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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Asimismo, la investigacion fue de
enfoque cuantitativo, disefio no experimental de corte transversal de nivel
correlacional aplicada. La poblacién fue de 633 clientes, considerandolo como
la muestra total por ser una poblacion finita, es asi que fueron objeto de
estudio para la recoleccidon de datos mediante la técnica de la encuesta con
el instrumento el cuestionario. Por otro lado, el andlisis estadistico se
desarroll6 a través del programa SPSS version 25, por medio del cual se
obtuvo una Alfa de Cronbach de ,977 y 0.970 aplicada a la prueba piloto, lo
cual indico una confiabilidad muy alta. Finalmente, se obtuvo el resultado de
Rho Spearman de ,982 lo cual significa una correlacion positiva muy alta entre
las variables, ademas se obtuvo un nivel de significancia 0,000 siendo < 0.05
indicando que existe correlacion entre ambas variables de estudio. Por lo
tanto, se concluye que, al mejorar el marketing digital, mejora el

posicionamiento.

Palabras clave: Marketing, Digital, Posicionamiento.



ABSTRACT

The objective of this investigation was to determine the relationship between
digital marketing and brand positioning in the clients of the company 3R
INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Likewise, the investigation was of a
guantitative approach, non-experimental cross-sectional design of correlational
level applied. The population was 633 clients, considering it as the total sample
because it is a finite population, so they were studied for data collection through
the survey technique with the questionnaire instrument. On the other hand, the
statistical analysis was developed through the SPSS version 25 program, through
which a Cronbach's Alpha of .977 and 0.970 was obtained applied to the pilot
test, which indicated a very high reliability. Finally, the Rho Spearman result of
.982 was obtained, which means a very high positive correlation between the
variables, in addition, a significance level of 0.000 was obtained, being < 0.05,
indicating that there is a correlation between both study variables. Therefore, it is
concluded that, by improving digital marketing, positioning improves.

Keywords: Marketing, Digital, Positioning.



INTRODUCCION

A nivel mundial, en México, Pitre et al. (2020), consideran a las acciones
de marketing como esencial en lo comercial al involucrarse en la
disposicion de la tecnologia y los medios de comunicacion, gracias a su
resolucion de contar con un avance de que las empresas puedan utilizar
para poder lanzar un producto o dar conocimiento de su marca mediante
su producto, facilitando que estas acciones de marketing cautiven la
atencion del publico, es decir, lograr comprar la mente de las personas
como parte de su nueva eleccion y al mismo tiempo se mantenga la
produccion de dicho producto. De manera que Lopez et al (2019), indica
gue en Argentina ante la amplia existencia de necesidades de poder ser
conocido en el mercado que esté lleno de competencias, se reflejan en la
necesidad de poder adquirir la herramienta de un sistema de marketing
digital, de poder encargarse de toda la repercusion del producto ante la
sociedad, de poder dar conocimiento de su existencia. Sin embargo,
Velevay Tsvetanova (2019), revelaron que el marketing digital forma parte
de los gastos de ventas que se necesita para su conocimiento de cada
producto que posee las empresas, que eso de a poco marcara territorio
en poder sumarse en las puertas del mercado ante sus consumidores al
ir eligiendo. Ademas es importante indicar que el marketing al ser digital
ya forma parte del mercado internacional, de poder ser utilizados por las
distintas empresas segun sus necesidades de poder dar uso a la
aplicacion del marketing, va reflejar en la seguridad de poder adquirir
nuevos usuarios y clientes que formen parte de esta plataforma de
presentacion y disefio de producto, porque su estructura estéa preparada
para poder innovar el contorno, disefio y la iluminacion de saber a quién
dirigirse y como ser la atraccion de su publico.

En el contexto nacional, afirman Urrutia y Napan (2021), en Lima la
implementacion del marketing digital no se ha hecho su uso de manera
general, por lo que todavia se apegan a las redes sociales de dar un previo
aviso de cada producto, incluso de ofertas y promociones, sin darse
cuenta del contorno de presentacion de imagen, por lo que el marketing

no forma en un nivel de mayor uso, porque piensa que es parte de un



gasto que no genera nada de respuesta, pero sin embargo que gracias al
marketing digital es que muchos productos se han lanzado de manera
eficiente en poder generar competencia y conseguir oportunidades de
mercado, por el interés de parte de los empresarios en brindar una mejor
presentacion, lo cual refleja de la preocupacion de su marca Yy
posicionamiento en el mercado. (Bizhanova et al, 2019). Por consiguiente,
Astupifia (2018), menciond que el marketing al formar parte de una
herramienta necesaria en las empresas es una oportunidad de poder
encargarse de la mostracién de cada producto segun su actualizacion de
contenido y entre ocasiones de ofertas y promociones, ademas al poder
integrase a distintos canales de comunicacion para poder vender siendo
una opcion factible en el mercado de la competencia ante la existencia de
un mismo producto o de hacer reconocimiento de una marca, donde
puedan elegir su buena imagen en reflejarse de que la empresa esta
formada por una organizacion que se preocupa en su calidad y disefio de
cada producto que cuenta, eso da mucho que decir, sus estrategias han
logrado conseguir que la gestion de ventas pueda lograr sus metas y
objetivos, donde el empresario tiene que ver la forma de como ofrecer y
hacer que el nombre de su producto llegue a mas personas de poder

elegir.

A nivel local, en la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, enfrenta
desafios debido a la falta de estrategias efectivas de marketing digital. La
ausencia de enfoques sélidos y bien planificados para promocionar sus
propiedades y servicios ha generado consecuencias directas en su
desempefio y posicionamiento, En la empresa el marketing digital no es
desarrollado de manera adecuada debido a la falta de conocimiento por
parte de los directivos, lo que no facilita poder encajar procesos que
ayuden a desarrollar esta variable eficientemente en busca de mejorar el
posicionamiento, el mismo que no es suficiente no solo para garantizar la
subsistencia, sino también la rentabilidad; esto por no incorporarse las
estrategias que se determinen en base a una planeacion, generando que

las personas tengan una idea negativa sobre lo que la empresa ofrece.



Como problema general: ¢ Cual es la relacion entre el marketing digital y
el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R
INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022? Como problemas especificos:
¢,Cudl es la relacion entre el flujo y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 20227 ¢ Cual
es la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 20227 ¢ Cual
es la relacion entre el feedback y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022? ¢ Cual
es la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 20227

Tedricamente se justifica por facilitar la incorporacion de interesantes
bases teodricas, asi como demostrar los detalles que acrecientan las
posibilidades de entender el problema. En lo practico, permite que la
empresa tenga a la mano, datos reales procesados cuidadosamente para
basar sus decisiones y estrategias que conlleven a soluciones los
problemas puntuales. En lo metodoldgico, contempla el empleo de
instrumentos que poseen todas las caracteristicas exigidas, por lo que
normalmente puede emplearse para otros estudios. En lo social, concreta
acciones estrategias empresariales para mejorar sus propuestas por
medio del mejoramiento de las acciones de marketing, por lo que la
sociedad se beneficiara al acceder a servicios de calidad que cumplan con

Sus exigencias.

Asimismo, se estableci6 como objetivo general: Determinar la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Como objetivos
especificos: Determinar la relacion entre el flujo y el posicionamiento de
marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto,
2022. Determinar la relacién entre la funcionalidad y el posicionamiento
de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.,
Tarapoto, 2022. Determinar la relacion entre el feedback y el

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R
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INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Determinar la relacion entre la
fidelizacion y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.

Finalmente, se plante6 como hipétesis general: Hi: Existe relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la
empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Ho: No existe
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Como
hipétesis especificas: Hil: Existe relacion entre el flujo y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R
INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Hi2: Existe relacion entre la
funcionalidad y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Hi3: Existe relacion entre el
feedback y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R
INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Hi4: Existe relacion entre la
fidelizacion y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa
3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.



MARCO TEORICO

Para el nivel internacional, Gbmez (2021) tuvo como objetivo establecer el
valor de relacion estadistica; siendo de tipo béasica, no experimental, con
una poblacion de 100 clientes y una muestra de 79 personas; mediante la
encuesta y el cuestionario; encontrado un valor Kendal =0. 612, el mismo
gue es inferior a 0. 001, explicando una relacién positiva. Llegando a la
conclusién gue la existencia de conexion de la fidelidad de clientes con el
uso del marketing digital ha sido una mejor propuesta de poder asegurar su
ingreso de ser un consumidor mas, al conseguir la aprobacion del
marketing digital de poder captar clientes que formen parte de ser fieles a
la empresa ADILISA.

Huarcaya (2021) tuvo como establece la relacion existente entre variables
dentro de la empresa; con una metodologia de enfoque cuantitativo, tipo
descriptivo, no experimental; aplicado a una poblacion de 230 y una
muestra de 132 clientes; mediante la encuesta y el cuestionario;
encontrando que el Sig= 0. 000, juntamente con el Spearman =0. 647, es
menor que 0. 05, de esta manera se determiné la existencia una relacién
que se sitia dentro de un nivel medio. Llegando a la conclusion que la
relacién del marketing con la gestion de ventas es aceptable de dar una
mejor configuracién de ampliar ventas y generar mayor rentabilidad como

cumplimiento de metas.

Carrasco y Moya (2020) tuvo como objetivo realizar el andlisis estadistico
correspondiente para establecer la relacibn que se presenta entre
variables; siendo de tipo basica, no experimental,; aplicado a una poblacion
de 380 y una muestra de 80 clientes; mediante la encuesta y el cuestionario;
evidenciando un Sig= 0. 000, junto con el Spearman =0.993, que es menor
a 0.05, esto conllevo a estipular la importancia del marketing digital para
mejorar el proceso de ventas. Llegando a la conclusion, de que es
importante que su aplicacion sea continua, ya que presenta cada dia una
nueva renovacion en presentacion de cada producto ante la preocupacion

de la nueva imagen para sus clientes y consumidores.



Guillén (2020) tuvo como objetivo abordar el analisis respectivo que permita
conocer el porcentaje de influencia de la aplicacién del marketing sobre la
decision de compra; siendo de tipo basica, no experimental, correlacional,;
aplicado a una poblacion de 384 y una muestra de 71 personas; mediante
el uso de encuesta y el cuestionario; reflejando un Sig=0. 000, agregada a
Pearson (0. 397), que es menos que 0.05, lo cual ayudo a establecer la
necesidad de fortalecer las actividades vinculadas al marketing digital
debido a que estas permitiran mejorar el escenario para una decision
positiva al momento que los clientes realicen su compra. Concluyendo que
la estrategia del marketing digital genera una buena reaccién en poder
determinar un nuevo margen de clientes en los comercios, al tomar la

decision de compra de ser su eleccidn considerable.

Gutiérrez y Pérez (2021) tuvo como objetivo conocer la incidencia que
ejerce el marketing digital sobre el posicionamiento empresarial; siendo de
tipo basica, no experimental; aplicado a una poblacion de 349 655 y una
muestra de 384 personas; mediante la encuesta y el cuestionario;
representando un Sig=0. 000, vinculada a Pearson (0.987), menor que
0.05, esto afirmé que mientras mas eficiente sea la empresa dentro del
ambito de la aplicacion del marketing digital, sera mucho mas capaz de
generar posicionamiento dentro del mercado. Concluyendo que las
estrategias de marketing segun datos estadisticos han resultado ser
significante en el mundo del comercio que aspiran por dar conocimiento su
producto mediante ese medio de poder digitar en los distintos medios,
incluso de poder dar reconocimiento su marca por todos lados para ganar
mayor oportunidad de mercado, eso da a conocer los estudios de grandes

expertos.

Tuston (2021) tuvo como objetivo llevar a cabo un analisis estratégico para
establecer la influencia del marketing digital sobre el nivel de ventas en la
distribuidora de pafales en la ciudad de Ambato; siendo de tipo basica, no
experimental; mediante el uso de la encuesta y el cuestionario; aplicado a
una poblacion de 235 y una muestra de 146 clientes; exponiendo un Sig=
0. 000, ademas de Chi cuadrado (13. 56), menor a 0. 025, esto permitio

6



establecer la presencia de un alto nivel de influencia. Llegando a la
conclusion que los datos estadisticos reflejan su significancia de poder
darse cuenta que el marketing influye mucho en el mundo de los negocios
al existir competencia de un mismo producto o similar, de ayudar a lograr
mejorar las ventas y generar mayor rentabilidad, de poder mantener una

postura de aceptacion ante sus clientes para poder seguir produciendo.

Avilés (2019) tuvo como objetivo realizar la ampliacion de aquellas
estrategias comerciales aplicadas por el supermercado; aplicado a una
poblacién de 384 y una muestra de 384 personas; mediante la encuesta y
el cuestionario; obteniendo que el fortalecimiento de las actividades y
procedimientos relacionados con la aplicacion del marketing digital
permitird incrementar el posicionamiento de manera exponencial.
Concluyendo que el marketing digital ha logrado que los productos del
supermercado de Santa Maria sigan siendo los preferidos de su ciudad al
contribuir lograr posicionamiento, su gran aporte metodolégico del sistema
de marketing no solo posiciona en las conocidas calles, sino en los distintos

medios por su buena presentacion.

Espejo (2019) tuvo como objetivo de llevar a cabo el disefio de un plan de
marketing digital que haga posible mejorar el nivel de posicionamiento
empresarial; siendo de tipo basica, no experimental; aplicado a una
poblacién de 37 8523 y una muestra de 384 personas, mediante la
encuesta y el cuestionario; obteniendo como resultado que en la actualidad
mediante las redes sociales es por lo que se logra conocer un producto
nuevo de inmediato. Concluyendo que las estrategias de marketing ha
logrado ser parte de este objetivo de poder llegar a los usuarios y

consumidores.

Bedon (2018) tuvo como objetivo perfeccionar las estrategias de marketing
digital aplicadas por la empresa para hacer posible el mejoramiento de su
nivel de posicionamiento. Caso Give; con una metodologia de enfoque
cuantitativo, tipo exploratorio y descriptivo, nivel basico; aplicado a una

poblacién de 90 y una muestra de 90 clientes; mediante el uso de la

7



encuesta y el cuestionario; obteniendo como resultado que los diferentes
factores externos a la organizacion como los politicos, econémicos vy
legales ejercen una influencia sobre la capacidad que posee la
organizacion para responder a los requerimientos del publico. Llegando a
concluir que el marketing digital si forma parte de una herramienta
necesaria y Util de intervencion, que el analisis y evaluacion ha logrado

demostrar informacidn precisa de su aceptacion en los clientes.

Para el nivel nacional, se cit6 a Calero (2022) buscé implementar
estrategias de marketing para incrementar el posicionamiento; siendo de
tipo descriptivo, nivel basico; aplicado a una poblacién de 46 852 y una
muestra de 381 personas; mediante la encuesta y el cuestionario;
encontrando un Sig= 0. 000, ademés del Pearson (0. 683), menor que O.
05, esto conllevé a confirmar la importancia del tema. Concluyendo que el
marketing digital ha sido parte de un nuevo suceso en las plataformas de
ventas para poder ayudar a generar nuevos ingresos incluso de que logre
posicionarse en el mercado internacional de incurrir con la exportacion
segun las estrategias que cada empresario informa, siendo una aplicacion

significativa y resultante de poder seguir utilizando para mas usuarios.

Cerdan y Tejada (2020) basado en identificar el nivel de influencia entre
variables; siendo de tipo basica, no experimental; aplicado a una poblacion
de 202 visitantes y una muestra de 200 personas; mediante la encuesta y
el cuestionario; logrando un Sig=0. 000, asimismo, el Spearman (0. 583),
menor a 0. 05, indica que en el marketing digital hace posible aumentar la
cantidad de clientes. Concluyendo que el marketing forma parte de atraer
la mente de los consumidores y de conseguir fidelizar al lograr confiar y

adquirir y ser de su preferencia.

Chavez y Zavaleta (2020) tuvo como obijetivo identificar los valores de
correlacion entre variables; con una metodologia de enfoque cuantitativo,
tipo aplicada; aplicado a una poblacién de 82 y una muestra de 82 mypes;
por medio de la encuestay el cuestionario; encontrando un Sig=0. 000, mas

el Spearman (0. 471) menor que 0.01, lo que conduce a consolidar la
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correlacion. Llegando a la conclusion que las mypes han implementado su
crecimiento por el eso del marketing de manera razonable en poder ayudar

a generar ingresos y que su produccion sea continua.

En lo que concierne al enfoque tedrico sobre el marketing digital, se
consider¢ a la teoria de los seis grados de separacion, esta teoria propone
gue cualquier miembro puede formar parte de la conexion de guiarse de
eslabones como estrategias de configuracién de lograr formar una cadena
de conocidos, segun el autor Karinthy (1930); ademas existe otra teoria
enfocada a la variable teoria del long tail, esta teoria menciona que la
produccion forma parte de los costos mediante el control de un Kardex,
cuyo autor principal es Anderson (2004); finalmente existe la teoria de la
desigualdad participativa, esta teoria establece que los medios de
comunicacion ayuda al procedimiento de colaborar con el funcionamiento
para consolidar disponer igualdad de participacion, cuyo autor principal es
Nielsen (2006).

Asimismo, para sus dimensiones se considera la dimension de flujo la
teoria Efecto Streisand, es una plataforma de internet ante cualquier error
de poder llegar a descubrirse que puede lograr interrumpir su
funcionamiento, al ser invadida de manera publica de conseguir ser visible,
al no querer ocultar la realidad problematica se convierte en un mayor
alboroto de divulgacion, de causar a un grave problema, Rico (2018); para
la dimension Funcionalidad se tuvo en cuenta la teoria de redes, se
fundamenta en las relaciones de cualquier tipo, sin ninguna intervencion,
su analisis dentro de las redes es como una navegacion de mil respuestas
con distintos patrones de seguridad para afianzar un comportamiento
distinto a lo otro, sin importar condiciones de poder ingresar en alguna de
ellas de manera fécil. Uhlig (2022); ademés para la dimension Feedback se
aplico la teoria de Restricciones (TOC), las empresas es importante poder
registrar con mejores sustentos econémicos y manejo administrativo para
poder afianzarse al apalancamiento ante busca de una mejor oportunidad
de mercado, Goldratt (2020); Finalmente, para la dimension de Fidelizacién

la Teoria de Decisiones, es un tema de disciplina de tomar analisis y



evaluacion para poder ser acertada con tu respuesta que genere seguridad

en el consumidor.

En lo que concierne al enfoque teorico sobre el posicionamiento, esta la
teoria el posicionamiento como herramienta para el analisis de los entornos
virtuales, se radica en la concesion de aspectos metodoldgicos de poder
ser estudiados y entendidos sobre los entornos virtuales por tal motivo de
poder existir para interactuar, segun con el tiempo va siendo cambiante
segun su contexto de interaccién, cuyos autores son Galvez et (2004);
ademas existe otra teoria enfocada a la variable teoria del posicionamiento,
se refiere de la dinamizacion de aspectos que hace la diferencia de poder
competir y lograr la atraccion del publico en general. (p. 85). Esto quiere
decir que para lograr una posicién como empresa en el mercado es mostrar
ciertos aspectos que haga la diferencia sobre los demas para lograr que tus
clientes sean tus potenciales de produccion, cuyos autores principales son
Jiménez y Calderdn (2014), Finalmente existe la teoria posicionamiento: la
batalla por su mente, es buscar de se quede gravado en la mente del cliente
para alcanzar posicionamiento, donde con el tiempo es cuestion de
manipulacion y renovar en algo que esta en la mente de cada publico, para
no tener que empezar de nuevo en lograr gravar con algo nuevo al dar el
modelo del pasado, solo es cuestion de actualizacién, donde lo basico se
mantiene, cuyo autor principal es Sanz (2012).

En sus dimensiones esta la Percepcion la teoria de la percepcion en la
Filosofia del Entendimiento, tiene que con la razonabilidad de la psicologia
de ser como un instrumento de preguntas segun su entendimiento de
andlisis. Rosales (2018), ademas, para la dimensién de Impresiones se
aplicé la tedrica de marketing sensorial: Tendencias y perspectivas, es
como algo ya conocido que se ha ganado su publico de ser reconocido,
segun su comportamiento que ha generado en la investigacion como titulo
personal de examinarse, Yactayo y Vargas (2021); finalmente, la dimension
Sentimiento se aplicoO la teoria psicolégico-social, resalta que los
consumidores ante su decision de adquisicion no solo es por falta de
recursos econdémicos sino también por razones psicoldgicas de poder
percibir que es lo que requiere y cual le conviene, Silva (2020).
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Sobre el enfoque conceptual para el marketing digital, se cité a Coto (2008),
que se refiere que su desarrollo como versién actualizada ha logrado
centrarse y adecuarse segun los segmentos de mercado que existe en la
competencia de mercado al poder comunicarse con sus clientes .Para
Acosta et al (2018), permite a los amigos empresarios de conseguir un gran
alcance de que esta herramienta sea servicial en poder disefiar y dar una
nueva imagen de manera continua a su publico objetivo de atraer su
atencion y aumentar ventas. Ademas, Arteaga et al (2018), la competencia
de mercado es competitivo por lo que se necesita la implementacion de un
marketing digital de ayudar con el trabajo de preocuparse con la imagen de
producto dentro de la gestion de ventas como oportunidad de conseguir

crecimiento empresarial.

Asimismo, los autores Acosta et al (2018), del &mbito empresarial, debido
gue actualmente la tendencia de los consumidores estan migrando hacia el
uso de las plataformas interactivas para realizar satisfacer sus
necesidades, sino que también esta priorizando el uso de estos recursos
para realizar la adquisicién respectiva; de esta manera, las empresas
pueden aprovechar estos habitos de consumo por parte del publico para
entregar informacién seleccionada de acuerdo a una segmentacion digital
gue es propiciada por los motores de busqueda teniendo en cuenta la
huella que las personas generan a medida que van navegando por internet.
En este sentido, la implementacion de esta estrategia no solamente permite
estar acorde a las nuevas exigencias del mercado, sino que también
permite llevar a cabo la integracion de las estrategias funcionales que son
tendencia actualmente para fortalecer las bases del crecimiento

competitivo integral.

Las dimensiones del marketing digital son las siguientes: flujo, es el estado
que logra interponer en cada persona mediante la intermediacion del uso
del internet, donde se puede ofrecer una nueva experiencia de interactuar
con el publico. (Coto, 2008). Funcionalidad, son procesos como pasos a
seguir para poder lograr un funcionamiento continuo, que se puede ofrecer
mediante los medios de comunicacion y redes sociales, para una
informacion clara y precisa de facil acceso para el usuario. (Coto, 2008).
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Feedback, es como un titulo valor de tener un propio acceso de usuario
individual para poder conseguir informacién de manera oportuna para el
desarrollo de tu produccién. Ademas, la tecnologia permite comunicarse
con el usuario de manera constructiva de interactuar sobre lo que requiere
0 que se tiene que modificar. (Coto, 2008). Fidelizacion: es un acto de
oportunidad que puedes lograr con tus usuarios al lograr conseguir un
mejor acceso de poder utilizar y ser mas facil para su disposicion, de lograr
satisfacer. (Coto, 2008).

Sobre el enfoque conceptual del posicionamiento de marca, se citd a Lamb,
et al (2011), afirmaron que es un proceso de acciones que se regula en el
plan de marketing por parte de una organizacién para lanzar su marca
establecida en la mente de cada consumidor, por lo que se ha ganado su
espacio en la competencia de mercado, forma como signo de identificacion.
Para Alarcon (2022), el posicionamiento de marca se establece de poder
llegar a la mente de cada consumidor, ante la presentacién de un buen
servicio y producto de calidad, lo cual va referenciar tu presencia ante la
competencia. Asimismo, Belboula et al (2019), mencionan que la teoria del
posicionamiento es como ganarse un lugar dentro del mercado, al ya tener
la oportunidad de negocio y aceptaciéon de tus consumidores, ante la
presentacion de tu producto, lo cual han identificado ser calificado con una
aprobacion de seguir produciendo y dando existencia en el mercado.

De acuerdo con Alarcon (2022), para llegar al posicionamiento las
empresas necesitan pasar por un amplio proceso que implica la aplicacién
de diferentes estrategias dentro de las cuales se encuentra la entrega de
un servicio adecuado que reuna las condiciones y caracteristicas
necesarias para satisfacer sus necesidades y cumplir con cada uno de sus
expectativas, asi mismo, es necesario contar con un canal adecuado para
la atencion de las necesidades donde cada uno de ellos pueda expresarse
de manera clara para que la organizacién o empresa realizar la recopilacion
de esa informacién para ejecutar el acondicionamiento o mejoramiento
respectivo de las propuestas, de modo que éstas sean aceptadas.
Asimismo, implica también el disefio de una campafia de marketing

debidamente estructurada donde se determine diferentes beneficios para
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el cliente por permanecer fiel a la mar cabo la empresa, de modo que esta
encuentre una oportunidad para seguir vinculado al mismo tiempo que le
permite generar beneficios para incrementar su nivel de usabilidad de

respecto los servicios y bienes adquiridos.

Asimismo, los autores Belboula et al (2019), consideran que el
posicionamiento de las empresas necesita el disefio de estrategias
funcionales y la designacién de personal capacitado que permita llevar a
cabo cada uno de las actividades pertinentes para lograr los resultados en
el corto y largo plazo respecto a la fidelizacion; asimismo, es necesario que
los encargados de estas actividades tengan en cuenta la versatilidad con
la cual el publico cambie de opiniones respecto a sus gustos y preferencias,
por lo tanto es imprescindible mantener la comunicacién estrechas donde
exista la confianza necesarias para que los clientes pueda expresar sus
guejas y la empresa pueda transmitir informacion para la solucién
respectiva y la promocién de diversas opciones para cubrir sus
necesidades. Todo ello implica una amplia inversion de recursos que debe
esta respaldado por un plan debidamente estructurado el cual permitira
obtener resultados medibles para incrementar las posibilidades de
crecimiento y competitividad a partir de la fidelidad del publico propiciado

por el buen desempefio empresarial.

Las dimensiones de posicionamiento de marca son las siguientes:
Percepcion, son procedimientos y comportamientos que se reacciona ante
un producto para poder ser elegido, segun los medios de comunicacion
sobre su presentacion de convencer al publico para poder tomar la decisién
de escoger un producto perfecto que logre satisfacer sus necesidades,
ademas segun su ambicion de cuanto puede pagar por un producto. (Lamb
et al, 2011).

Impresiones, Se refiere a la frecuencia de disefio, color, contextura, e
iluminacién, con la que se muestra su anuncio, para su llamada de
atencién, y al mismo tiempo comprar mentes de decisibn para su
convencimiento de eleccion. (Lamb et al, 2011). Sentimiento, busca

levantar emociones en los clientes, de mostrar comportamientos distintos
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segun su tipo, modelo, marca, color, precio y calidad de producto, para
poder fidelizar un producto, y asi ser el reconocimiento del mercado porque
el publico lo elige hace que siga manteniendo su produccién de existencia

en el mercado. (Lamb et al, 2011).
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. METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefio de investigacion
Tipo de investigacion

Fue de enfoque cuantitativo, ya que implementa la busqueda del
conocimiento cientifico, para tener informaciéon de analisis de
frecuencias, patrones, promedios y correlaciones, y relaciones de causa
y efecto, mediante el uso de formulas estadisticas para una definicion de
resultado (Mata, 2019).

Fue de tipo basica, ya que nos basamos a partir del marco teorico
existente para dar solucion al problema identificado. Su objetivo es
aumentar el conocimiento cientifico sobre el tema a investigar sin

comparar con ningun aspecto teorico. (J. Muntané Relat, 2010).
Disefio de investigacion

No experimental, segin Ramos (2020), son procesos que se acogen sin
intervencion de retocar o renovar las variables, son actos que se integran
de un comportamiento de una sola informacion estable sin necesidad de

poder estudiar en busca de otros resultados. (p. 27).

Nivel correlacional, tomando en cuenta la buasqueda de concretar las
correlaciones que generan el vinculo correspondiente (Arias, 2021) y es
de corte trasversal, por haberse desarrollado solo en el 2022 (Cvetkovic
et al, 2021).

Figura 1. Esquema de disefio no experimental correlacional

|
\ Vo

Representacion:

Donde:
M = Muestra
V1 = Marketing digital

T

V2 = Posicionamiento de marca

r = Relacion entre variables de relacion de estudio
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3.2.

Variables y Operacionalizacién

Variable 1: Marketing digital

Definicion conceptual

Segun Coto (2008), su desarrollo como versién actualizada ha logrado

centrarse y adecuarse segun los segmentos de mercado que existe en

la competencia de mercado al poder comunicarse con sus clientes y

usuarios de los bienes y servicios a ofrecer.

Definicion operacional

El Marketing digital se midi6 mediante sus dimensiones e indicadores

como el flujo, usabilidad, feedback y fidelizacion, usando como método

a la encuesta a través de un cuestionario como instrumento con una

escala de tipo Likert que se aplicé a los clientes de la empresa 3R

INMOBILIARIA S.A.C.
Dimensiones

v" Flujo

- Visibilidad

- Accesibilidad
v Funcionalidad

- Usabilidad

- Imagen
v" Feedback

- Comunicacion

- Creatividad
v Fidelizacion

- Informacién

- Propuesta de valor
Escala de mediciéon: Ordinal
Variable 2: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual
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3.3.

Lamb, et al (2011), es un proceso de acciones que se regula en el plan
de marketing por parte de una organizacion para lanzar su marca
establecida en la mente de cada consumidor, por lo que se ha ganado
su espacio en la competencia de mercado, forma como signo de
identificacion.

Definicion operacional

El posicionamiento de marca se midi6 mediante sus dimensiones e
indicadores como la percepcién, impresiones y sentimientos, usando
como método a la encuesta a través de un cuestionario como
instrumento con una escala de tipo Likert que se aplicé a los clientes de
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.

Dimensiones

v' Percepcién

- Distorsion selectiva

- Retencion selectiva
v' Atencién selectiva

- Impresiones

- Impresién por atributo

- Impresién por imagen
v/ Sentimiento

- Identidad

- Apreciacién
Escala de medicién: Ordinal
Poblacién (criterio de seleccidon), muestra, muestreo, unidad de
andlisis
Poblacién

Para Tamayo (2003), se enfoca en ser estudiado a la totalidad de
personas que demuestran distintos comportamientos segun el problema
de investigacion que se caracteriza en su desarrollo de conseguir

informacion. (p. 126)
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La cantidad de clientes sera de 633 clientes de la empresa 3R
INMOBILIARIA S.A.C.

Criterios de seleccion
Criterios de inclusion

- Con mas de 3 visitas a la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.
- Clientes entre 18 a 65 afos

- Clientes de la zona urbana
Criterios de exclusién

- Se excluira al personal de empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.

- Clientes de la zona rural
Muestra

Para Villegas (2022), es poder tomar una parte de ser considerada por
los investigadores o segun a la necesidad de recopilar informacién para

su problema de investigacion. (p. 161)

El calculo fue asi:

n= N * Z2 (Q*g)
e2* (N-l)+ ZZ p*q
Donde:
n= Muestra

N = Total de la poblacion
Z= 1.96 al cuadrado

p= proporcion esperada (0.8)
g= proporcion esperada (0.2)
e= Precision (0.05)

_ 633 * 1.962 x 0.8 * 0.2
"~ 0.052% (633 —1) 4 1.962 0.8 % 0.2

n

n =177

Se tomo6 una muestra de 177 clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA
S.A.C., Tarapoto, 2022.
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3.4.

Muestreo probabilistico

Hernandez et al. (2014) facilita el analisis para concretar una cantidad
muestral 6ptima por medio de la probabilidad que permita analizar
adecuadamente los resultados. El tipo de muestreo de nuestra

investigacion es muestreo probabilistico aleatorio simple.

Unidad de anélisis
El cliente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.

Técnica e instrumento de recoleccidon de datos

Técnica

Se utilizd la encuesta respectiva de cada una de las variables que
ayudara a determinar los objetivos planteados. Segun Cisneros et al
(2022), las encuestas son una técnica para recolectar informacion al
sujeto en estudio y es considerado un método descriptivo.

Instrumentos

Para medir las variables y sus indicadores fue el cuestionario, en nuestra
investigacion se utiliza preguntas de tipo Likert. En caso de nuestra
variable marketing digital ha sido de elaboracién propia y estuvo
conformado por 15 preguntas en total. De igual modo para nuestra
variable posicionamiento de marca fue el cuestionario mismo que ha sido

de elaboracién propia y estuvo conformado por 12 preguntas en total.

Tabla 1

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variable Técnica Instrumento
Marketing digital Encuesta Cuestionario
Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario

Validez

Segun Academy (2021) nos dice que la validez es el grado en que la

teoria y evidencian avalan las interpretaciones de los puntajes de un
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instrumento de medicion. En nuestro caso se realizo el juicio de expertos

con profesionales en la carrera de administracion quienes lo calificaron.

Validacién de instrumentos por juicio de expertos

Expertos Grado Profesional Valoracién
José Gabriel Arévalo Arévalo Maestria Optimo
Tercero Fasanando Puyo Maestria Optimo
Jhoana Pérez Hidalgo Maestria Optimo
Confiabilidad

3.5.

Segun Medina, M., & Verdejo, A. (2020) se refieren a la confiabilidad a
la precision de la informacion que se ha conseguido mediante el
instrumento de medicion. Cabe mencionar que para la validez de un
instrumento debe tener un valor minimo del 0,7. Obtuvimos la
confiabilidad mediante el programa SPSS utilizando el alfa de Cronbach
en donde la variable marketing digital obtuvo un valor del 0,977 y la
variable posicionamiento de marca alcanzo un valor 0,970 lo que quiere

decir que el instrumento utilizado es confiable.

Procedimientos

Resulto necesario desarrollar en primer lugar el andlisis para determinar
el planteamiento del problema; posterior a ello, la indagacion respectiva
para obtener la informacién relevante, al mismo tiempo que se incluyeron
los antecedentes dentro de los diferentes ambitos, de modo que se
establecié la conformacion del marco tedrico, luego elaboramos
preguntas relevantes. Para posteriormente la informacidén recopilada
entre a un andlisis estadistico para encontrar la relacion, de modo que
pueda ser utilizado en la etapa de discusion para comparar la

informacioén obtenida.
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3.6.

3.7.

Métodos de analisis de datos

Los datos se recopilan de la muestra luego se analizan para responder
las interrogantes y asi poder rechazar o aceptar las hipotesis. La
determinacién del problema principal permitio desplegar el cuestionario
respectivo para obtener los datos necesarios que seran analizados a

través del método descriptivo e inferencial.

Aspectos éticos

Se cont6 con la no maleficencia, en la que efectda que la informacién
obtenida como resultado general no es con la intencion de poder
desfavorecer a nadie, ni a su competencia de saber en el estado que se
encuentra. También se respetd el codigo de ética de la Universidad
César Vallejo (2021) como la beneficencia, que su finalidad de la
investigacion es brindar informacion de que la empresa sea beneficiada
ante las acciones que estaba sucediendo, lo cual han sido identificado
por nosotros como investigadores. Justicia, se resalta que hemos
demostrado un comportamiento para todo igual sin ser de preferencia a
ninguno los que formaron parte de esta investigacion, incluyendo la
responsabilidad y transparencia. Autonomia, considerando la libertad
para la determinacién de su propio tema incluso de escoger sus propios
instrumentos para una determinad informacion por presentar. Principio
de Integridad cientifica, es realizado segun las normas que la

Universidad exige y estructurada para fines académicos.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2

Tabla cruzada de marketing digital y posicionamiento de marca.

Posicionamiento Total
Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre  Siempre
Marketing Nunca Recuento 9 7 0 0 0 16
Digital % dentro 56,3% 43,8% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de
Marketing
Digital
Casi Recuento 0 35 18 0 0 53
nunca % dentro 0,0% 66,0% 34,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de
Marketing
Digital
A veces Recuento 0 16 41 0 0 57
% dentro 0,0 28,1% 71,9% 0,0% 0,0% 100,0%
de
Marketing
Digital
Casi Recuento 0 0 8 35 8 51
siempre % dentro 0,0% 0,0% 15,7% 68,6% 15,7% 100,0%
de
Marketing
Digital
Total Recuento 9 58 67 35 8 177
% dentro 51% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0%
de
Marketing
Digital

Nota: Datos obtenidos del SPPSS V.25
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70.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

Casi nunca A veces Siempre
M Serie 1 66.00% 34.00% 0.00%

Figura 2. Relacién entre el marketing digital y posicionamiento de marca.

Para la tabla y figura 2 se entiende que:

El 56.3% manifiestan que nunca se da el marketing digital, de los cuales el 43.8%
manifestd que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestd que a
veces se da el posicionamiento. Del 15.7% manifiestan que el marketing digital,
casi siempre guarda relacion con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera
sea el nivel de marketing digital, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el
posicionamiento y finalmente el 49.4 % mencionaron que casi nunca se da el

posicionamiento.

Tabla 3

Tabla cruzada de flujo y posicionamiento de marca.

Posicionamiento Total

Casi A Casi
Nunca nunca veces siempre Siempre

Flujo Nunca Recuento 9 8 0 0 0 17
% dentro 52,9% 47,1% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0%
de flujo

Casi Recuento 0 42 1 0 0 43
nunca
% dentro 0,0% 97,7% 2,3% 0,0% 0,0% 100,0%
de flujo
A veces Recuento 0 8 37 0 0 45

23



% dentro  0,0% 17,8% 82,2% 0,0% 0,0% 100,0%

de flujo
Casi Recuento 0 0 29 35 0 64
siempre
%dentro 0,0 0,0% 453% 54,7% 0,0% 100,0%
de flujo
Siempre Recuento 0 0 0 0 8 8
%dentro 0,0% 0,0 0,0% 0,0% 100,0% 100,0%
de flujo
Total Recuento 9 58 67 35 8 177

% dentro  5,1% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0%
de flujo

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

100

50

A Ay
0
Casi nunca A veces Casi siempre
M Serie 1 97.75 2.30% 0.00%

Figura 3. Relacién entre flujo y posicionamiento de marca.

Para la tabla y figura 3 se entiende que:

El 52.9% manifiestan que nunca se da el flujo, de los cuales el 47.1% manifesto
gue casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestd que a veces se da
el posicionamiento. Del 54.7% manifiestan que el flujo, casi siempre guarda
relacion con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los clientes de la empresa
3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera sea el nivel de flujo, el 4.5
% manifiesta que siempre se da el posicionamiento y finalmente el 37.9 %

mencionaron que a veces se da el posicionamiento.
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Tabla 4

Tabla cruzada de funcionalidad y posicionamiento de marca.

Posicionamiento Total
Casi Casi
Nunca nunca A veces siempre Siempre
funcionalidad  Nunca Recuento 9 25 0 0 0 34
% dentro de 26,5% 73,5% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0
funcionalidad %
Casi Recuento 0 33 21 0 0 54
nunca
% dentro de 0,0% 61,1% 38,9% 0,0% 0,0% 100,0
funcionalidad %
Aveces Recuento 0 0 46 9 0 55
% dentro de 0,0% 0,0 83,6% 16,4% 0,0% 100,0
funcionalidad %
Casi Recuento 0 0 0 26 0 26
siempre
% dentro de 0,0% 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 100,0
funcionalidad %
Siempre  Recuento 0 0 0 0 8 8
% dentro de 0,0% 0,0 0,0% 0,0% 100,0% 100,0
funcionalidad %
Total Recuento 9 58 67 35 8 177
% dentro de 51% 32,8% 37,9% 19,8% 4,5% 100,0

funcionalidad

%

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25
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400.00%
300.00%
200.00%

0.00%

Casi nunca A veces Siempre
M Serie 1 61.10% 38.90% 3.5

Figura 4. Relacién entre funcionalidad y posicionamiento de marca.

Para la tabla y figura 4 se entiende que:

El 26.5 % manifiestan que nunca se da la funcionalidad, de los cuales el 73.5%
manifestd que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifestd que a
veces se da el posicionamiento. Del 100% manifiestan que la funcionalidad, casi
siempre guarda relacion con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera
sea el nivel de la funcionalidad, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el
posicionamiento y finalmente el 37.9 % mencionaron que casi nunca se da el

posicionamiento.

Tabla 5

Tabla cruzada de feedback y posicionamiento de marca

Posicionamiento Total
Casi Casi
Nunca nunca  Aveces siempre Siempre

Feed- Nunca Recuento 9 8 0 0 0 17
back % dentro de 52,9% 47,1% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0
feedback %

Casi Recuento 0 34 0 0 0 34

nunca % dentrode 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0
feedback %

A veces Recuento 0 16 38 18 0 72

% dentro de 0,0% 22,2% 52,8% 25,0% 0,0% 100,0

feedback %

Casi Recuento 0 0 29 17 8 54
siempre % dentro de 0,0% 0,0% 53,7% 31,5% 14,8% 100,0
feedback %
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Total Recuento 9 58 67 35 8 177
% dentrode 5,1% 32,8% 37,9% 19,8% 45% 100,0
feedback %

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

60
50
40
30
20

10 Ay
0
Nunca Casi nunca A veces
B Serie 1 52.9 47.1 3.5

Figura 5. Relacién entre feedback y posicionamiento de marca.

Para la tabla y figura 5 se entiende que:

El 52.9% manifiestan que nunca se da el feedback, de los cuales el 47.1%
manifestd que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifesté que a
veces se da el posicionamiento. Del 31.5% manifiestan que el feedback, casi
siempre guarda relacion con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera
sea el nivel del feedback, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el
posicionamiento y finalmente el 37.9 % mencionaron que casi nunca se da el

posicionamiento.

Tabla 6

Tabla cruzada de fidelizacién y posicionamiento de marca

Posicionamiento Total
Casi A Casi Siempr
Nunca nunca veces siempre e
fidelizacion Nunca Recuento 9 7 0 0 0 16
% dentro 56,3% 43,8% 0,0% 0,0% 0,0% 100,0
de %
fidelizacion
Recuento 0 35 18 0 0 53

27



Casi % dentro 0,0% 66,0% 34,0% 0,0% 0,0% 100,0

nunca de %
fidelizacion

A veces Recuento 0 16 41 0 0 57

% dentro 0,0% 28,1% 71,9% 0,0% 0,0% 100,0

de %
fidelizaciéon

Casi Recuento 0 0 8 35 8 51

siempre % dentro 0,0% 0,0% 15,7% 68,6% 15,7% 100,0

de %
fidelizacién

Total Recuento 9 58 67 35 8 177

% dentro 51% 32,8% 37,9% 19.8%  4,5% 100,0

de %
fidelizacion

Nota: Datos obtenidos del SPSS V.25

400.00%
300.00%
200.00%

10000% A Ay
0.00%
Nunca A veces Casi siempre
H Serie 1 0.00% 15.70% 35

Figura 6. Relacion entre fidelizacion y posicionamiento de marca.

Para la tabla y figura 6 se entiende que:

El 56.3% manifiestan que nunca se da la fidelizacién, de los cuales el 43.8%
manifestd que casi nunca se da el posicionamiento y el 0.0 % manifesté que a
veces se da el posicionamiento. Del 68.6% manifiestan que la fidelizacion, casi
siempre guarda relacion con el posicionamiento. Es decir, del 100% de los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022, cualquiera
sea el nivel de la fidelizacion, el 4.5 % manifiesta que siempre se da el
posicionamiento y finalmente el 37.9 % mencionaron que casi nunca se da el

posicionamiento.
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Estadistica Inferencial

Prueba de normalidad

Hipotesis de normalidad

e HO: La distribucion de la muestra es normal

e H1: La distribucion de la muestra no es normal
Decision:

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

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

Tabla 7

Prueba de normalidad.

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing ,185 177 ,000 ,925 177 ,000
Digital
Posicionamiento , 136 177 ,000 ,944 177 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Al ser una muestra que rebasa los 50, se utilizé el Kolmogorov-Smirnov2.
Exponiendo un p = ,000 inferior a 0.05, corroborando una distribucién normal;
permitiendo usar el Rho Spearman como el estadistico para calcular las

correlaciones.

Hipdtesis general

Hi: Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los
clientes.

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
en los clientes.

Decision:

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

Si el valor de sig. es < 0.05 se rechaza la HO
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Tabla 8

Relacién entre marketing digital y posicionamiento de marca.

Marketing Digital

Posicionamiento

Rho de
Spearman

Marketing Digital

Posicionamiento

Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)

N
Coeficiente
de
correlacion
Sig.
(bilateral)

1,000

177
,982"

,000

,982"

,000

177
1,000

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la

HO y aceptacion de la H1, explicando una correlacion entre flujo y

posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,982 lo cual, en base a la

tabla de valoracion, corresponde a una correlacion positiva alta.

Tabla 9

Relacion entre flujo y posicionamiento de marca

Flujo Posicionamiento
Rho de Flujo Coeficiente 1,000 , 979"
Spearman de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)
N 177 177
Posicionamiento  Coeficiente , 979" 1,000
de
correlacion
Sig. ,000
(bilateral)

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la
HO y aceptacion de la H1, explicando una correlacion entre flujo y
posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,979 lo cual, en base a la

tabla de valoracion, corresponde a una correlacion positiva alta.

Tabla 10

Relacion entre funcionalidad y posicionamiento de marca.

Funcionalid

ad Posicionamiento

Rho de Funcionalidad Coeficiente de 1,000 967"
Spearman correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,000

N 177 177

Posicionamiento Coeficiente de ,967" 1,000
correlacién

Sig. (bilateral) ,000 :

N 177 177

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la
HO y aceptacion de la H1, explicando una correlacion entre la funcionalidad y
el posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,967 lo cual, en base a

la tabla de valoracion, corresponde a una correlacion positiva alta.

Tabla 11

Relacion entre feedback y posicionamiento de marca

Feedback Posicionamiento
Rho de Feedback Coeficiente de 1,000 ,918"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 177 177
Posicionamiento Coeficiente de ,918™ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
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N 177 177

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la
HO y aceptaciéon de la H1, explicando una correlacion entre feedback y
posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,918 lo cual, en base a la

tabla de valoracion, corresponde a una correlacion positiva alta.

Tabla 12

Relacion entre fidelizacién y posicionamiento de marca

Fidelizacion Posicionamiento

Rho de Fidelizacion Coeficiente de 1,000 967"
Spearman correlacién

Sig. (bilateral) : ,000

N 177 177

Posicionamiento Coeficiente de 967" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 177 177

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

Existe una significancia de 0,000 siendo < 0.05 lo que genera el rechazo de la
HO y aceptacion de la H1, explicando una correlacion entre fidelizacion y
posicionamiento. Observando un Rho Spearman de ,967 lo cual, en base a la

tabla de valoracion, corresponde a una correlacion positiva alta.
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V. DISCUSION

Aqui se inicia tomando en cuenta que la aplicacion del marketing ha dado mucho
gue hablar, siendo de mayor valides para la empresa, esto permitié6 determinar
que mientras mas eficiente sea la empresa dentro del ambito del aplicacion del
marketing digital, sera mucho mas capaz de generar posicionamiento dentro del
mercado; por lo cual se concluye que, al trabajar en mejorar el flujo, mejora el
posicionamiento, encontrando convergencia con Gutiérrez y Pérez (2021),
indican que las estrategias de marketing segun datos estadisticos ha resultado
ser significante en el mundo del comercio que aspiran por dar conocimiento su
producto mediante ese medio de poder digitar en los distintos medios, incluso de
poder dar reconocimiento su marca por todo lados para ganar mayor oportunidad
de mercado, eso da a conocer los estudios de grandes expertos. Asimismo,
Belboula et al (2019), consideran que el posicionamiento de las empresas no se
consigue en un corto plazo, porque se necesita de tiempo, para conocer el FODA
de una empresa, desde donde apunta o direcciona, ya que en los primeros mese
puede ser bajos las ventas, donde con el tiempo puedes conseguir algo mejor,
siempre y cuando implementes un mejor disefio de estrategias funcionales y la
designacion de personal capacitado que permita llevar a cabo cada uno de las
actividades pertinentes para lograr los resultados en el corto y largo plazo
respecto a la fidelizacién; asimismo, es necesario que los encargados de estas
actividades tengan en cuenta la versatilidad con la cual el publico cambie de
opiniones respecto a sus gustos y preferencias, por lo tanto es imprescindible
mantener la comunicacién estrechas donde exista la confianza necesarias para
que los clientes pueda expresar sus quejas y la empresa pueda transmitir
informacion para la solucion respectiva y la promocion de diversas opciones para
cubrir sus necesidades. Todo ello implica una amplia inversion de recursos que
debe esté respaldado por un plan debidamente estructurado el cual permitira
obtener resultados medibles para incrementar las posibilidades de crecimiento y
competitividad a partir de la fidelidad del publico propiciado por el buen

desempeio empresarial.

Ademas, se obtuvo que con la actualizacion de la tecnologia, se puede influir en

las redes sociales de que se llegue a conocer un producto nuevo de inmediato
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en su mayor nivel de porcentaje, siendo un nuevo método de atencion virtual;
donde se concluye que, al laborar en conseguir un mejor funcionamiento, mejora
el posicionamiento, por lo que se relaciona con lo que determina Espejo (2019)
obteniendo como resultado que en la actualidad mediante las redes sociales es
por lo que se logra conocer un producto nuevo de inmediato. Las estrategias de
marketing ha logrado ser parte de este objetivo de poder llegar a los usuarios y
consumidores, de ser visto en cualquier momento o cuando lo requieren, siempre
va estar a su disposicion, marcando una diferencia de buscar mercado en nuevos
lugares, dando a conocer que se puede vender en cualquier lugar, y mediante
esta estrategia de la tecnologia puede llegar a funcionar de conseguir mayor
salida de cada producto, siempre y cuando obtenga el apoyo del marketing como

disefio de una mejor presentacion.

Asimismo, se obtuvo que los diferentes factores externos a la organizacién como
los politicos, econdmicos y legales ejercen una influencia sobre la capacidad que
posee la organizacion para responder a los requerimientos del publico; por lo
cual se concluye que, al trabajar en mejorar el feedback, mejora el
posicionamiento, evidenciando convergencia con Beddén (2018), menciona que
el marketing digital si forma parte de una herramienta necesaria y Util de
intervencion, que el analisis y evaluacion ha logrado demostrar informacién
precisa de su aceptacion en los clientes. Asimismo, Calero (2022), describié que
la implementacién del marketing digital ha sido parte de un nuevo suceso en las
plataformas de ventas para poder ayudar a generar nuevos ingresos incluso de
gue logre posicionarse en el mercado internacional de incurrir con la exportacién
segun las estrategias que cada empresario informa, siendo una aplicacién
significativa y resultante de poder seguir utilizando para mas usuarios. Ademas
esta estrategia que forma parte de las ventas ayuda a conseguir una mejor
portabilidad de que méas usuarios puedan disefiar con nuevos formatos cada
producto que quieren presentar, ya que la misma tecnologia te ensefia como
manejarlo, es por eso que los mismos empresarios mediante su creatividad ya
generan su propia publicidad en los medios de comunicacién como parte de
iniciar ingresar en el mundo de la demanda y oferta de productos, como sector

economico de conseguir permanencia.
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Aunado a ello, se obtuvo que prevalece la aplicacion del marketing, esto indica
qgue en el funcionamiento del marketing digital en cada empresa hace posible
aumentar la cantidad de clientes; por lo tanto se concluye que, al concentrarse
en mejorar la fidelizacion, consigue el posicionamiento, evidenciando
convergencia con Cerdan y Tejada (2020), indica que la significancia de la
prueba, Sig=0. 000, asociada al coeficiente de Spearman (0. 583), es inferior a
0. 05, esto indica que en el desarrollo del marketing digital por la empresa hace
posible aumentar la cantidad de clientes. El marketing forma parte de atraer la
mente de los consumidores y de conseguir fidelizar al lograr confiar y adquirir y
ser de su preferencia. Ademas, Arteaga et al (2018), la competencia de mercado
es competitivo por lo que se necesita la implementacién de un marketing digital
de ayudar con el trabajo de preocuparse con la imagen de producto dentro de la
gestibn de ventas como oportunidad de conseguir crecimiento empresarial.
Asimismo, Acosta et al (2018), determina la importancia de la utilizacion del
marketing digital dentro del ambito empresarial, debido que actualmente la
tendencia de los consumidores estan migrando hacia el uso de las plataformas
interactivas para realizar la accion de ser investigador o curiosos de ver
novedades, de cada producto, consiguiendo tener mayores opciones de que
uno de ellos pueda satisfacer sus necesidades, sino que también esta
priorizando el uso de estos recursos para realizar la adquisicion respectiva; de
esta manera, las empresas pueden aprovechar estos habitos de consumo por
parte del publico para entregar informacién seleccionada de acuerdo a una
segmentacion digital que es propiciada por los motores de busqueda teniendo
en cuenta la huella que las personas generan a medida que van navegando por
internet. En este sentido, la implementacion de esta estrategia no solamente
permite estar acorde a las nuevas exigencias del mercado, sino que también
permite llevar a cabo la integracion de las estrategias funcionales que son
tendencia actualmente para fortalecer las bases del crecimiento competitivo

integral.

Finalmente, la probabilidad de obtener un Chi cuadrado (13. 56), es inferior a 0.
025, esto permitio establecer la presencia de un alto nivel de influencia entre las
variables, determinando que influye mucho aplicar un mejor programa de

marketing digital, por ha conseguido dar una mejor respuesta de positivismo para
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la empresa; por lo cual se concluye que, al trabajar en dar una mejor atencion al
marketing digital, busca conseguir un mejor posicionamiento, dichos resultados
concuerdan con lo que indica, logrando conseguir un mejor lugar, de tener una
nueva oportunidad de mercado, permitiendo de esa manera generar mayor
productividad y una permanencia de negocio, por lo cual abogar, de seguir
buscando implementar mejores estrategias y tacticas al utilizar la herramienta de
marketing, por lo cual puede confiar en su creatividad de dar una mejor
impresion, por lo que saben que mantener una misma presentacion todo los dias,
puede aburrir a los consumidores, por lo que tiene que pensar en algo mucho
mejor, de cOmo impresionar y llamar su atencion desde una primera instancia.
Asimismo también concuerdan con un contexto similar afirmada por Tustén
(2021), menciona que los datos estadisticos reflejan su significancia de poder
darse cuenta que el marketing influye mucho en el mundo de los negocios al
existir competencia de un mismo producto o similar, de ayudar a lograr mejorar
las ventas y generar mayor rentabilidad, de poder mantener una postura de
aceptacion ante sus clientes para poder seguir produciendo. Ademas
implementa que el marketing a posicionado muchas marcas mediante la
aplicacion de productos que las empresas producen, como parte de ampliar
mercado, lo cual han conseguido grandes beneficios, por lo que ahora al ser
digital, se contempla en ser un mejor método de mayor conferencia, de seguir
dando mejores oportunidades ante la demanda y oferta de productos, que cada
vez compiten por dar conocimiento de su existencia y consumo, permitiendo asi
permanecer en el mercado, seguir a la disponibilidad del consumidor que lo

prefiere y busca en cada establecimiento de mercado.

36



VI.  CONCLUSIONES
Se realizé la consolidacion de cada una de ellas fundadas en cada objetivo:

Se realizé la consolidacion de cada una de ellas fundadas en cada objetivo:

Primera. - En cuanto al objetivo general, la significancia es de 0,000 siendo
< 0.05 evidenciando que existe una correlacion positiva alta (Rho=0,982)
entre marketing digital y posicionamiento; concluyendo que, al trabajar en

mejorar el marketing digital, mejora el posicionamiento.

Segundo. -Para el primer objetivo especifico, la significancia fue de 0.000
siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlacion positiva alta, siendo
su coeficiente de Rho de 0,979 entre flujo y el posicionamiento; concluyendo

que, al trabajar en mejorar el flujo, mejora el posicionamiento.

Tercero. — Para el segundo objetivo especifico, la significancia fue de 0.000
siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlacion positiva alta, siendo
su coeficiente de Rho de 0,967 entre funcionalidad y el posicionamiento;
concluyendo que, al trabajar en mejorar la funcionalidad, mejora el

posicionamiento.

Cuarto. — Para el tercer objetivo especifico, la significancia fue de 0.000
siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlacién positiva alta, siendo
su coeficiente de Rho de 0,918 entre feedback y el posicionamiento;
concluyendo que, al trabajar en mejorar el feedback, mejora el

posicionamiento.

Quinto. - Para el cuarto objetivo especifico, la significancia fue de 0.000
siendo < 0.05 evidenciando que existe una correlacion positiva alta, siendo
su coeficiente de Rho de 0,967 entre fidelizacion y el posicionamiento;
concluyendo que, al trabajar en mejorar la fidelizaciébn, mejora el

posicionamiento.
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VII.

RECOMENDACIONES

Se realiz6 la consolidacion de cada una de ellas fundadas en los resultados:

Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., optar por el uso
de las estrategias del marketing digital a la hora de dar a conocer los
servicios que ofrece, ya que esto permitird expandirse en el mercado,
captar mayor numero de clientes y posicionarse, para ello es
necesario contar con el asesoramiento de profesionales altamente
capacitados en el area.

Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., ampliar los
canales de consulta de tal manera que el puablico y los interesados en
adquirir los servicios de la empresa puedan emitir sus consultas a
través de los portales digitales, por ende, se logre mayor eficiencia en
el proceso de atencidén y una comunicacion mas directa y fluida.

Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., gestionar de
manera eficiente los medios digitales (pagina web, plataforma de
Facebook y correos electrénicos) a través de la emision de contenido
altamente impactante para los clientes propiciando informacion
precisa y puntual sobre los servicios que dispone, ademés dichas
publicaciones deben ser actualizadas de manera constante para
evitar cualquier contingencia.

Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., capacitar
constantemente al personal sobre los servicios y promociones que
ofrece la empresa de tal manera que reuna los conocimientos
suficientes para absolver las dudas de los clientes y se logre obtener
una mejor comunicacion.

Al gerente de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., ofrecer una
atencion de calidad por los diversos canales de comunicacion ya sean
estos fisicos o digitales para que el cliente esté conforme con la
empresa, Se supere sus expectativas y por consiguiente se amplié las

posibilidades de fidelizacion.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

de mercado al poder
comunicarse con sus clientes
y usuarios de los hienes y
servicios a ofrecer.

través de un cuestionario
en base a sus
dimensiones e
indicadores.

Comunicacién

Variables Definicién conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escqlg .
de medicién

. Visibili

Segun Coto (2008), su Flujo sibilidad

desarrollo como versién | Es el uso de los canales I Accesibilidad

actualizada ha logrado | digitales para la —

. . centrarse y adecuarse segln | comunicacion entre . Usabilidad Ordinal
Marketing digital . Funcionalidad
los segmentos de mercado | empresa y clientes. Esta Imagen Con
gue existe en la competencia | variable sera medida a valoracién o

medicion likert

Posicionamiento

de marca

Lamb, et al (2011), es un
proceso de acciones que se
regula en el plan de
marketing por parte de una
organizacion para lanzar su
marca establecida en la
mente de cada consumidor,
por lo que se ha ganado su
espacio en la competencia de
mercado, forma como signo
de identificacion.

Es el espacio que ocupa
un producto o servicio en
la mente de un
consumidor. Esta variable
serd medida a través de
un cuestionario en base a
sus dimensiones e
indicadores.

Feedback Creatividad
Informacion
Fidelizacion
Propuesta de valor
Distorsion selectiva
Percepcion Retencion selectiva
Atencion selectiva
] Impresion por atributo
Impresiones — -
Impresién por imagen
Identidad
Apreciacion
Sentimiento

Ordinal

Nota: Respecto a la variable marketing digital con sus dimensiones y posicionamiento de marca con sus dimensiones se considero citar a los autores

Cueto y Huaira (2022)




Anexo 2: Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Tecnicae
Instrumentos
Problema general Objetivo general Hipotesis general
¢Cual es la relacion entre el marketing | Determinar la relacion entre el marketing | Hi: Existe relacién significativa entre el marketing digital y el | Técnica
digital y el posicionamiento de marca en los | digital y el posicionamiento de marca en los | posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA | clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA | S.A.C., Tarapoto, 2022.
S.A.C., Tarapoto, 20227 S.A.C., Tarapoto, 2022.
Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y el | Encuesta
Problemas especificos: Objetivos especificos posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA
S.A.C., Tarapoto, 2022.
Determinar la relacion entre el flujo y el
¢Cuél es la relacion entre el flujp y el | posicionamiento de marca en los clientes de | Hipotesis especificas
posicionamiento de marca en los clientes de | la empresa 3R INMOBILIARIA S.AC,, ) g . . )
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., | Tarapoto, 2022. H1: Existe relacion entre el flujo y el posicionamiento de marca en los
Tarapoto, 20227 clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.
E Determinar la relacion stablecer la relacion
¢Cual es la relacion entre la funcionalidad y | entre la funcionalidad y el posicionamiento de H2: Existe relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento de marca en InStrumentos

el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.,
Tarapoto, 2022?

¢Cual es la relacion entre el feedback y el
posicionamiento de marca en los clientes de
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C,
Tarapoto, 2022?

¢, Cudl es la relacion entre la fidelizacion y el
posicionamiento de marca en los clientes de
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C,
Tarapoto, 2022?

marca en los clientes de la empresa 3R
INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.

Determinar la relacion entre el feedback y el
posicionamiento de marca en los clientes de
la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C,
Tarapoto, 2022.

Determinar la relacion entre la fidelizacion y
el posicionamiento de marca en los clientes
de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.,
Tarapoto, 2022.

los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.

H3: Existe relacién entre el feedback y el posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.

H4: Existe relacion entre la fidelizacién y el posicionamiento de marca en
los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.

Disefio de investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Cuestionario




Disefio de investigacion.
experimental de corte transversal

Val

N

V2

Donde:

M = Muestra

V1= Marketing digital

V2= Posicionamiento de marca

r = Relacién entre variables

Tipo

no

Poblacién

La cantidad poblacional sera de 633 clientes
de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.,
Tarapoto, 2022

Muestra

considera una muestra de 177 clientes de la
empresa 3R INMOBILIARIA S.AC,,
Tarapoto, 2022.

Variables

Dimensiones

Flujo

Funcionalidad

Marketing digital Feedback
Fidelizacion
Percepcion
Posicionamiento de | Impresiones
marca
Sentimiento




Anexo 3: Instrumento de recoleccidon de datos

Cuestionario: Marketing digital

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [oveiii...

Introduccion:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcién o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad recoger informacion sobre
el marketing digital en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C.,
Tarapoto, 2023.

Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g | W N

Siempre

N° ITEMS DE Marketing digital Escala

Dimension 1: Flujo 112134 5

Encuentras con facilidad la pagina de la empresa en las

01 ;
redes sociales

Las redes sociales de la empresa te muestran un contenido

02 .
claro y comprensible




03

Se puede navegar con facilidad las redes sociales

04 |Las redes sociales tienen informacion actualizada
Dimension 2: Funcionalidad

05 Consideras que las redes sociales brindan el primer contacto
gue necesitas

06 Usa las redes sociales para comprar productos o servicios
de la empresa

07 El contenido que publica en redes sociales influye en tu
decision de compra

Dimensién 3: Feedback

08 La empresa responde a la brevedad las consultas que le
realiza en las redes sociales

09 El WhatsApp de la empresa que figura en las redes sociales,
funciona adecuadamente

10 La empresa toma en consideracion sus comentarios para
mejorar en su servicio
Las imagenes de los productos que publica la empresa en

11 |su péagina lucen iguales a los que usted compra en la
empresa

Dimension 4: Fidelizacién

12 Recibe atencion personalizada desde las redes sociales de
la empresa
Cuando ingresa a las redes sociales de la empresa lo

13 |asesoran sobre los productos o servicios que ofrecen y los
métodos de compra

14 La comunicacién por parte del personal, es fluida a través de
las redes sociales

15 La empresa tiene diversos medios para mantener contacto

con sus clientes




Cuestionario: Posicionamiento de marca
Datos generales:

N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [l

Introduccioén:

Estimado (a) amigo (a) a continuacion se le presenta un conjunto de preguntas que
debe responder de acuerdo a su percepcion o vivencia, las cuales seran utilizadas
en un proceso de investigacion, que tiene como finalidad recoger informacion sobre
el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA
S.A.C., Tarapoto, 2023.

Instrucciones:

Marque con una X la opcién acorde a lo que piensa, para cada una de las
siguientes interrogantes. Recuerde que no existen respuestas verdaderas o
falsas por lo que sus respuestas son resultado de su apreciacion personal,
ademas, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad. Por ultimo, considere la siguiente escala de medicion:

Escala de medicion

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

g | W N

Siempre

N° ITEMS DE Posicionamiento de marca Escala

Dimension 1: Percepcion 1121314l 5

01 |La marca de la empresa le genera impacto comercial

Relaciona a la marca con la informacion que tiene sobre la
empresa

02

Al ver la marca o logo de la empresa, recuerda la ubicacion

03 rubro de esta




Cuando ve la marca de la empresa lo asocia rapidamente

04 -
con el producto o servicio que ofrece
Dimension 2: Impresiones
05 Usted acude a la empresa por los atributos que el producto
ofrece
06 Compra en la empresa por la variedad de productos que
ofrece
07 Compra en la empresa por la imagen que esta proyecta a la
sociedad
08 |Compra en la empresa por el trato que ofrece a sus clientes
Dimension 3: Sentimiento
09 Los productos y servicios que ofrecemos superan sus
expectativas
Las actividades que realizan para ofrecer sus productos,
10 logran acercarlo mas a la empresa
11 La empresa esta comprometida con brindar calidad de
servicio a sus clientes
12 |La apreciacion que tiene acerca de la empresa, es buena




Anexo 4: Validacién de instrumentos

Experto 01:

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

Anexo 2: Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MARKETING DIGITAL ¥
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA 3R INMOBILIARIA 5 A C TARAPOTO
2022. La evaluacidn del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y gue los resultados
obienidos a partir de ésie sean ulilizados eficientemente; aportando al guehacer peicoldgico. Agradecemos su
vabosa colaboracsbn.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Tercero Fasanando Puyo
Grado profesienal: Maestria | X ) Dochor [
Clinica i Social { ¥
Area de formacidn académica:
Educativa { i Organizacional { X )
Areas de experiencia ) = .
bnmlonal: Docente de la Escuela Profesional de Administracion
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios { }
eldrea: | i gesaics | X )
e 2. Propodsito de la evaluacion:
¥ .‘\ Validar el contenido del instrumento, por juicis de expartos.
ﬁ 3 Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionano o inventario)
“"‘,_-:r'_" Nombre de la Prosba: Cuestionario en escala crdinal
Autor{es): Tuesta Ruiz Sandra Fiorella — Del Aguila de la Cruz Irwin
1
Procedencia; Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administraciin: Personal
Tiempo de aplcacitn: 15 minutos
Ambito de aplcacidn: Tarapoto
Esté compuesta por dos varables:
La primera variable contiene 04 dimensiones, de 2 indicadares y 15
Significacién: ftems en total. El objetive es medir la relacion de varables.
La segunda variable contiene 03 dimensknes, de 3 a 2 indicadores y
12 [tems en total. El objetivo &5 medir la relaciin de variables.

d. Soporte tedrico
= Varlable 1: Marketing Digital
Segin Coto (2008). su desarollo como versién aclualizeda ha logrado centrarse y adecuarse segun los
sagmentos de mercado que exisle en la competencia de mercado al poder comunicarse con sus cientes
¥ usuarios de los blenes y servicios a ofrecer

4T 1
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=  Variable 2: Posicionamiento de marca
Lamb, et al (2011}, es un proceso de acciones que se regula en el plan de marketing por parte de wna
organizacion para lanzar su marca estableckda en l|a mente de cada conswmidor, por o que se ha ganado
su espacio en |la competencia de mercado, forma como signo de identificacidn.

Variable Dimensiones Definbcidn
*  Flujo ) . N
o i " [Es el uso de los canales digitales para la comunicacion entre
. - *  Funcionalidad . . = . .
Marketing Digital Feedback lempresa y clientes. Esta variable seri medida a través de un|
N redbac . . : . -
e jouestionario en base a sus dimensiones ¢ indicadores.
«  Fidelizacion
- . &  Percepeidn Se define como la capacidad de las organizacione
Posicionamiento de cepe * EOM0 1 CEpaciia IR OFEADAZRCIONGS. Y
Marca = lmpresiones empresas para siiuarse de manera positiva dentro de 1y
*  Senfirniento predileccidn del consumidor.

ucy
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s Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacidn, a usted le presento el cuestionano MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
elaborado por TUESTA RUIZ SANDRA FIORELLA Y DEL AGUILA DE LA CRUZ IRWIN el afio 2023. De acuerdo

con los siguentes Indicadores califique cada uno de los {tems segin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criteno El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
modificacion muy grande en el uso de las
El ltem se 2. R thenl palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es decir,
SuU sintactica y Se requiere una moddficacidn muy especifica de
semantica son 3: Moderado nivel aigunos de los 1érmincs del ftlem.
adecuadas.
El tem es claro, tiene semdntica y sintaxis
4. Alto nivel adeciinda
1. Totaimente en desacuerdo (no | Elitem no tiene relacion légica con la dimension.
cumple con el criteno)
COHERENCIA
2. Desacuerdo (bayo mwvel de | Elitem bene una redacion tangencial Aejana con
El llem tiene acuerdo) 1a dimensidn
relaciéon logica con -
Ia dimensitn o El tem tiene una relacidn moderada con la
Indicador que esta | 3. Acuerdo (moderado nivel)
midiendo. dimension gue se esta midiendo.
4. Totaimente de Acuerdo (alto | El item se encuentra estd redacionado con la
nivel) dimension que estd midiendo.
El ltem puede ser eliminado sin que se vea
1::No'cimple coral anario afectada la medicidn de la dimension.
RELEVANGIA 2. Bajo Nivel El tem tene alguna relevancia, pero otro ftem
El item es esenclalo | puede estar incluyendo lo que mide éste.
Importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser inchusdo.

1. No cumgple con el criteno

2. Bajo Nwvel

3. Moderado nivel

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

4. Ao navel
INVESTIGA 3
AT
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Variable del instrumento: MARKETING DIGITAL
# Primera dimension: FLUJO

. Clarid |ICoher| Relew 1
Indicadores ftem ad |encls | ancla Observaciones
1 + 4 4
Visibilidad
2 4 4 4
i 4 4 1
Accesibilidad
4 4 4 1
#« Segunda dimensidgn: FUNCIOMNALIDAD
" Clarid |ICoher| Relew 1
Indicadores ftem Rl Observaciones
5 4 4 4
Usabilidad
] 4 4 4
Imagen T +4 4 4
#« Tercera dimensidn: Feedback
" Clarid |ICoher| Relew 1
Indicadores ftem ol |eraccha | el Observaciones
R ] 4 4
C UI:I'.II:IIL.ILI'."I:I
} 4 4 4
1] 4 4 4
Creatividad
11 4 4 4
#« Cuarta dimension: FIDELIZACKON
. Clarid |ICoher| Relev "
Indicadores ftem ad |encis |ancia Observaciones
12 4 4 4
Informacion
13 4 4 4
4| 4 4 4
Propuesta de valor
15 4 4 4

ucy
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Variable del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA
® Primera dimension: PERCEPCION

Clarid |ICoher| Relev

Indicadores ftem ad |encis |ancia Observaciones
1 4 4 4
Dhistorsion selectiva
2 4 4 4
Retencitn selectiva k| + 4 4
Adencion sebectiva 4 + 4 4
#* Segunda dimensidgn: IMPRESIONES
. Clarid |[Coher| Relew 1
Indicadores ftem ad |mracis | mncis Observaciones
3 ] 4 4
Impresion por atribuio
[ ! 4 4
T ] 1 4
lmpresion por imagen
B ] 4 4
#« Tercera dimensidn: SENTIMIENTO
" Clarid |[Coher| Relew :
Indicadores ftem al | aracihe |machs Observaciones
9 ! 4 4
Identidad
{i] 4 4 4
Il 4 4 4
Apreciacion
12 ] 4 4

MBA. Tercero Fasanando Puyo
DMl N® 01148693
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MARKETING DIGITAL ¥
POSICIOMAMIENTD DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA 3R INMOBILIARIA 5.A.C, TARAPOTOD
2022. La evaleacidn del instremento es de gran relevancia para lograr que sea valido y gue los resultados
obtenidos a partir de ésie sean utlizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su
valiosa colaboracian.

1. Datos generales del jusz

Nombres y Apellidos del juez: José Gabriel Arévalo Arévalo
Grado profesional: Maestria | X | Doctor [
Clinica | i Sodial [ )
Area de formacién académica:
Educativa | J Organizacional { X )
fesan “;m:m‘:: Docente de la Escuela Profesional de Administracidn
Institucion donde labora: Universidad César Vallgjo

Tiempo de experiencia profesional 2 a 4 afios | }
Blrea: | ppcdeSafios | X )

o 2 Proposito de la evaluacion:
I"/ﬁ” -NQ\\ Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
I
| :I .'I 3 Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario}
= Nombre de la Prusba: Cuesticnario en escala ordinal
Autor{es): Tuesta Ruiz Sandra Fiorella — Del Aguila de la Cruz Irwin
Procadencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracin: Personal
Tiempo de apcacicn: 15 minutos
Ambito de aplicacidn: Tarapoto
Esta compuesta por dos variables:
La primera variable contiene 04 dimensiones, de 2 indicadores y 15
Significacitn: Items en total. El objetive es medir |a relacién de variables.
La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 3 a 2 indicadores y
12 ltems en total. El objetivo &5 medir la relacidn de variables.

4. Soporte tedrico
= Varable 1: Marketing Digital
Segun Coto (2008). su desamollo como versidn actualizada ha logrado centrarse y adecuarse sagdn los
sagmentos de mercado que existe en la competencia de mercado al poder comunicarse con sus clientes
y usuarios de los bienes y senvicios a ofrecer

oo INVESTIGA !
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= Varable 2: Posicionamienio de manca

Lamb, et al (2011}, es un proceso de acciones que se regula en el plan de marketing por parte de una
organizacion para lanzar su marca esiablecida en la mente de cada consumidor, por lo que se ha ganado
sU Espacio an la competencia de mercado. forma como signo de identificacidn.

Variable Dimensiones Definicién
* Flu_|n_ ; [Es ¢l uso de los canales digitales para la comunicacion entref
; + s #»  Funcionalidad . . . . :
Marketing Digital o Feedhack lemipresa v clientes. Esta variable sera medida a través de un
CE R lcuestionario en base a sus dimensiones ¢ indicadores.
+  Fidelizacion
Posicionamicnio de = Percepein Se define como la capacidad de ]us.qr.gamzacmncs ¥
M + Impresiones empresas para situarse de manecra positiva dentro de laf
e + Seniimiento predileccion del consurmdor.
2
il
% INVESTIGA
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5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA
elaborado por TUESTA RUIZ SANDRA FIORELLA Y DEL AGUILA DE LA CRUZ IRWIN el afio 2023. De acuerdo

con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin comesponda.

relacion légica con
la dimension o

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
. ; modificacion muy grande en el uso de las
El item se 2By It palabras de acuerdo con su significado o por la
comprende ordenacion de estas.
faciimente, es decir,
su sintactica y : Se requiere una modificacion muy especifica de
semdnticason | 3 Mederado nivel algunos de los términos del item.
adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adacimta.
1. Totalmente en desacuerdo (no | Elitem notiene relacidn légica con la dimensidn.
cumple con el criteno)
COHERENCIA
< 2. Desacuerdo (bajo nivel de | Elitem tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene acuerdo) la dimension.

El item tiene una relacidn moderada con la

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

n nidim_m 3.5 oo mhes) dimension gue se esta midiendo.
4 Totaimente de Acuerdo (alto | El tem se encuentra estd relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
. El item puede ser elminado sin que se vea
1. No cumple con'al criterio afectada la medicidon de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2. Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los iterns 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

oe.e INVESTIGA
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Variable del instrumento: MARKETING DIGITAL
# Primera dimensidn: FLUJO

. Clarid|Coher| Relew "
Indicadores Item ad |encia|ancia Observaciones
1 - - 4
Visibalidad
2 - - 4
3 4 - 4
Accesibilidad
4 - 4 i
#« Segunda dimensidn: FUMCIOMNALIDAD
" Clarid|Coher| Relew "
Indicadores Item sl |sncia|encis Observaciones
5 - - i
Usabalidad
[ - - 4
Imagen f) + 4 4
#« Tercera dimensidn: Feedback
. Clarid|Coher| Relew "
Indicadores Item e Observaciones
i - - 4
Comunicacion
L] - - 4
10 - - 4
Creatividad
11 - 4 i
#« Cuarta dimensidn: FIDELIZACION
. Clarid|Coher| Relew "
Indicadores Item ol | e | anek Observaciones
12 - 3 4
Informacion
13 - 3 4
14 - - 4
Propuesta de valor
15 - 4 4

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA
® Primera dimension: PERCEPCION

1 4 | 4] 4

[Distorsion selectiva

Retencion selectiva 3 4 3 4

Atencion selectiva 4 4 4 3

e Segunda dimension: IMPRESIONES

Indicadores ftem ad

5| 4 4] 4

lmpresion por atributo

mpresion por imagen

e Tercera dimension: SENTIMIENTO

Indicadores il aretal ek Observaciones
9 + 3 4
ldentidad
10| 4 4 4
11 - 3 4
Apreciacion
12 - 3 4
Mtro. José Gabriel Arévalo Arévalo
DNI N” 45054081
oo INVESTIGA
L 2 AV
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Anexo 2: Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA 3R INMOBILIARIA S A.C. TARAPOTO
2022. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados
obtenidos a partir de éste sean utiizados eficientemente; aportando al quehacer psicoldgico. Agradecemos su

valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez
Jhoanna Pérez Hidalgo
Nombres y Apellidos del juez:
Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica ( ) Social ()
Area de formacién académica:
Educativa {  X) Organizacional { )
Areas de experiencia | 0 cnte de |a Escuela Profesional de Administracion
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional 2a4aflos ( )
el area: Mas de 5 aflos ( X )
Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventano)

Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala ordinal
Autor{es): | Tuesta Ruiz Sandra Fiorella — Del Aguila de la Cruz Irwin
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracion: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplcacion: Tarapoto
Estd compuesta por dos variables:
s b La primera variable contiene 04 dimensiones, de 2 indicadores y 15
Significacidn: ltems en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
La segunda variable contiene 03 dimensiones, de 3 a 2 indicadores y
12 ltems en total. El objetivo es medir la relacion de variables.
4. Soporte teédrico
« Variable 1: Marketing Digial
oo INVESTIGA
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Segun Coto (2008). su desarrollo como versidn actualizada ha logrado centrarse y adecuarse segun los
segmentos de mercado que existe en la competencia de mercado al poder comunicarse con sus chentes
y usuarnos de los bienes y servicios a ofrecer

= Variable 2: Posicionamiento de manca
Lamb, et al (2011}, es un proceso de acciones que se regula en el plan de marketing por parte de una
organizacion para lanzar su marca establecida en la mente de cada consumidor, por ko gue s& ha ganado
BU espacio en |la competencia de mercado, forma como signo de identificacidn.

Variable Dimensiones Definicidn
» Flujo Es &l uso de los canales digitales para la comunicacion
Marketing Digital « Funcionalidad [ENtre empresa y clientes. Esta variable sera medida a
* Feedback Fra'.lés de un cuestionario en base a sus dimensiones
s Fidelizacion [ndicadores.
Posicionamients de » Percepcion 5e define como la capacidad de las organizaciones y)
Marca » Impresiones empresas para situarse de manera positiva dentrof
s Sentimiento de la predileccidn del consumidor.
%% INVESTIGA
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5 Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacidn, & usted ke presento &l cuestionario MARKETING DIGITAL ¥ POSICIONAMIENTO DE MARCA
elaborado por TUESTA RUIZ SANDRA FIORELLA Y DEL AGUILA DE LA CRUZ IRWIN el afio 2023. De acuerdo

con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segin comesponda.

Categoria Calificacign Indicador
1. Mo cumple con el criterio El item no es daro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item & modificacion muy grande en & uso de las
comprende o palabras de acuerdo con su significado o por la
faciimente, es decr, | 2- Bao Nivel ordenacisn de estas.
- sl_nt.i_icl:u:a ¥ Se requiers una modificacidn muy espacifica de
semantica son ) I de los términos del it
adack. 3. Moderado nivel 8igunos da TGS 8.
El item es daro, tiene semantica y sintaxis
4. Ao nivel adecusda
1. Totalmente en desacwerde (no | Elitem no tiene relacidn ldgica con la dimensidn.
COHERENCIA cumpde con el criterio)
El itemn fiene 2. Desacuerdo  (bajo nivel de | Elitem tiene wna relacidn tangencial lejana con
relacién Idgica con acuerdo) la dimensidn.
. Ilja d'lrjnansién uté El item fiene una relacidn moderada con la
n m;i;i;ﬁ B 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensidn que se esta madiendo.
4. Totalmente de Acwerdo (alio | El tem se encuenira estd relacionado con la
W | nivel) dimension gue esta midiendo.
R s El item puede ser efiminado sin que s& wvea
= 1. No cumple con el criterio afectada la madicion de la dimension.
' RELEVAMNCIA
/ El itern e esencial © | o g Nival El itern tiene alguna relevancia, pero otro item
importante, es decir | Bajo Nive puede estar incluyendo lo que mide éste.
ser inchado. 3. Moderado nivel El item es relativamente imporiante.
4. Ao nivel El item es muy relevante y debe ser includo.

Lear con detenimiento los items y califficar en una escala de 1 & 4 su valorecidn, asi como soficifamos brinde

sus observaciones que considere pertinenis

1. Mo cumple con el crilerio
2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alio nivel

oo INVESTIGA
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Variable del instrumento: MARKETING DIGITAL

+« Primera dimensidn: FLUJO

Indicadores item |Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia)

1 2 3 3
Visibilidad

Accesibilidad

+« Segunda dimension: FUNCIONALIDAD

Indicadores ftem |Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia

1 2 3 E]
Usabilidad

6 3 3 3

Imagen 7 3 3 3

« Tercera dimension: FEEDBACK

Indicadores ftem | Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia

Comunicacidn

10 3 4 4

Creatividad
11 4 4 4

« Cuarta dimensién: FIDELIZACION

Indicadores item | Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia)

12 3 3 3
Informacidn

13 3 3 3

14 3 3 3
Propuesta de valor

15 3 3 3

Variable del instrumenta: POSICIONAMIENTO DE MARCA,
* Prmera dimensién: PERCEPCION

oo INVESTIGA
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Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
1 2 3 3
Distorsion selectiva
2 2 3 3
Retencion selectiva 3 2 3 3
\Atencidn selectiva 4 2 3 3
« Segunda dimension: IMPRESIONES
Indicadores ftem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia)
- 3 3 3
Impresion por atributo
& 3 3 3
7 3 3 3
Impresion por imagen
B 3 3 3
+« Tercera dimensidn: SENTIMIENTO
Indicadores item (Clarid| Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancial
-] 3 3 3
|ldentidad
10 3 3 3
11 2 3 3
\Apreciacion
12 3 3 3

(Maestra, Jhoanna Pé

Pd.: &l presanie Tormabo debe tomar en
ouenta

DMI M* 46581520

Hidalgo del juez)

willlams y Webh {1594) asi como Powedl [2003), mencdonan que no existe un consensa respecio al nimero de expertas &
emplear. Por olra parts, & mamen ds jusoss que s debe emplear en un juicdo dependes del nivel de axperticla v de
Ia diversidad del conooimisnto. Asi, misnias Gables ¥ Woll {1983}, Grant y Dawis (1957), ¥ Lynn (15054) (chados an
McGartland et al. 2003} suglenen un ranga de 2 hasta 20 expertos, Hyricls 21 al. (2003) manifiestan que 10 expartos
brindardn una esimacion conflables de la valldez de conienido de un instrumento (cantidad  minimamente
recomerdable para consirucciones de nusvos: instrumenbos). Siun 50 % de los experios han estado de acusdo con
Ia walider de un em #sis pusde ser inosmorada al instrumento (Voutilainen & Lukkonen, 1853, diados en Hyrkis

erire  obra

at al. (2003]).

Wer nitps WIS I VIS & ST O :-:-."..‘l:'.'-::-.'c::ll'."._':l:
bibliografia

oo INVESTIGA
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Anexo 5: Analisis de confiabilidad

Prueba de Fiabilidad General

Analisis de confiabilidad de marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

977 15

Andlisis de confiabilidad de posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

,970 12




Anexo 6: Protocolo de comité de ética

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO

INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo de la investigacidn: Marketing Digital y Posicionamiento de marca en la empresa 3R
INMOBILIARIA S.A.C, Tarapoto 2022.

Investigador principal: Del Aguila De La Cruz Irwin, Tuesta Ruiz Sandra Fiorella
Asesor: Mg. José Fernando Escobedo Galvez
Propdsito del estudio

Saludo, somos investigadores que le invitamos a participar en la investigacion: Marketing Digital
y Posicionamiento de marca en la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C, Tarapoto 2022., cuyo
propdsito es Determinar la relacidn entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
en los clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022. Esta investigacidon es
desarrollada por estudiantes de la Escuela Profesional de Administracion de la Universidad
César Vallejo, aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad (y de ser el caso
agregar el permiso de la institucidn [3R INMOBILIARIA S.A.C.] si ha autorizado explicitamente el
uso del nombre en anexo 2).

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

1. Sele presentard un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre ustedcomo
edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su
nombre, pues cada encuesta tendra un cddigo; luego se le presentaran preguntas sobre
variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta sera de aproximadamente 30 minutos, si
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros lo buscaremos.

Informacion general:

Se le brindard a cada persona, la informacién para cumplimiento de los principios de ética, se
permitird cualquier interrupcién de parte del entrevistado para esclarecer sus dudas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

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

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 informara que los resultados de la investigacidn se le alcanzara a la institucion al término
de la investigacion. No recibird ningun 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 anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacion que usted nos brinde es totalmente Confidencial
y no serd usada para ningun otro propdsito fuera de la investigacién. Los datospermanecerdan bajo
custodia del investigador principal y pasado un tiempo determinado seran eliminados
convenientemente.

Informacion especifica:

Una vez que se haya terminado de brindar la informacién general,se debe compartir Ia
informacidn especifica sobre la investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observard, o la accion que se realizard en el cuerpo (medir,
examinar) o alguno de los elementos de él (exdmenes de sangre, orina, células, tejidos u otro
material biolégico), haciendo énfasis que los resultados sélo seran utilizados para la
investigacion, sin identificar a la persona. De desearlo, se puede brindar algun resultado de
interés clinico al participante voluntario.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente Asesor Mg. José
Fernando Escobedo Galvez al correo electrénico jescobedog@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité
de Etica de etica-administracion@ucv.edu.pe.

Consentimiento
Después de haber leido los propdsitos de la investigacidn autorizo mi participacion en la
investigacion.

[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 desde
el cual se envia las respuestas].
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AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 002-2022-VI-UCV

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: RUC: 20607574155
3R INMOBILIARIA S.A.C.

Nombre del Titular o0 Representante legal:

Nombres y Apellidos DNI:
José Ronald Trigozo Paredes 01125118

Consentimiento:

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

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la empresa 3R
INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.
Nombre del Programa Académico: Escuela Profesional de Administracion / Proyecto de

Investigacion

Autor: Nombres y Apellidos
Irwin Del Aguila De La Cruz DNI: 71875897
Sandra Fiorella Tuesta Ruiz DNI: 74843360

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repaositorio

Institucional de la UCV, la misma que ser& 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: 3R INMOBILIRIA S.A.C.
3N
U654 Roald Trigozo Paredes
ERENTE GENERAL

Firmay sello:

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 79, literal “f” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacidn, para
que se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o
tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si sera necesario describir sus caracteristicas.




FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION POR PARTE
DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca en los
clientes de la empresa 3R INMOBILIARIA S.A.C., Tarapoto, 2022.

Autor/es: Irwin Del Aguila De La Cruz — Sandra Fiorella Tuesta Ruiz

Estudiante de IX ciclo
Escuela profesional: Administracion
Lugar de desarrollo del proyecto: Tarapoto — Pera

Criterios de evaluacion | Alto | Medio | Bajo | No precisa

I. Criterios metodolégicos

1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple
guia de productos de | totalmente
investigacion.

No cumple | ----- .

L blacién/ La poblacién/
2. Establece  claramente la at' , pOt acton participantes
participantes

poblacion/participantes de la . no estan | -----
estan claramente

investigacion. . claramente
establecidos .
establecidos

Il. Criterios éticos

1. Establece claramente los Iqu aspect9s Iqu aspect(?s
- . éticos estan éticos no estan
aspectos éticos a seguirenla | -, " 7T T 0 PR ] e
investioacion claramente claramente
estigacion. establecidos establecidos
2. Cuenta con documento de
autorizacion de la empresa o Cuenta con No cuenta con
S L documento documento No es
institucion (Anexo 3 Directiva . . .
de Investioacion N° 001-2022 debidamente debidamente necesario
€ Investigacion i " | suscrito suscrito
VI-UCV).
3. Ha incluido el item del ) ) . .
o . Ha incluido el No ha incluido
consentimiento informado enel | . | -
. . item el item
instrumento de recojo de datos.
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Dr. ..IDrge Albertﬂ Vargas Merino
Presidente Vicepresidente
=
—r ol - T [ v ~
2= VS
— = _ ’
Dr. Miguel Bardales Cardenas Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon

Vocal 1 Vocal 2



DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION POR PARTE DEL
COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de
Ciencias Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado
“MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE
LA EMPRESA 3R INMOBILIARIA S.A.C., TARAPOTO, 2022.”, presentado por los
autores Irwin Del Aguila De La Cruz, Sandra Fiorella Tuesta Ruiz, ha sido evaluado,
determinandose que la continuidad del proyecto de investigacién cuenta con un

dictamen: favorable( ) observado( ) desfavorable( ).

14 de noviembre de 2022

f
'

1
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Escuela Profesional de Administracion

Clc
 Sr. Irwin Del Aguila De La Cruz, Sandra Fiorella Tuesta Ruiz investigador principal.

1 El dictamen favorable tendra validez en funcion a la vigencia del proyecto.





