen el género masculino,
mientras que, 76.8% pertenecen al género femenino. Ademas, se evidencia que
el nivel de posicionamiento es bajo en 9.4%, medio en 34.6% y de nivel alto
55.9%. Estos datos demuestran una fuerte relacion entre y el posicionamiento

de la marca, con un indice mayor en el género femenino.
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Tabla 16

Nivel de relacién entre edad y posicionamiento de la marca

Posicionamiento de la marca

Bajo Medio Alto Total

18a29 Recuento 20 86 133 239
anos % del total 7.9% 33.9% 52.4% 94.1%

Edad 30~a 49 Recuento 4 2 5 11
afos % del total 1.6% 0.8% 2.0% 4.3%

50a60 Recuento 0 0 4 4

afos % del total 0.0% 0.0% 1.6% 1.6%

Recuento 24 88 142 254

Total

% del total 9.4% 34.6% 55.9% 100.0%
Nota. Informacion obtenida de los 254 clientes a través de la aplicacion del cuestionario.

La informacion presentada en la tabla revela la relacion existente entre la edad
de los encuestados y su percepcion del posicionamiento de la marca. Los datos
indican que un considerable 94.1% de las personas encuestadas se encuentra
en el rango de edades comprendido entre los 18 y 29 afios. Por otro lado, el
grupo de personas con edades entre 30 y 49 afios representa un 4.3%, mientras
gue aquellos de 50 a 60 afios constituyen un 1.6% de la muestra. En cuanto al
posicionamiento de la marca, se observa que un 9.5% de los encuestados lo
considera bajo, un 34.6% lo percibe como medio y un significativo 55.9% lo
califica como alto. Esta informacién proporciona una vision detallada de como
la percepcion del posicionamiento de la marca varia en funcién de la edad de
los encuestados, destacando la tendencia general hacia un posicionamiento

mas alto a medida que la edad disminuye.
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V. DISCUSION

En este capitulo, se analizan diversos estudios que concuerdan o discrepan de
los resultados del estudio cientifico, con el proposito de determinar la relacion
entre las herramientas digitales y el posicionamiento de la marca de la empresa

Sweet Love, Tarapoto 2023.

En ese sentido, los resultados del primer objetivo especifico se bas6 en
establecer la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca
de la empresa Sweet Love, donde se ha llevado a cabo un analisis estadistico
utilizando el coeficiente Rho de Spearman para explorar la relaciéon entre las
redes sociales y el posicionamiento de la marca; obteniendo un coeficiente de
correlacion positiva media en 0,591, acompafiado de un valor de p igual a
0,000, por lo tanto, se rechazo la hipétesis nula y se respaldé la alterna; es
decir, existe una relacion significativa entre el uso de las redes sociales y la
mejora del posicionamiento de la marca, en un 34.9%. Asimismo, es interesante
notar que el nivel de presencia en las redes sociales se situé en un 52%, lo que
sugiere que la mayoria de los clientes estan activos en estas plataformas; al
mismo tiempo, el posicionamiento de la marca se mantuvo en un nivel alto, con
un 55.9% de éxito en este aspecto, esto significa que a medida que los clientes
se involucran mas en las redes sociales y tienen una mayor exposicion a las
plataformas de la empresa, es mas probable que la marca obtenga un
posicionamiento mas fuerte en el mercado. Por otro lado, los resultados
obtenidos muestran similitud con la investigacion realizada por Istrefi & Zeqiri
(2021), quienes se centraron en analizar la relacion entre el marketing digital y
el posicionamiento, con un enfoque cuantitativo y un nivel correlaciéon, de modo
gue revelaron una relacion positiva entre las variables, con un coeficiente de
correlacion de 0.038, debido a que el 47.5% de las microempresas
experimentaron un aumento en sus ventas gracias al uso de las redes sociales
como herramienta de marketing. Asimismo, los resultados de Castilla et al.
(2023) son similares con el estudio, dado que examinar la relacion entre el
marketing de contenidos y la percepcion de la marca, con una metodologia de
alcance correlacional, en la que obtuvieron una sig. 0.000, mostrando un nivel

medio cuanto al marketing de contenidos con un 56% debido al uso efectivo de
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las RR.SS. en otras palabras, los autores subrayaron que las estrategias de
marketing, en particular el uso de las redes sociales, cumple un rol significativo
en la posicion exitoso de las empresas en el mercado virtual. Estos resultados
se relacionan a la teoria mencionada por Stout & Klett (2020) quienes sostienen
gque uso de aplicaciones o redes son indispensables para mostrar la estructura
organizacion interna, los cuales, mantienen informados a los consumidores de
los cambios, productos y tendencias que ofrece la empresa, logrando fortalecer

el posicionamiento.

Respecto al segundo objetivo se busco establecer la relacion entre la relacion
con los clientes y el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love,
donde se obtuvo una clara relacion entre la interaccion con los clientes y la
posiciébn de la marca, utilizando el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, que arrojé un valor de 0.539, indicando una relacion positiva media,
con una significancia de 0.000, es asi que, se acepté la hipotesis alterna y se
rechazo la nula; es decir, la interaccién con los clientes esta directamente
relacionada con el posicionamiento de la marca de la empresa, con un 29% de
variabilidad en esta relacion; ademas se evidencio que el nivel de interaccién
con los consumidores se mantuvo en un nivel alto, alcanzando un 42.9%,
mientras que en el posicionamiento de la marca se ha mantenido en un nivel
alto, con un 55.9%, indicando que la calidad de relacién con los clientes a través
de los recursos o plataformas digitales desempefian un papel fundamental en
el posicionamiento de la empresa; es decir, cuanto mas efectiva sea esta
interaccién, mayor sera la probabilidad de que la empresa logre una posicion
mas solida en el mercado actual. Estos resultados son similares con el estudio
desarrollado por Ramos & Neri (2022), quienes llevaron a cabo un andlisis de
la relacion entre el marketing y el posicionamiento de la marca, ademas
utilizaron una metodologia de nivel correlacional y obtuvieron una significancia
(0.000); por lo tanto, destacaron que el posicionamiento de la marca mostré un
nivel elevado del 45%, indicando que, para que las organizaciones logren
comprender a sus consumidores y proporcionarles productos y servicios
personalizados, es esencial que mantengan relaciones solidas con sus clientes.

Asimismo, la teoria del comportamiento del usuario expuesta por Oluremi et al.
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(2016), se respalda con los resultados alcanzados en el estudio, dado que
revela como los usuarios se comportan en linea, como interacttan con el
contenido y como toman decisiones; es decir, si los clientes tienen una
experiencia positiva al interactuar con la marca en linea, esto fortalece la

imagen y la posicion en el mercado de la empresa.

En el tercer objetivo especifico del estudio se basé en establecer la relacion
entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la marca de la empresa
Sweet Love, donde se evidencidé que existe relacion entre ambos temas
estudiados, debido a que los resultados del analisis del coeficiente de
correlacion de Rho de Spearman arroj6 un valor de 0.638, indicando una
correlacién positiva media y una significancia estadistica alta, con un valor de p
igual a 0.000, por lo tanto, se respaldé la hipétesis alterna, esto indicé que la
comunicacioén digital esta directamente relacionada con el posicionamiento de
la marca, con un 40.7% de la variacion en esta relacion, asimismo se ha
observado que la comunicacion digital mantiene un nivel alto con un 57.9%, lo
cual indicé un enfoque solido y comprometido por parte de la empresa en este
ambito; en otras palabras, el uso adecuado de la comunicacion digital tiene
impacto positivo en el posicionamiento de la marca, debido a que es una
herramienta poderosa para mejorar la posicion de la marca en el mercado.
Asimismo, los resultados de este estudio son similares con la investigacion
realizada por Mandia & Lépez (2021), quienes examinaron el marketing digital
y el posicionamiento, en la que utilizaron un método de nivel correlacion, de
modo que demostraron una relacion sig.(0.000); debido a que, el 45% de los
clientes consideraron que la comunicacion digital desempefia un papel
fundamental en la promocién de productos, lo que a su vez garantiza el
posicionamiento efectivo de la marca de la empresa. Por otro, los resultados
son contrastados con el estudio de Calle et al. (2020), quienes evaluaron sobre
el marketing digital y las estrategias en linea, donde utilizaron un método de
nivel correlacion, por lo tanto, concluyeron que existe relacion entre los temas
estudiados, respaldado por un coeficiente de Rho Spearman de 0.429 y una
sig. de 0.000, dado que sefialaron que el 28% de los clientes estan informados

sobre la existencia de salas en oferta gracias a las herramientas virtuales que

41



facilitan una comunicacion digital efectiva. De la misma manera, la teoria De
Martino et al. (2013) defienden los resultados obtenidos, en vista que refiere
gue es importante que las organizaciones comuniquen de manera continua los
productos que ofrece, los beneficios y etc., para fortalecer las relaciones
afectivas con los clientes y por ende el posicionamiento se vera implicado de

manera positiva teniendo una mayor participacion en el mercado.

Por ultimo, la investigacion tuvo como objetivo general; determinar la relacién
entre las herramientas digitales y el posicionamiento de la marca de la empresa
Sweet Love, los datos sefialaron que existe una relacion significativa entre
ambas variables tras realizar un analisis de correlacion utilizando el coeficiente
Rho de Spearman con un valor de 0.609, lo cual indic6 una correlacion positiva
media, respaldada por una significancia de 0.000, de modo que se rechazo la
hipotesis nula y se respaldé la hipdtesis alterna, esto significa que las
herramientas digitales estan directamente relacionadas con el posicionamiento
de la marca, explicando alrededor del 37% de la variabilidad en esta relacion;
asimismo, el nivel en cuanto a las herramientas digitales se sitta en un 50%,
es decir, las herramientas digitales impacta de forma positiva en la posicion de
la marca de la empresa, debido a que al utilizar eficazmente las herramientas
digitales, garantiza que la empresa aumente su visibilidad en linea. De igual
forma, los resultados se relacionan con el trabajo de Gonzales y Oseda (2021),
en el cual analizaron el impacto de las HH.VV. en el desarrollo de competencias
digitales, para este propoésito, emplearon una metodologia con enfoque
cuantitativo y correlacional, ademas mostraron que existe relacion
significativamente alta con un valor de 0.662; es decir, que las herramientas
digitales tienen un impacto positivo en el éxito de la empresa. Asimismo, los
resultados del estudio respaldan la teoria sostenida por Stout & Klett (2020),
guienes sefalaron que, si una marca utiliza HH.DD. de manera efectiva para
presentar informacion de forma atractiva, los clientes retienen esta informacion;
por lo tanto, los autores sefalan que el uso de HH.DD. en las empresas tiene
un impacto positivo en la posicién de una marca; es decir, las redes sociales,
blogs, correos electronicos y otras formas de comunicaciéon en linea permiten a

las marcas establecer relaciones sélidas con su audiencia.

42



Para concluir, es fundamental resaltar las fortalezas de la investigacion, dado
gue ha permitido una exploracion mas exhaustiva de la situaciéon planteada en
la empresa Sweet Love con respecto a los temas estudiados; ademas, la
participaciéon activa de los involucrados constituyd un factor favorable, debido a
gue simplificé la obtencidn de datos pertinentes; no obstante, es relevante
subrayar que el estudio también presenté ciertas limitaciones, una de las cuales
se encuentra en la composicion de la muestra, dado que la recopilacion de los
resultados se encuentra restringida debido a su enfoque en una empresa

especifica.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1.

Existe relacion significativa entre las herramientas digitales y el
posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, el coeficiente de
Rho de Spearman fue positiva media en 0.609 y el p-valor fue 0.000. Por
ende, el uso eficaz de herramientas digitales tiene el potencial de elevar
la visibilidad de la empresa en el mercado, lo que puede llevar a que sea

reconocida por un publico mas amplio.

6.2. La relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la marca es

significativa porque el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman fue
positiva media en 0.591 y el p-valor fue 0.000. En efecto, las redes
sociales contribuyen en 34.9% en el posicionamiento de la marca. Esto
implica que, al aprovechar plataformas como Facebook, Instagram y otros,
se logra un destacado posicionamiento en las RR.DD. aumentando la

presencia y visibilidad de la marca.

6.3. La relacion entre la relacion con los clientes y el posicionamiento de la

6.4.

marca es significativa porque el coeficiente de correlaciéon de Rho de
Spearman fue positiva media en 0.539 y el p-valor fue 0.000. Esto indica
gue hay un grado de relacion del 29% entre ambos componentes,
sefialando que, cuando las plataformas funcionan de manera eficaz y la
interaccién con los clientes es apropiada, aumenta la probabilidad de que
los clientes recomienden la marca a otros, lo que contribuye a alcanzar

una posicion favorable de la empresa.

La relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la marca
es significativa porque el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman
fue positiva media en 0.638 y el p-valor fue 0.000. EIl nivel de relacion
alcanzé un 40.7%, esto significa que, las tacticas de comunicacion digital
representan vias eficaces para fortalecer la percepciéon de la marca de la

empresa en la mente de los compradores.
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VI. RECOMENDACIONES

7.1. El gerente de la organizacion debe incrementar su inversion en estrategias
digitales, para lo cual, debe incluir la expansion de la presencia en RR.SS.
como afiadir campafas publicitarias en linea y la optimizacion constante del
sitio web para mejorar la visibilidad en los motores de busqueda. Asimismo,
establecer un sistema de seguimiento y analisis de datos en tiempo real

para evaluar el impacto de las estrategias digitales.

7.2. La empresa debe establecer una presencia activa en otras plataformas,
ademdas de Facebook e Instagram, es importante que se considere expandir
su presencia en otras plataformas de redes sociales relevantes para su

audiencia entre ellas, TikTok y WhatsApp Business.

7.3. El gerente de la organizacion debe implementar un sitio web atractiva
donde se muestre de manera detallada y diversificada los productos, de
esa manera, interactuar efectivamente con los clientes. De la misma
manera, capacitar a su personal para realizar un servicio 6ptimo al cliente
de alta calidad, mediante una respuesta oportuna de las realizadas en las

redes sociales (Instagram y Facebook) por los clientes.

7.4. El gerente debe fomentar la interaccion y el compromiso en linea con los
consumidores a través de los medios digitales. Al responder de manera
proactiva a las preguntas y comentarios de los clientes, la empresa puede
construir relaciones soélidas y fortalecer la lealtad de la marca. También, es
importante la creacion de contenido de alta calidad en linea para que este

sea atractivo para el publico objetivo.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Titulo: Herramientas digitales y su relacién con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

Formulacion del problema

Objetivos

Hipotesis

Técnica e
Instrumentos

Problemageneral

¢Cudl es la relacibn entre las herramientas
digitales y el posicionamiento de la marca de la
empresa Sweet Love, Tarapoto 2023?

Problemas especificos:

P1. ;Cudl es la relacion entre las redes sociales
y el posicionamiento de la marca de la
empresa Sweet Love, Tarapoto 20237

P2. ¢ Cudl es la relacién entre la relacion con los
clientes y el posicionamiento de la marca de
la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023?

P3. ¢Cual es la relacién entre la comunicacion
digital y el posicionamiento de la marca de la
empresa Sweet Love, Tarapoto 20237

Objetivo general

Determinar la relacion entre las herramientas
digitales y el posicionamiento de la marca de la
empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

Objetivos especificos

O1l1. Establecer la relacién entre las redes
sociales y el posicionamiento de la marca
de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

O2. Establecer la relaciéon entre la relaciéon con
los clientes y el posicionamiento de la

marca de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 2023.
03. Establecer la relacion entre la

comunicacion digital y el posicionamiento
de la marca de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 2023.

Hipo6tesis general

Hi: Existe relacién significativa entre las
herramientas digitales y el posicionamiento
de la marca de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 2023.

Ho: No existe relacion entre las herramientas
digitales y el posicionamiento de la marca de
la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

Hipdtesis especificas

H1: La relaciéon entre las redes sociales y el
posicionamiento de la marca de la empresa
Sweet Love, Tarapoto 2023, es significativa.

H2: La relacion entre la relacion con los clientes
y el posicionamiento de la marca de la
empresa Sweet Love, Tarapoto 2023, es
significativa.

H3: La relacion entre la comunicacion digital y el
posicionamiento de la marca de la empresa
Sweet Love, Tarapoto 2023, es significativa.

Disefio de investigacion

Poblacion y muestra

Variables y dimensiones

El estudio de investigacién fue de Disefio No
Experimental, con nivel correlacional.

Esquema:
MM / r
T
Donde:
M = Muestra

O, = Herramientas digitales
0O,= Posicionamiento de la marca
r = Relacion

Poblacién
Estuvo integrada por 1500 clientes de la
empresa Sweet Love, Tarapoto 2023.

Muestra
La muestra fue de 254 clientes de la empresa
Sweet Love, Tarapoto 2023.

Dimensiones
Redes Sociales
Relacién con los clientes
Comunicacion digital
Atributo
Precio y calidad
Uso o aplicacion
Facilidades para el usuario
Clase de servicio
Emocién

Variables

Herramientas
digitales

Posicionamiento
de la marca

Técnica
Encuesta

Instrumentos
Cuestionario




Anexo 2. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Definicién conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de
medicion
Facebook
Son los programas, ] - Instagram
aplicaciones y tecnologias que  Son herramientas digitales que permiten ~ Redes sociales - TikTok
se utilizan para realizar la comunicacién en plataformas, asi Correo electrénico
diversas tareas, actividades y como la creaciénde contenido, gestionar Funcionalidad
. funciones en un entorno digital. y difundirdocumentos, informacién, - Int Iy
Herramientas . ) , Relacion con los niegracion
S Estas herramientas pueden promociones u ofertas de algin . c i
digitales h : o . clientes onversacion
incluir software de  producto o servicio. De la misma forma, Calificacion
productividad, aplicaciones de se mide por sus - —
redes sociales, plataformas de dimensiones: Redes sociales, relacion Videos de promoci6n
correo electrénico, entre otros  con los clientes y comunicacion digital.  Comunicacién digital Anuncios publicitarios
(Miranda et al., 2022). - Anuncios de ofertas L
Eficiencia de los canales de comunicacion
Variedad
- Servicio
Atributo o
Reconocimiento
Detalles
Competitividad
Coherencia de precios Ordinal

Se define como una estrategiay
proceso de crear y mantener
una imagen o0 percepcion
positiva de una marca en la
mente de los consumidores.
Del mismo modo, implica
identificar los valores 'y
atributos Unicos de la marca y
comunicarlos de manera
efectiva al publico objetivo
(Amasifuén y Herrera, 2022).

Posicionamiento dela
marca

Es el sitio que ocupa un producto o
servicio de una empresa en la mente de
los consumidores y la fidelizacién que
pueden llegar a tener en comparacion
de su competencia. De la misma forma,
se mide por sus dimensiones: Atributo,
Precio y Calidad, Uso o aplicacion,
Usuario del producto, Clase de servicio,
Emocion.

Precio y Calidad

Diferenciacion
Compromiso

Uso o aplicacion

Innovacion

Mejora continua
Opciones de compra
Nivel de satisfaccién

Facilidades para el
usuario

Informacion publicitaria
Calidad del producto
Accesibilidad
Recomendacion

Clase de servicio

Caracteristicas
Inclusion
Personalizacion
Expectativas

Emocién

Motivacién

Relacion positiva
Atencién

Horarios de atencién

Nota. Elaboracion propia



Anexo 3. Instrumentos de recoleccién de datos

Tabla 1

Ficha del instrumento herramientas digitales

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de herramientas digitales
Autor y afio : Miranda et al. (2022).

indice Alfa de Cronbach  :0.883

Lugar de aplicacion : Empresa Sweet Love, Tarapoto

Forma de aplicacion > Individual

Duracion de la aplicacion : 10 minutos

Descripcion de : Es un cuestionario individual de 22 items de
instrumento respuesta multiple

Escala de medicién : (1) Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4)

Casi Siempre; (5) Siempre

Nota. Elaboracién propia

Tabla 2

Ficha del instrumento posicionamiento de marca

Ficha técnica

Nombre : Cuestionario de posicionamiento
Autor y afio : Amasifuén y Herrera (2022)
indice Alfa de Cronbach : 0.965

Lugar de aplicacion : Empresa Sweet Love, Tarapoto
Forma de aplicacion > Individual

Duracion de la aplicacion ;10 minutos

Descripcion de instrumento : Es un cuestionario individual de 24 items
de respuesta multiple

Escala de medicién : (1) Nunca, (2) Casi nunca; (3) A veces; (4)
Casi Siempre; (5) Siempre

Nota. Elaboracién propia



CESAR VALLEJO
Cuestionario de las herramientas digitales

Lugar: Tarapoto

Nombre de la empresa: Sweet Love

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder
solicitar nos brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas
de acuerdo a sus dimensiones (redes sociales, relacién con los clientes y
comunicacion digital); e indicadores (Facebook, Instagram, TikTok,
correo electrénico, funcionalidad, integracién, conversacion, calificacion,
videos de promocion, anuncios publicitarios, anuncio de ofertas,
eficiencia de los canales de comunicacion). Este cuestionariotiene
como autoria de Miranda et al. (2022) en su investigacién Herramientas
digitales que apoyan en la toma de decisiones de las mipymes en México;
con buena validez y calificacion.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacién
es estrictamente anénima, la informacion que se obtenga sera tratada
confidencialmente y no se utilizard para ningan otro proposito fuera de
esta investigacion; mediante ello, solicito su autorizacion y colaboracion
para completar este cuestionario. El proceso completo consiste en la
aplicacion de un cuestionario breve con una duracién de 10 minutos
aproximadamente. Por favor contesta cada pregunta con total
SINCERIDAD, recomendandote que si utilizas tu movil lo coloques de

forma horizontal para una completa visualizacién de las preguntas.

Opciones:

1=Nunca; 2 =Casi nunca; 3= Aveces; 4 = Casi siempre; 5= Siempre



) Indicador
Item / Indicador

11234

> REDES SOCIALES

1. Compartes publicacion de Sweet Love en tu perfil de
Facebook para recomendar sus productos a tus amigos.

2. Encuentra con facilidad en Facebook publicidad sobre la
empresa Sweet Love

3. Interactias con las publicaciones de Sweet Love en
Instagram (me gusta, comentarios, compartir).

4. Has comprado ropa de Sweet Love después de verla en
su cuenta de Instagram.

5. Has visto videos relacionados con Sweet Love y sus
productos en TikTok.

6. El contenido mostrado en TikTok le permite conocer
informacion relevante de la empresa Sweet Love.

7. Has realizado alguna compra en Sweet Love después
de recibir un correo electrénico promocional de la
empresa

> RELACION CON LOS CLIENTES 112,34

8. El sitio web de Sweet Love ofrece funcionalidades que
facilitan tu experiencia de compra en linea, como filtros
de busqueda, carrito de compras y opciones de pago.

9. La empresa Sweet Love ofrece herramientas de
seguimiento de pedidos de Sweet Love para conocer el
estado de tu compra.

10. Suele experimentar una integracion fluida entre la
tienda fisica de Sweet Love y su plataforma en linea
para comprar productos y recogerlos en la tienda.

11. Te han ofrecido promociones y descuentos exclusivos
en la tienda en linea de Sweet Love como cliente
frecuente de sus tiendas fisicas.

12. Sientes que Sweet Love se comunica de manera
efectiva contigo a través de sus plataformas digitales
para informarte sobre sus ofertas o lanzamientos de
productos.

13. Has recibido una respuesta personalizada por parte de
Sweet Love en caso de tener una pregunta o problema
con tu compra.

14. Has dejado una resefia o calificacion en linea sobre
productos de Sweet Love después de realizar una
compra.

> COMUNICACION DIGITAL

15.El contenido de los videos promocionales de la
empresa es atractivo.

16.Ha realizado mas compras por medio de la difusién de
videos promocionales

17.Los anuncios publicitarios muestran de manera eficaz




la calidad y diversificacion de los productos de la
empresa.

18.Percibe usted que los anuncios publicitarios atraen mas
clientes para la empresa.

19.Le parece atractivo el anuncio de las ofertas

20.Realiza mayor numero de compras a través de las
ofertas

21.Los canales de comunicacion digital de Sweet Love
(por ejemplo, su sitio web, redes sociales o correos
electrénicos) te proporcionan informacion relevante y
oportuna sobre sus productos, promociones y eventos.

22.La empresa Sweet Love responde de manera rapida y
efectiva a tus consultas o comentarios realizados a
través de sus canales digitales, como las redes
sociales o el correo electrénico.
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Cuestionario de encuesta para evaluar el posicionamiento de la

marca
Lugar: Tarapoto

Nombre de la empresa: Sweet Love.

Estimado participante, el presente cuestionario esta disefiado para poder
solicitar nos brinde sus respuestas frente a las interrogantes elaboradas de
acuerdo a sus dimensiones (atributo, precio y calidad, uso o aplicacion, usuario
del producto, clase de servicio y emocion); e indicadores (variedad, servicio,
reconocimiento, detalles,competitividad, coherencia de precios, herramientas
digitales, compromiso, innovacion, mejora continua, opciones de compra, nivel
de satisfacciéon, informacién publicitaria, calidad de servicio, accesibilidad,
recomendacion, caracteristicas, inclusidn, personalizacion, expectativas,
motivacion, relacién positiva, atencion y horarios de atencion). Este
cuestionario tiene como autoria de Amasifuén y Herrera (2022) en su
investigacion Las 4 ces del marketing y su relacién con el posicionamiento de

marca.

Te invitamos a participar voluntariamente de este estudio, la participacion es
estrictamente anodnima, la informacion que se obtenga sera tratada
confidencialmente y no se utilizara para ningun otro propoésito fuera de esta
investigacion; mediante ello, solicito su autorizacion y colaboracién para
completar este cuestionario. El proceso completo consiste en la aplicacion de
un cuestionario breve con una duracion de 10 minutos aproximadamente. Por
favor contesta cada pregunta con total SINCERIDAD, recomendandote que si
utilizas tu movil lo coloques de forma horizontal para una completa

visualizacion de las preguntas.

Opciones:



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

Indicador
1123|415

item / Indicador

> ATRIBUTO

1. Encuentras una amplia variedad de estilos y
opciones de ropa de vestir cuando visitas las
tiendas de Sweet Love 0 su sitio web.

2. Sientes que la empresa Sweet Love brinda un
servicio al cliente excepcional, respondiendo a tus
preguntas y necesidades de manera amable y
eficiente.

3. La empresa Sweet Love reconoce y valora a sus
clientes habituales a través de programas de
lealtad o descuentos exclusivos.

4. Los detalles de los productos que ofrece la
empresa lo motivan a volver a elegirlos.

» PRECIO Y CALIDAD 1123|415

5. La empresa Sweet Love ofrece precios
competitivos en comparacion con otras tiendas de
ropa de vestir en el mercado.

6. Los precios de los productos de Sweet Love son
coherentes y justos en relacion con la calidad y el
estilo de la ropa que ofrecen.

7. La empresa Sweet Love se diferencia claramente
de otras tiendas de ropa de vestir en términos de
disefo, estilo o calidad de sus productos.

8. La empresa Sweet Love se compromete de
manera activa con sus clientes, ya sea a través de
redes sociales, programas de lealtad u otros
medios, para construir una relacion sélida.

> USO O APLICACION 112/3|4|5
9. La empresa esta en constante innovacion y amplia
su linea de productos constantemente.

10.Percibe que la empresa viene perfeccionando la
presentacion de sus productos.

11.La empresa busca sobresalir a diferencia de otras
para ser la mejor opcién de compra.

12.Considera que los servicios y productos ofrecidos
satisfacen todas sus necesidades.

> FACILIDADES PARA EL USUARIO 112|345

13.Encuentra anuncios de publicidad de Sweet Love
en los medios digitales.

14.La calidad de los productos es destacada en los
anuncios de la empresa.

15.Son de rapido acceso los puntos de venta de la
empresa.




16.

Recibe algun beneficio por recomendar los
productos de la empresa.

» CLASE DE SERVICIO

17.

La empresa Sweet Love ofrece caracteristicas
adicionales en su servicio que hacen que tu
experiencia de compra sea mas conveniente o
especial.

18.

La empresa Sweet Love promueve la inclusién y
la diversidad en su servicio y en la representacion
de sus clientes en su publicidad y comunicacion.

19.

La empresa ofrece productos personalizados.

20.

Los productos de la empresa cumplen con las
exigencias y sus expectativas de los servicios
actuales.

> EMOCION

21.

Usted se siente motivado para adquirir los
productos de la empresa.

22.

Los resultados de los productos lo motivan a
volver a adquirirlos y tener una relacion positiva
con la empresa.

23.

La atencion brindada por la empresa es calida y
amena a diferencia de otras.

24.

Esta de acuerdo con los horarios de atenciéon de
la empresa.
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CONSENTIMIENTO INFORMADO *

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacion: Herramientas digitales y su relacibn con el
posicionamiento dela marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023

Investigador (a) (es): Espinoza Paredes, Zaid Zeijad

Ramirez Ramirez, Angie Kaliesca

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Herramientas digitales y su
relacion con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto
2023”, cuyo objetivo es Determinar la relacién entre las herramientas digitales y el
posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023. Esta
investigacion es desarrollada porestudiantes de pregrado de la carrera profesional de
Administracion, de la Universidad César Vallejo del campus Tarapoto, aprobado por
la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la empresa Sweet
Love, bajo el Ruc 10734208502, cuyo Representante Legal es la Srta Fiorella Flores
Sanchez

Describir el impacto del problema de la investigacion.

Sera de ayuda para la empresa, colaboradores y clientes, debido a que la
presencia en linea tendra un impacto significativo en la sociedad, asimismo,
mejorard la experiencia del usuario.

Procedimiento
Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se realizara un cuestionario donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada:” Herramientas digitales y
su relacién con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love,
Tarapoto 2023”.

2. Este cuestionario tendra un tiempo aproximado de 10 minutos y se realizara
en modalidad virtual. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un nimero de identificacién y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningan problema.



R |
El UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informard que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la
institucion al término de la investigacion. No recibir4 ningan beneficio econémico
ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la
persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en beneficio
de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser an6nimos y no tener ninguna forma de identificar
al participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es
totalmente Confidencial y no sera usada para ningun otro propdésito fuera de la
investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y
pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacién puede contactar con el Investigador (a)
(es) [Espinoza Paredes, Zaid Zeijad Ramirez Ramirez, Angie Kaliesca] emalil
zespinozapa@ucvvirtual.edu.pe akramirezr@ucvvirtual.edu.pe y Docente
asesor Mtra. Paredes Ramirez, Gimena email
gparedesra0l@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo mi
participacién enla investigacion.

Nombre y apellidos: Viviana Hackeline Gonzales
TomanguilloFecha y hora: 02/06/2023 — 15:30 pm

Viviana Hackeline Gonzales Tomanguillo
DNI N° 44626948

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desdeel cual se envia las respuestas a través de un formulario Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios.


mailto:zespinozapa@ucvvirtual.edu.pe
mailto:akramirezr@ucvvirtual.edu.pe
mailto:gparedesra01@ucvvirtual.edu.pe

h' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Anexo 2.
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: Sweet Love [ RUC: 10734208502

Nombre del Titular o Representante legal: Fiorella Flores Sanchez

Nombres y Apellidos: Fiorella Flores Sanchez DNI: 73420850

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo

la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:
Herramientas digitales y su relacién con el posicionamiento de la marca de la empresa
Sweet Love, Tarapoto 2023

Nombre del Programa Académico:
Administracion

Autor: DNI:
Nombres y Apellidos
e Zaid Zeijad Espinoza Paredes 71440827
e Angie Kaliesca Ramirez Ramirez 70992813

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

Lugar y Fecha: Tarapoto, 02 de Junio d'sfw
) s

Flerclia Poses Blaches
Prsgisteria

Firma y sello:

(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario bajo i el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
deberd incluir la denominacion de la organizacion, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario
describir sus caracteristicas.




ﬁ Universidad César Vallejo

Ficha de revision de proyectos de investigaciéon del Comité de Etica en Investigacion

de la EP Administracion
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: HERRAMIENTAS DIGITALES Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA EMPRESA SWEET LOVE, TARAPOTO 2023.
Autor(es): ZAID ZEIJAD ESPINOZA PAREDES
Especialidad del autor principal del proyecto: GESTION DE ORGANIZACIONES
Programa: Administracién
Otro(s) autor(es) del proyecto: ANGIE KALIESCA RAMIREZ RAMIREZ
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): TARAPOTO PERU
Codigo de revision del proyecto: 2023-1 PREGRADO PI TAR C1 03
Correo electronico del autor de correspondencia/docente asesor: ecordovaca22@ucvvirtual.edu.pe

No

N° Criterios de evaluaciéon Cumple No cumple
corresponde
L Criterios metodolégicos
1 Eltitulo de investigacién va acorde a las lineas de investigacion del programa de estudios. X
»  Menciona el tamaiio de la poblacion / particy , cniterios de inclusién y exclusion, muestra y x
~  unidad de analisis, si comresponde.
3 Presentala fichatécnica de validacién e instrumento, si comresponde X
Evidencia la validacion de P do lo establecido en la Guia de elaboracion de
4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicer do de Investigacién N°062- X
2023-VI-UCV, segiin Anexo 2 Evaluacién de juicio de expertos), si corresponde.
5 Ewvidencia la confiabilidad del(los) s), si ponds X
IL Criterios éticos
6  Evidencia la aceptacion de la institucion a d llar lainv on, si ;pond: X
Incluye la carta de consentimiento (Anexo 3) y/o fc do (A 4) establecido en
7  la Guia de elaboracién de trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicerrectorado de X
Investigacion N°062-2023-VI-UCYV), si corresponde.
8  Las citas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica. X
La ejecucion del proyecto cumple con los lineamientos establecidos en el Codigo de Etica en
9 Investigacion vigente en especial en su Capitulo III Normas Eticas para el desarrollo de la X
Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la evaluacién.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636 2 2
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 5 gt
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 P /_ﬁ/

Mag. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




ﬁ Universidad César Vallejo

Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de Etica en
Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de Administracion, deja constancia que el proyecto de investigacién
titulado “HERRAMIENTAS DIGITALES Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA EMPRESA SWEET LOVE,
TARAPOTO 2023”, presentado por los autores ZAID ZEIJAD ESPINOZA PAREDES — ANGIE KALIESCA RAMIREZ RAMIREZ, ha pasado
una revision expedita por Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya, Dr. Miguel Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg.
Diana Lucila Huamani Cajaledn, Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 09 de julio de
2023 por correo electronico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacién cuenta con un
dictamen:

(X)favorable ( ) observado () desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 e
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 M’
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 {L;f/

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Anexo 5. Matriz de evaluacién de juicio por expertos

. - Promedio de Opinién del
Variable N.° Especialidad . P
validez experto
digitales 2 Administrador 4 Es aplicable
o _ 3 Administrador 4 Es aplicable
Posicionamiento
4 Docente 4 Es aplicable

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Herramientas digitales y su

relaciéon con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023”. La evaluacién

del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir

de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez 1

Nombres y Apellidos del juez:

ROSA JOHANNA CLAVIJO LOPEZ

Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))

Areas de experiencia

profesional:

ADMINISTRADOR Y DOCENTE INVESTIGADOR

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de
el area:

experiencial

2 a 4 afios
Més de 5 afios

—_~
_ =




2. Proposito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Miranda et al.
Amasifuen, Isuiza Abigalil
Autor:

Herrera Garcia, Luz Marina

. Estados Unidos y Peru
Procedencia:

Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Direccion regional de educacion

Esta compuesta por dos variables:

Significacion: - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 22
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 6 dimensiones, de 24 indicadores y 24
items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Herramientas digitales
Son los programas, aplicaciones y tecnologias que se utilizan para realizar diversas tareas, actividades
y funciones en un entorno digital. Estas herramientas pueden incluir software de productividad,
aplicaciones de redes sociales, plataformas de correo electrénico, entre otros (Miranda et al., 2022).

e Variable 2: Posicionamiento de marca
Se define como una estrategia y proceso de crear y mantener una imagen o percepcién positiva de una

marca en la mente de los consumidores. Del mismo modo, implica identificar los valores y atributos
Unicos de la marca y comunicarlos de manera efectiva al publico objetivo (Amasifuén y Herrera, 2022).



Variable

Dimensiones

Definicién

Son los programas, aplicaciones y tecnologias que

se utilizan para realizar diversas tareas,
) 1. Redes sociales actividades y funciones en un entorno digital. Estas
Herramientas 2. Relacion con los clientes herramientas pueden incluir software  de
digitales 3. Comunicacion digital P
productividad, aplicaciones de redes sociales,
plataformas de correo electrénico, entre otros
(Miranda et al., 2022).
Se define como una estrategia y proceso de crear
y mantener una imagen o percepcion positiva de
1. Atributo .
. _ 2. Precio y Calidad una marca en la mente de los consumidores. Del
Posicionamiento de| T . N .
3. Uso o aplicacién mismo modo, implica identificar los valores y
marca 4. Usuario del producto . ;o .
5 Clase de servicio atributos Unicos de la marca y comunicarlos de
6. Emocion manera efectiva al publico objetivo (Amasifuén y

Herrera, 2022).

5.

Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Herramientas digitales y su relacion con el

posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023” elaborado por Miranda et al en

el afio 2022 y Amasifuen,Isuiza Abigail y Herrera Garcia, Luz Marina en el afio 2022. De acuerdo con

los siguientes indicadores califiqgue cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
CLARIDAD 1. No cumple con el criterio El item no es claro.
. El item requiere bastantes modificaciones o
El item se o
2. Bajo Nivel una modificacion muy grande en el uso de
comprende

facilmente, es

las palabras de acuerdo con su significado o
por la ordenacién de estas.

decir, su
sintactica y 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica
. : de algunos de los términos del item.
semantica  son
adecuadas. . El item es claro tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo El item no tiene relacion légica con la
COHERENCIA (no cumple con el criterio) . .
dimensién.
El item tiene — ; i » i )
y . 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
relacion  l6gica acuerdo) con la dimension.

con la dimension
o indicador que
esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la

dimensién que se estd midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra esta relacionado con
la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
vea afectada la medicién de la dimension.




El item es
esencial 0 2. Bajo Nivel
importante, es

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide

decir debe ser este.
incluido. . . . .
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4, Alto nivel

Variable del instrumento: Herramientas digitales
e Primeradimensién: Redes sociales

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones

Facebook 1 4 4 4 Es aplicable
g@u‘oﬂ"""“‘"%%%_ Instagram 234 4 4 4 Es aplicable

TikTok 5,6 4 4 4 Es aplicable
Yo’ [ Correo electronico 78 4 4 4 Es aplicable

‘e Segunda dimensién: Relaciones con los clientes

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Funcionalidad 9 4 4 4 Es aplicable
Integracion 10. 11 4 4 4 Es aplicable
Conversacion 1213 4 4 4 Es aplicable
Calificacion 14.15 4 4 4 Es aplicable

e Tercera dimension: Comunicacion digital

Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Videos de promocién 16 4 4 4 Es aplicable
Anuncios publicitarios 17.18 4 4 4 Es aplicable
Anuncios de ofertas 19.20 4 4 4 Es aplicable
Eficiencia de log Es aplicable
canales de 21,22 4 4 4
comunicacion




Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

e Primera dimensién: Atributo

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Variedad 1 4 4 4 Es aplicable
Servicio 2 4 4 4 Es aplicable
Reconocimiento 3 4 4 4 Es aplicable
Detalles 4 4 4 4 Es aplicable

e Segunda dimension: Precio y calidad

Indicadores item Claridad Coherencia| Relevancia Observaciones

Competitividad 5 4 4 4 Es aplicable

Coherencia de precios 6 4 4 4 Es aplicable

Herramientas digitales 7 4 4 4 Es aplicable

Compromiso 8 4 4 4 Es aplicable

e Tercera dimension: Uso y calidad

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones

Innovacion 9 4 4 4 Es aplicable

Mejora continua 10 4 4 4 Es aplicable

Opciones de compra 11 4 4 4 Es aplicable

Nivel de satisfaccion 12 4 4 4 Es aplicable

e Cuarta dimensién: Usuario del producto

Indicadores ftem Claridad Coherencia| Relevancia| Observaciones

Informacion publicitaria 13 4 4 4 Es aplicable

Calidad de servicio 14 4 4 4 Es aplicable

Accesibilidad 15 4 4 4 Es aplicable

Recomendacion 16 4 4 4 Es aplicable




e Quinta dimension: Calidad del servicio

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Caracteristicas 17 4 4 4 Es aplicable
Inclusion 18 4 4 4 Es aplicable
Personalizacion 19 4 4 4 Es aplicable
Expectativas 20 4 4 4 Es aplicable

e Sexta dimension: Emocién

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Motivacién 21 4 4 4 Es aplicable
Relacion positiva 22 4 4 4 Es aplicable
Atencion 23 4 4 4 Es aplicable
Horarios de| Es aplicable
atencion 24 4 4 4

Mtra. Rosa Johanna Clavijo Lépez
DNI N° 44670106

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren
un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez
de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de
los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen,
1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Herramientas digitales y su
relacién con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023”. La evaluacién
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir
de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez 2
Nombres y Apellidos del juez: CARLOS ENRIQUE ANDERSON PUYEN
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))
Areas de experiencia
ADMINISTRADOR Y DOCENTE INVESTIGADOR
profesional:
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia 2 a4 afos ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))
2 Proposito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Miranda et al
Amasifuen, Isuiza Abigalil
Autor:

Herrera Garcia, Luz Marina

. Estados Unidos y Pera
Procedencia:

Administracion: Virtual
o s Tiempo de aplicacion: 10 minutos
iy %,
£ 3
Ambito de aplicacion: Direccion regional de educacion

o & Estd compuesta por dos variables:

Significacion: - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 22
Items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 6 dimensiones, de 24 indicadores y 24

items en total. El obietivo es medir la relacién de variables.

4. Soporte tedrico

e Variable 1: Herramientas digitales
Son los programas, aplicaciones y tecnologias que se utilizan para realizar diversas tareas, actividades
y funciones en un entorno digital. Estas herramientas pueden incluir software de productividad,
aplicaciones de redes sociales, plataformas de correo electrénico, entre otros (Miranda et al., 2022).



Variable 2: Posicionamiento de marca
Se define como una estrategia y proceso de crear y mantener una imagen o percepcién positiva de una

marca en la mente de los consumidores. Del mismo modo, implica identificar los valores y atributos

Unicos de la marca y comunicarlos de manera efectiva al publico objetivo (Amasifuén y Herrera, 2022).

Variable

Dimensiones

Definicién

Herramientas

digitales

4. Redes sociales
5. Relacién con los clientes
6. Comunicacion digital

Son los programas, aplicaciones y tecnologias que

se utilizan para realizar diversas tareas,
actividades y funciones en un entorno digital. Estas
herramientas pueden incluir software de

productividad, aplicaciones de redes sociales,
plataformas de correo electronico, entre otros

(Miranda et al., 2022).

Posicionamiento de

marca

Atributo

Precio y Calidad

9. Uso o aplicacién

10. Usuario del producto
11. Clase de servicio
12. Emocion

Se define como una estrategia y proceso de crear

y mantener una imagen o percepcion positiva de
una marca en la mente de los consumidores. Del
mismo modo, implica identificar los valores y
atributos Unicos de la marca y comunicarlos de
manera efectiva al publico objetivo (Amasifuén y
Herrera, 2022).

5.

Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Herramientas digitales y su relacion con el

posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023” elaborado por Miranda et al en

el afio 2022 y Amasifuen,Isuiza Abigail y Herrera Garcia, Luz Marina en el afio 2022. De acuerdo con

los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD P
., El item requiere bastantes modificaciones o
El item se o
2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de
comprende -
L. las palabras de acuerdo con su significado o
facimente,  es .
. por la ordenacién de estas.
decir, su
sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica

semantica  son

3. Moderado nivel

de algunos de los términos del item.

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
' adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo| EIl item no tiene relacion logica con la
(no cumple con el criterio) . .
dimension.
El item tiene
relacion  logica 2. Desacuerdo (bajo nivel de| El item tiene una relacion tangencial /lejana

acuerdo)

con la dimension.




con la dimensién
o indicador que
esta midiendo.

3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

4. Totalmente de Acuerdo (alto

nivel)

El item se encuentra esta relacionado con
la dimension que esta midiendo.

RELEVANCIA

El item es
esencial o]
importante, es
decir debe ser
incluido.

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se
vea afectada la medicién de la dimensioén.

2. Bajo Nivel

éste.

El item tiene alguna relevancia, pero otro
item puede estar incluyendo lo que mide

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel

7. Moderado nivel

8. Alto nivel

Variable del instrumento: Herramientas digitales

Primera dimension: Redes sociales

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Facebook 1 4 4 4 Es aplicable
Instagram 23,4 4 4 4 Es aplicable
TikTok 5.6 4 4 4 Es aplicable
Correo electrénico 7.8 4 4 4 Es aplicable
Segunda dimension: Relaciones con los clientes
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Funcionalidad 9 4 4 4 Es aplicable
Integracion 10, 11 4 4 4 Es aplicable
Conversacion 12.13 4 4 4 Es aplicable
Calificacion 14.15 4 4 4 Es aplicable




e Tercera dimension: Comunicacion digital
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Videos de promocién 16 4 4 4 Es aplicable
Anuncios publicitarios 17,18 4 4 4 Es aplicable
Anuncios de ofertas 19,20 4 4 4 Es aplicable
Eficiencia de los| Es aplicable
canales de 21,22 4 4 4
comunicacion
Variable del instrumento: Posicionamiento de marca
e Primera dimension: Atributo
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Variedad 1 4 4 4 Es aplicable
Servicio 2 4 4 4 Es aplicable
Reconocimiento 3 4 4 4 Es aplicable
Detalles 4 4 4 4 Es aplicable
e Segundadimension: Precio y calidad
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Competitividad 5 4 4 4 Es aplicable
Coherencia de precios 6 4 4 4 Es aplicable
Herramientas digitales 7 4 4 4 Es aplicable
Compromiso 8 4 4 4 Es aplicable
e Tercera dimension: Uso y calidad
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia | Opservaciones
Innovacion 9 4 4 4 Es aplicable
Mejora continua 10 4 4 4 Es aplicable
Opciones de compra 11 4 4 4 Es aplicable
Nivel de satisfaccion 12 4 4 4 Es aplicable




e Cuarta dimensién: Usuario del producto

Indicadores ftem Claridad Coherencia| Relevancia | Opservaciones
Informacion publicitaria 13 4 4 4 Es aplicable
Calidad de servicio 14 4 4 4 Es aplicable
Accesibilidad 15 4 4 4 Es aplicable
Recomendacion 16 4 4 4 Es aplicable

e Quinta dimension: Calidad del servicio

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Caracteristicas 17 4 4 4 Es aplicable
Inclusion 18 4 4 4 Es aplicable
Personalizacion 19 4 4 4 Es aplicable
Expectativas 20 4 4 4 Es aplicable

Sexta dimension: Emocion

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Motivacion 21 4 4 4 Es aplicable
Relacion positiva 22 4 4 4 Es aplicable
Atencion 23 4 4 4 Es aplicable
Horarios de| Es aplicable
atencion 24 4 4 4

Dr. Carlos Enriqgue Anderson Puyen
DNI N° 16498130

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento.
Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2
hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacién confiable de la validez de contenido de
un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han
estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en
Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Herramientas digitales y su
relaciéon con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023”. La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de
éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez 3

Nombres y Apellidos del juez: | DAVID NOCOLAS ESPINOZA DEXTRE

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica  ( ) Social ( )
Area de formacion académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X))
Areas de experiencia
_ ADMINISTRADOR Y DOCENTE INVESTIGADOR
profesional:
Institucion donde labora: UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Tiempo de experiencia 2 a 4 afios ( )
el area: Mas de 5 afios ( X))

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Miranda et al
Autor: Amasifuen, Isuiza Abigail

Herrera Garcia, Luz Marina

. Estados Unidos y Peru
Procedencia:

Administracion: Virtual
Tiempo de aplicacion: 10 minutos
Ambito de aplicacion: Direccion regional de educacion

Esta compuesta por dos variables:

Significacion: - La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 22
Items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 6 dimensiones, de 24 indicadores y 24
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

4, Soporte tedrico

e Variable 1: Herramientas digitales
Son los programas, aplicaciones y tecnologias que se utilizan para realizar diversas tareas, actividades
y funciones en un entorno digital. Estas herramientas pueden incluir software de productividad,
aplicaciones de redes sociales, plataformas de correo electrénico, entre otros (Miranda et al., 2022).



Variable 2: Posicionamiento de marca
Se define como una estrategia y proceso de crear y mantener una imagen o percepcién positiva de una

marca en la mente de los consumidores. Del mismo modo, implica identificar los valores y atributos

Unicos de la marca y comunicarlos de manera efectiva al publico objetivo (Amasifuén y Herrera, 2022).

Variable

Dimensiones

Definicion

Son los programas, aplicaciones y tecnologias que

se utilizan para realizar diversas tareas,
) 7. Redes sociales actividades y funciones en un entorno digital. Estas
Herramientas 8. Relacion con los clientes h ient den incluir soft q
digitales 9. Comunicacion digital erramientas pueden incluir software  de
productividad, aplicaciones de redes sociales,
plataformas de correo electrénico, entre otros
(Miranda et al., 2022).
Se define como una estrategia y proceso de crear
y mantener una imagen o percepcion positiva de
13. Atributo una marca en la mente de los consumidores. Del
- . 14. Precio y Calidad )
Posicionamiento de T . S .
15. Uso o aplicacion mismo modo, implica identificar los valores y
marca 16. Usuario del producto atributos Unicos de la marca y comunicarlos de
17. Clase de servicio y
18. Emocidn manera efectiva al publico objetivo (Amasifuén y

Herrera, 2022).

5.

Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Herramientas digitales y su relacion con el

posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023” elaborado por Miranda et al en

el afio 2022 y Amasifuen,Isuiza Abigail y Herrera Garcia, Luz Marina en el afio 2022. De acuerdo con

los siguientes indicadores califique cada uno de los items segln corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD P
3 El item requiere bastantes modificaciones o
El item se o
2. Bajo Nivel una modificacién muy grande en el uso de
comprende N
. las palabras de acuerdo con su significado o
facilmente, es »
. por la ordenacién de estas.
decir, su
sintactica y Se requiere una modificacion muy especifica

semantica  son

3. Moderado nivel

de algunos de los términos del item.

adecuadas. 4. Alto nivel El item es claro tiene semantica y sintaxis
' adecuada.
COHERENCIA 1. Totalmente en desacuerdo| EI item no tiene relacion logica con la
(no cumple con el criterio) . -
dimension.
El item tiene
relacion  l6gica 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana

acuerdo)

con la dimension.




con la dimension . El ftem tiene una relacion moderada con la
o indicador que 3. Acuerdo (moderado nivel)
q dimensién que se esta midiendo.

esta midiendo. 4. Totalmente de Acuerdo (alto| EI ftem se encuentra esta relacionado con

nivel) la dimension que esta midiendo.

El item puede ser eliminado sin que se

1. No cumple con el criterio vea afectada la medicion de la dimension.

RELEVANCIA

) 5 Baio Nivel El item tiene alguna relevancia, pero otro
El  item €s - bay item puede estar incluyendo lo que mide
esencial o éste.
importante,  es
'decllr'd debe ser 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
incluido.

4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Herramientas digitales
e Primeradimensién: Redes sociales

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Facebook 1 4 4 4 Es aplicable
Instagram 23,4 4 4 4 Es aplicable
TikTok 5.6 4 4 4 Es aplicable
Correo electrénico 7.8 4 4 4 Es aplicable

Segunda dimension: Relaciones con los clientes

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Funcionalidad 9 4 4 4 Es aplicable
Integracion 10. 11 4 4 4 Es aplicable
Conversacion 1213 4 4 4 Es aplicable
Calificacion 14.15 4 4 4 Es aplicable




e Tercera dimension: Comunicacion digital
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Videos de promocién 16 4 4 4 Es aplicable
Anuncios publicitarios 17,18 4 4 4 Es aplicable
Anuncios de ofertas 19,20 4 4 4 Es aplicable
Eficiencia de log Es aplicable
canales de 21,22 4 4 4
comunicacion
Variable del instrumento: Posicionamiento de marca
e Primera dimension: Atributo
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Variedad 1 4 4 4 Es aplicable
Servicio 2 4 4 4 Es aplicable
Reconocimiento 3 4 4 4 Es aplicable
Detalles 4 4 4 4 Es aplicable
e Segundadimension: Precio y calidad
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Competitividad 5 4 4 4 Es aplicable
Coherencia de precios 6 4 4 4 Es aplicable
Herramientas digitales 7 4 4 4 Es aplicable
Compromiso 8 4 4 4 Es aplicable
e Tercera dimension: Uso y calidad
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia | Opservaciones
Innovacioén 9 4 4 4 Es aplicable
Mejora continua 10 4 4 4 Es aplicable
Opciones de compra 1 4 4 4 Es aplicable
Nivel de satisfaccion 12 4 4 4 Es aplicable




e Cuarta dimension: Usuario del producto

Indicadores i{tem Claridad Coherencia| Relevancia| Observaciones
Informacion publicitaria 13 4 4 4 Es aplicable
Calidad de servicio 14 4 4 4 Es aplicable
Accesibilidad 15 4 4 4 Es aplicable
Recomendacion 16 4 4 4 Es aplicable

e Quinta dimension: Calidad del servicio

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones
Caracteristicas 17 4 4 4 Es aplicable
Inclusion 18 4 4 4 Es aplicable
Personalizacion 19 4 4 4 Es aplicable
Expectativas 20 4 4 4 Es aplicable

e Sexta dimension: Emocién

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones
Motivacion 21 4 4 4 Es aplicable
Relacion positiva 22 4 4 4 Es aplicable
Atencion 23 4 4 4 Es aplicable
Horarios de| Es aplicable
atencion 24 4 4 4

Dr. David Nicolas Espinoza Dextre
DNI N° 43724426

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por otra
parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del conocimiento. Asi,
mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003) sugieren un rango de 2 hasta 20
expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento
(cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con
la validez de un item éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia
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Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Herramientas digitales y su relacién

con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto 2023”. La evaluacion del instrumento

es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez 4

Nombres y Apellidos del juez:

JHOANNA PEREZ HIDALGO

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ( )
Clinica ( ) Social ( )
Area de formacion académica: Educativa ( X ) Organizacional ( )

Areas de experiencia
profesional:

DOCENTE UNIVERSITARIO

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afos ( )
elarea: | Masde5afios (X )
2. Propdésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala:

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala ordinal

Autores:

Miranda et al
Amasifuen, Isuiza Abigail
Herrera Garcia, Luz Marina

Procedencia:

Estados Unidos y Peru

Administracion:

Virtual

Tiempo de aplicacion:

10 minutos

Ambito de aplicacion:

Tienda Sweet Love

Significacion:

Est4 compuesta por dos variables:
- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 22 items
en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 6 dimensiones, de24 indicadores y 23 items
en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




4, Soporte tedrico
e Variable 1: Herramientas Digitales
Son los programas, aplicaciones y tecnologias que se utilizan para realizar

diversas tareas, actividades y funciones en un entorno digital. Estas
herramientas pueden incluir software de productividad, aplicaciones de redes

sociales, plataformas de correo electronico, entre otros (Miranda et al., 2022).

e Variable 2: Posicionamiento de marca
Se define como una estrategia y proceso de crear y mantener una imagen o

percepcion positiva de una marca en la mente de los consumidores. Del mismo
modo, implica identificar los valores y atributos Unicos de la marca y

comunicarlos de manera efectiva al publico objetivo (Amasifuén y Herrera, 2022)

Variable Dimensiones Definicion
Son los programas, aplicaciones y tecnologias que se
1. Redes sociales. utilizan para realizar diversas tareas, actividades y
. . 2. Relacién con los clientes ; i i
Herramientas Digitales 3 Comunicacion digital funciones en un entorno digital. Estas herramientas pueden
incluir software de productividad, aplicaciones de redes
3 sociales, plataformas de correo electrénico, entre otros
(Miranda et al., 2022).
1. Atributo. Se define como una estrategia y proceso de crear y
2. Precioy calidad mantener una imagen o percepcion positiva de una marca
3. Uso o aplicacion 9 P P P
4. Facilidades para el usuariolen la mente de los consumidores. Del mismo modo, implica
Posicionamiento de marca | 5. Clase de servicio identificar los valores y atributos Unicos de la marca y
6. Emocion
comunicarlos de manera efectiva al publico objetivo
(Amasifuen y Herrera, 2022)
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Herramientas digitales y su
relacion con el posicionamiento de la marca de la empresa Sweet Love, Tarapoto
2023” elaborado por Miranda et al en el afio 2022 y Amasifuen, Isuiza Abigail y Herrera
Garcia, Luz Marina en el afio 2022. De acuerdo con los siguientes indicadores

califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

El item requiere bastantes modificaciones o

CLARIDAD ificacio
2. Bajo Nivel unamodificacién muy grande en el uso de las




El item se
comprende
facilmente, es decir,
su sintactica y

semantica son

palabras de acuerdo con su significado o por

la ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
dealgunos de los términos del item.

adecuadas. El item es claro tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel y
adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (ng EI item no tiene relacion légica con la
cumple con el criterio) dimension.
COHERENCIA . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana
El item tiene acuerdo) conla dimensién.

relacién l6gica con
la dimensién o

indicador que esta

. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacion moderada con la

dimensién que se esta midiendo.

. TotalImente de Acuerdo (alto

El item se encuentra esta relacionado con

midiendo. ) . y o
nivel) ladimension que est4 midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
- No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El item es esencial o
importante, es decir
debe ser incluido.

. Bajo Nivel

puede estar incluyendo lo que mide éste.

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

us observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: Herramientas digitales

e Primeradimension: Redes sociales

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia | Opservaciones
Facebook 1;2 4 4 4 Listo para aplicar
Instagram 34 3 4 4 Corregir para aplicar
TikTok 5,6 3 4 4 Corregir para aplicar
Correo electrénico 7 3 4 4 Corregir para aplicar

e Segunda dimension: Relacién conlos clientes

T ftem Claridad Coherencia | Relevancia T m—
Funcionalidad 8,9 3 4 4 Corregir para aplicar
Integracion 10;11 3 3 4 Corregir para aplicar
Conversacion 12;13 4 4 4 Listo para aplicar
Calificacion 14 4 4 4 Corregir para aplicar

e Tercera dimension: Comunicaciondigital

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia | Observaciones
Videos de promocion 15;16 4 4 4 Listo para aplicar
Anuncios publicitarios 17;18 4 4 4 Listo para aplicar
Anuncios de ofertas 19;20 4 4 4 Listo para aplicar
Eficiencia de los canales de| 21,22 3 4 4 Corregir para aplicar
comunicacion




Variable del instrumento: Posicionamiento de marca

e Primeradimension: Atributo

e e, fern Claridad Coherencia Relevancia T e
Variedad 1 4 4 4 Listo para aplicar
Servicio 2 4 3 4 Corregir para aplicar
Reconocimiento 3 3 4 4 Corregir para aplicar
Detalles 4 4 4 4 Listo para aplicar

e Segunda dimension: Precioy calidad

Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia FlrsEmircliores
Competitividad 5 4 4 4 Listo para aplicar
Coherencia de precios 6 4 4 4 Listo para aplicar
Diferenciacion 7 4 4 4 Listo para aplicar
Compromiso 8 4 4 4 Listo para aplicar

e Tercera Dimension: Uso o Aplicacion

Indicadores item el Colierznele HEEUEnle Observaciones
Innovacion 9 4 4 4 Listo para aplicar
Mejora continua 10 4 4 4 Listo para aplicar
Opciones de compra 11 4 4 4 Listo para aplicar
Niveles de satisfaccion 12 4 4 4 Listo para aplicar

« Cuarta dimension: Facilidades parael usuario
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia s E R NES
Informacion publicitaria 13 4 4 4 Listo para aplicar
Calidad de producto 14 4 4 4 Listo para aplicar
Accesibilidad 15 4 4 4 Listo para aplicar
Recomendacion 16 4 4 4 Listo para aplicar




¢ Quintadimension: Clasedeservicio

Indicadores item Clarid ad Coherencia Relevancia Blaservesinnes
Caracteristicas 17 4 4 4 Listo para aplicar
Inclusién 18 4 4 4 Listo para aplicar
Personalizacion 19 4 4 4 Listo para aplicar
Expectativas 20 4 4 4 Listo para aplicar
« Sexta dimension: Emocion

indicadores item Clarid ad Coherencia | Relevancia O -
Motivacion 21 4 4 4 Listo para aplicar
Relacion positiva 22 4 4 4 Listo para aplicar
Atencion 23 4 4 4 Listo para aplicar
Horarios de atencién 24 4 4 4 Listo para aplicar

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Mtra. Jhoanna Pérez Hidalgo

DNI N° 46581520

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear.
Por otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad
del conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al.
2003) sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una
estimacion confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para
construcciones de nuevosinstrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item
éste puede ser incorporado al instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkés et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 6. Escalas de valoracién

Escala de valoracion Alfa de Cronbach

Intervalo al que pertenece el Valoracion de la fiabilidad de los
coeficiente alfa de Cronbach items analizados
[0:0,5] Inaceptable
[0.5:06] Pobrs
[0,6:0.7] Déhbil
[0.7:0.38] Aceptable
[0.8:09] Bueno
[0.9: 1] Excelente

Nota. Chaves-Barboza & Rodriguez-Miranda (2018).

Escala de valoracion de Pearson/ Rho de Spearman

Tabla de correlaciones

Los coeficientes pueden variar de —1.00 a 1.00, donde:

-1.00 = correlacion negativa perfecta. (“A mayor X, menor Y”, de manera
proporcional. Es decir, cada vez que X aumenta una unidad, Y disminuye siempre
una cantidad constante). Esto también se aplica “a menor X, mayor Y”.

-0.90 = Correlacion negativa muy fuerte.

-0.75 = Correlacién negativa considerable.

-0.50 = Correlacién negativa media.

-0.25 = Correlacion negativa débil.

-0.10 = Correlacién negativa muy débil.

0.00 = No existe correlacién alguna entre las variables.

0.10 = Correlacion positiva muy débil.

0.25 = Correlacion positiva débil.

0.50 = Correlacién positiva media.

0.75 = Correlacion positiva considerable.

0.90 = Correlacion positiva muy fuerte.

1.00 = Correlacion positiva perfecta (“A mayor X, mayor Y” o “a menor X, menor Y”,
de manera proporcional. Cada vez que X aumenta, Y aumenta siempre una

cantidad constante, igual cuando X disminuye).

Nota. Hernandez y Mendoza (2018).



