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RESUMEN

La presente investigacion titulada: “Marketing digital y el mejoramiento del
posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023”, tiene como
objetivo general: “Determinar el efecto del marketing digital en el mejoramiento del
posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023”. Esta
investigacion fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada con disefio no experimental,
transversal y de alcance correlacional. Tuvo como poblacién a los trabajadores de
la empresa Import- Export Jiamusi S.A.C., donde la muestra fue de 30

colaboradores.

La recoleccién de datos se realizé mediante encuestas, como instrumento se utilizd
un cuestionario de 36 preguntas, cuya informacion fue analizada a través del
programa SPSS version 26, permitiéndonos identificar los respectivos analisis de
las variables y contrastar la hipotesis general y especificas por medio del coeficiente

de correlacién de Pearson.

Se obtuvo como resultado para las variables una correlacién de Pearson de 0.562
y una significancia menor al nivel de 0,05. En conclusion, se aprobd la hipétesis
general planteada inicialmente, referente a las variables Marketing Digital y
Posicionamiento en la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., Lima, 2023,

mostrando una relacion positiva alta.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, publicidad, fidelizaciéon de

clientes.
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ABSTRACT

The present investigation entitled: "Digital Marketing and the improvement of the
positioning of the company Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023", has as its general
objective: "To determine the effect of digital marketing on the improvement of the
positioning of the company Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023”. This research was
of a quantitative approach, type applied with a non-experimental, cross-sectional
design and correlational scope. Its population was the workers of the company

Import-Export Jiamusi S.A.C., where the sample was 30 employees.

The data collection was carried out through surveys, as an instrument a
questionnaire of 36 questions was used, whose information was analyzed through
the SPSS version 26 program, allowing us to identify the respective analysis of the
variables and contrast the general and specific hypotheses by means of the

coefficient Pearson's correlation.

A Pearson correlation of 0.562 and a significance lower than the 0.05 level were
obtained as a result for the variables. In conclusion, the general hypothesis initially
raised was approved, referring to the Digital Marketing and Positioning variables in
the company Import-Export Jiamusi S.A.C., Lima, 2023, showing a high positive

relationship.

Keywords: Digital marketing, positioning, advertising, customer loyalty.
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INTRODUCCION

Las nuevas tecnologias han revolucionado la promocidén de empresas alrededor del
mundo, donde se han conseguido optimizar las actividades, minimizar costos y
brindar flexibilidad a los cambios y esto desencadena nuevos modelos de comercio,
lo que conlleva a aplicar o desarrollar nuevas estrategias que posibilite a las
compainiias establecerse en el mercado, el marketing digital es una de las formas
en que las nuevas tecnologias han transformado la promocion empresarial. Las
empresas pueden llegar rapida y eficientemente a una audiencia mundial utilizando
plataformas de Internet como motores de busqueda, redes sociales y sitios web. La
optimizacién para motores de busqueda (SEO), la publicidad en linea y el marketing
de contenidos son ejemplos de tacticas de marketing digital que pueden ayudar a
las empresas a aumentar su visibilidad en linea y atraer a mas consumidores. El
marketing digital ofrece resultados mas rapidos, como lo demuestran los resultados
positivos que ha tenido en la economia. En este sentido, Garcia y Malagon (2021)
sefalan que el marketing digital esta experimentando un auge en América Latina
debido a que la inversion en esta herramienta por parte de las PYMES representa
un crecimiento que alcanza el 30% en paises como Colombia y Argentina,
igualando a regiones mucho mas desarrolladas como Europa y Estados Unidos.
Cabe resaltar que Brasil, México, Argentina y Colombia lideran este auge digital,
seguidos de Chile, Peru y Ecuador como economias emergentes, seguidos de

cerca por Ecuador, Nicaragua y Bolivia.

Aplicar el marketing digital para algunas empresas sigue siendo considerado un
gasto innecesario o poco beneficioso, sobre o mencionado anteriormente,
Goldman et al. (2021) sefiala que tras aplicar una encuesta sobre el uso del
marketing digital a una poblacién de 446 minoristas electronicos en 20 paises
europeos se encontrdo que el 32% de los minoristas electronicos no usaron ni
aplicaron el marketing digital en mercados extranjeros, mientras que, el 33% de
mercados de comercio electronico desarrollados y el 31% de mercados de
comercio electrénico emergentes si lo utilizan, pues consideran que la orientacion
al mercado extranjero genera un mayor impacto cuando se hace uso del marketing

digital. Sin embargo, se debe resaltar que el marketing digital puede ser muy



ventajoso para las companiias por varias razones, entre ellas su alcance global, que
les permite llegar a una audiencia mundial a través de numerosas técnicas como
los motores de busqueda, las redes sociales, el correo electronico y la publicidad
en linea. Esto les permite ampliar su base de consumidores mas alla de las
fronteras geograficas e impulsar su conocimiento del mercado. También tenemos
la rentabilidad, donde, en comparacion con las tacticas de marketing tradicionales,
el marketing digital suele ser mas rentable, con herramientas como la publicidad en
linea, los anuncios en buscadores o las redes sociales, que pueden adaptarse a
diversos presupuestos. El uso de datos demogréficos, intereses y habitos en linea
para segmentar audiencias también es crucial. Esto permite a las empresas centrar
con mayor precisidon sus esfuerzos de marketing, llegando sélo a las personas que
tienen mas probabilidades de estar interesadas en sus productos o servicios. Por
ultimo, la medicidn del rendimiento es importante, ya que el marketing digital ofrece
datos y estadisticas en tiempo real para analizar el rendimiento de las campafas.
Esta capacidad de medicion permite una optimizacién continua y una toma de

decisiones basada en datos.

Respecto al sector cosmético cuenta con un adecuado posicionamiento al hacer la
comparacion con otros sectores. El cuidado personal y la belleza son areas de gran
interés para la poblacion en todo el mundo, por lo que el interés y la demanda han
aumentado en los ultimos afos. Los articulos cosméticos para el cuidado de la piel,
el cabello y el maquillaje, entre otros, tienen una gran demanda. Esto genera un
mercado favorable para la industria cosmética. Las redes sociales también han
desempefado un papel en el crecimiento del sector, ya que plataformas como
Instagram, YouTube y TikTok se han convertido en puntos de venta populares para
que las empresas de cosméticos promocionen sus productos y se relacionen con
su publico. Las personas influyentes y los creadores de contenidos en estas
plataformas han desempefnado un papel importante a la hora de sugerir y resenar
articulos cosméticos, ayudando a aumentar la concienciacion y el interés por el
sector. Sin embargo, no hay que pasar por alto la innovacion y las tendencias de la
industria cosmética, que se adapta rapidamente a las nuevas tendencias: desde
productos organicos y naturales hasta productos veganos y libres de crueldad
animal, las marcas de cosméticos han respondido a las demandas de los



consumidores y han desarrollado productos que se alinean con sus valores y
preferencias. Esta adaptabilidad les ha ayudado a mantener la atencion del publico
y a ser competitivas en el mercado. Por ultimo, el despliegue de las compras en
linea fue una técnica llamativa, ya que se beneficiaron enormemente del auge del
comercio electronico, al establecer las empresas plataformas de comercio
electronico atractivas y faciles de usar, que permiten a los consumidores explorar y
comprar comodamente productos en linea. Statista (2022) sobre ello indica que
recientemente ha habido una tendencia sobre el uso de productos cosméticos. De
hecho, en 2021, se logré satisfacer algo mas del 40% de la demanda del mercado
mundial de cosméticos y parecia dispuesta a convertirse en la principal productora
de ingresos del sector. Con mas del 60% del mercado cada una, Norteamérica y el

norte de Asia son las dos regiones que dominan el sector.

Existe una elevada competencia en la industria cosmética, principalmente por el
continente Europeo y el subcontinente Norteaméricano, sin embargo el mercado
chino esta mejor posicionado al contar con una poblacién de mas de mil millones,
el mercado chino se destaca por ser extraordinariamente enorme. El creciente
poder adquisitivo de la clase media y el incremento de interés por la belleza y el
cuidado personal también han aumentado la demanda de cosméticos en China.
Debido a la mayor competitividad resultante, varias empresas extranjeras se han
visto atraidas a ingresar al mercado chino. Segun Diaz (2019), con mas de 500
millones de clientes potenciales, China es el mayor mercado, solo superado por
Estados Unidos, con mas de 200 millones. En la industria cosmética, las
percepciones de los consumidores sobre la proximidad o el posicionamiento de los
articulos de una empresa han cambiado con el tiempo en la industria cosmética. A
la luz de esto, Campos y Buitrago (2022) descubrieron a través del analisis de
informacioén que el marketing digital y el posicionamiento tiene una correspondencia
significativa en el 60% de los casos. Con este conocimiento, podemos llegar a la
conclusion de que el negocio de cosméticos de Barranquilla puede alcanzar un nivel
especifico de posicionamiento utilizando y aplicando el marketing digital junto con

las tacticas adecuadas.

Se han identificado empresas de nuestro pais que han ido quebrando por diversas



razones a lo largo de su existencia, por ejemplo, la falta de una promocion eficaz,
ya que es imposible desarrollar la demanda y atraer clientes sin una estrategia de
marketing solida. A continuacion, esta una gestion deficiente, en la que una mala
gestion empresarial, como una mala planificaciéon financiera o una toma de
decisiones insuficiente, puede llevar al deterioro de las finanzas de la empresa.
Dado que el sector cosmético es altamente competitivo y estd en continua
evolucion, las organizaciones que no son capaces de adaptarse a las nuevas
tendencias, tecnologias y necesidades del mercado corren el peligro de quedarse
rezagadas y perder relevancia. Para mantener su posicion y evitar perder dinero,
las empresas tuvieron que aplicar nuevas estrategias, pero muchas de ellas fueron
rechazadas. Segun la Camara Peruana de Comercio Electronico (CAPECE, 2021),
se aconsejé a las empresas que adoptaran diversas técnicas, entre ellas el
marketing digital, para mantenerse al dia. Sin embargo, la adopcién de dichas
herramientas electronicas tuvo una serie de problemas, el mas notable fue que
generd desconfianza en los consumidores debido a que algunos negocios no
cumplieron con los estandares necesarios. Desde que se inicié la cuarentena en
octubre, Indecopi ha recibido 70,000 reportes e inquietudes sobre transacciones en

linea, robo de identidad y politicas de no entrega o devolucion.

Una de las competencias mas importantes de Jiamusi S.A.C. en el Peru es la
empresa Aruma. Entre las muchas razones que tenemos resalta que ya se
encuentra posicionada en los pensamientos de los usuarios debido a que fomenta
un vinculo emocional y una imagen favorable de la marca, el posicionamiento de
una empresa en la percepcion de las personas es crucial. Los usuarios pueden
identificar la marca con determinados valores, normas de calidad, nociones de
fiabilidad u otros rasgos distintivos. Es mas probable que los clientes elijan sus
articulos o servicios si tienen preferencia por la marca. La empresa Aruma tiene
una excelente calidad de productos, cuenta con mas de 50 marcas para ofrecer en
el mercado y estas cuentan con diferentes presentaciones e ingredientes, tienen
diferentes formas de publicidad, cuentan con planes de contingencia y la compaiia
se encuentra correctamente estructurada, lo cual favorece bastante pues cada
trabajador tiene en claro sus funciones y las desarrollan correctamente. La revista

Forbes Peru (2022) indica que, durante el aflo pandémico, Aruma registré ventas



por S/ 7,539 millones en el pais, monto que solo pertenece a los sectores de
cosmeéticos e higiene, y que este monto representa sélo un 4% por debajo de lo

registrado en el 2019.

Sin embargo, esto no fue justificacidén para detener la fabricacidén y las ventas.
Aruma logré salir de la crisis unos meses después y se ha posicionado como una
de las compaiiias de cosméticos mas célebres en Peru y en una parte importante
del mundo. Ello tras investigar los métodos que podian utilizarse para mantener el
flujo de ingresos, teniendo como resultado la implementacion de su tienda online,
siendo actualmente la herramienta que mayor soporte le brindé en tiempo de

pandemia y que le permitio lograr la expansion que se tiene hasta el momento.

La empresa Import- Export Jiamusi S.A.C se dedica a la importacion de productos
cosmeéticos y accesorios desde China, ya que es un mercado mas accesible y los
costos son menores. Esta empresa inicio su historia hace mas de diez anos, pero
en los ultimos afnos vienen presentando inconvenientes debido a que aplican el
marketing digital inadecuadamente, se identific6 que no hay una segmentacion
adecuada de clientes, las redes sociales no son manejadas apropiadamente, no se
cuenta con estrategias para fidelizar a los clientes y se aplican estrategias de ventas
muy comunes para el mercado. Por todo lo indicado anteriormente el
posicionamiento de la empresa ha bajado al compararla con afos anteriores, pues
muchas empresas de la competencia utilizan el marketing digital de forma

adecuada, ello se evidencia en su presencia en redes sociales y en sus ventas.

Por consiguiente, el problema general del estudio es: 4 Cual es la relacién entre el
marketing digital y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import -
Export Jiamusi S.A.C. 20237 y como problemas especificos: ¢Cual es la relacion
entre la publicidad y el mejoramiento del posicionamiento en la empresa Import-
Export Jiamusi S.A.C. 20237 4 Cual es la relacion entre la optimizacion de ventas y
el mejoramiento del posicionamiento en la empresa Import- Export Jiamusi S.A.C.
20237 y ¢Cual es la relacion entre la fidelizacion de clientes y el mejoramiento del

posicionamiento en la empresa Import- Export Jiamusi S.A.C. 20237



Este estudio se justifica tedrica, metodoldgica y practicamente. Es tedrico porque
incluye una recopilacion de informacion y documentos relativos a los problemas del
posicionamiento y el marketing digitales, y también se basa en las ideas y
definiciones empleadas en el estudio. Por otro lado, en la justificacion metodologica
de este estudio se incluye un conjunto de técnicas y métodos, sobre los que se
utilizara un cuestionario debidamente validado. Ademas, se utilizara el software
SSPS 26.0 para el correcto procesamiento y validacion del estudio, dando como
resultado una investigacion cientifica sobre el posicionamiento y el marketing
digital. Por ultimo, a partir de las conclusiones, se justificaran de forma practica una
serie de estrategias de posicionamiento y la aplicacion adecuada del marketing
digital. Del mismo modo, el estudio se llevara a cabo de forma que los datos

adquiridos resulten beneficiosos para las distintas empresas existentes.

Como objetivo general se tiene: Determinar la relacion entre el marketing digital y
el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C.
2023, se plantean tres objetivos especificos: determinar la relacion entre la
publicidad y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export
Jiamusi S.A.C. 2023, determinar la relacion entre la optimizacion de ventas y el
mejoramiento del posicionamiento, de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C.
2023 y determinar la relacion entre la fidelizacion de clientes y el mejoramiento del

posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023.

Finalmente, tenemos como hipotesis general: Existe una relacion significativa entre
el marketing digital y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import -
Export Jiamusi S.A.C. 2023. Como hipétesis especificas se plantearon las
siguientes: Existe una relacion significativa entre la publicidad y el mejoramiento del
posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023. Como
segunda hipoétesis tenemos Existe una relacion significativa entre la optimizacion
de ventas y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export
Jiamusi S.A.C. 2023 y existen Existe una relacion significativa entre la fidelizacion
de clientes y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export
Jiamusi S.A.C. 2023.



.  MARCO TEORICO
Se recopilaron investigaciones nacionales e internacionales correspondiente al

tema de investigacion.

Sanchez et al. (2019) en el articulo “El marketing digital y su potencial aporte para
el posicionamiento de marca” indicd que el objetivo del estudio era evaluar en qué
dimension el marketing digital habia contribuido a mejorar la marca y su
posicionamiento. Se utilizaron encuestas y observacién directa como metodologias
de investigacion en este estudio exploratorio, que también utilizd técnicas
cuantitativas. Los resultados mostraron un posicionamiento débil de la marca, y se
idearon muchas soluciones para los problemas mencionados. Se concluy6 que el

marketing digital puede ayudar a una empresa a alcanzar el posicionamiento ideal.

En la investigacion de Parimango y Sanchez (2021) titulada “Fidelizacion de
clientes y su relacion con el posicionamiento de marca de la empresa Bader S.A.C.,
Trujillo 2019”, su objetivo era determinar el impacto de la fidelidad del cliente en el
posicionamiento de la empresa. La muestra estaba compuesta por 87 compradores
pertenecientes a la compania. La metodologia fue cuantitativa, con un disefio
correlacional transversal no experimental. EI resultado obtenido fue
estadisticamente significativo, lo que corrobora la idea del investigador. En
conclusién, existe una vinculacion significativa de la lealtad del consumidor en el

posicionamiento de marca de la empresa Bader S.A.C., Truijillo 2019.

Bravo (2021) en su investigacion “Eficacia de las herramientas digitales y el
posicionamiento de marca en la empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas
Tarapoto S.A.C., 2018”, su finalidad fue identificar qué vinculo existié entre las
variables. Se utilizé la metodologia descriptiva y correlacional, utilizando como
muestra a 216 personas. Los resultados obtenidos indicaron que las herramientas
digitales y su uso respecto a la eficiencia que alcanza por los compradores es de
66,7% y la posicion de marca de la organizacion es de 64,4%. Se concluyé que,

existio una conexién media entre los instrumentos digitales y el posicionamiento.

A nivel internacional, Setkute & Dibb (2022). En el articulo “Old boys' club”: Barriers



to digital marketing in small B2B firms” indicaron que su propdsito fue incrementar
el conocimiento sobre el marketing digital en las pymes B2B. La metodologia fue
cuantitativa, exploratoria y se aplicé la entrevista para una adecuada recoleccion
de datos. Como resultado, se identificaron elementos tanto internos como externos
al entorno de las PYMES B2B que interfieren y funcionan como obstaculos para las
tacticas del marketing digital. En conclusién, se puso en evidencia el peculiar patrén
de estrategias de marketing resultante de las diversas circunstancias y factores, asi

como el lugar restringido que el marketing digital desempefia sobre el mismo.

Melovic et al. (2020) indico en su investigacion “The impact of digital transformation
and digital marketing on the brand promotion, positioning and electronic business in
Montenegro”. El objetivo era determinar cémo influirian el posicionamiento y la
promocion de la marca. La metodologia fue descriptiva y exploratoria, con un
cuestionario distribuido a 150 empresas. Los resultados fueron que el periodo en el
que se utilizé el marketing digital fue especialmente significativo y afecté de manera
notable la eleccion de los instrumentos de marketing digital. En conclusion, se
evidencié que cuanta mas seguridad se posea en las operaciones del marketing

digital, su efecto sera mas elevado en el posicionamiento de la empresa.

Daud et al. (2022) en su estudio “The effect of digital marketing, digital finance and
digital payment on finance performance of indonesian smes” Senala que el estudio
tiene como finalidad determinar los factores del marketing y economia digital en los
indicadores financieros. Se realizaron encuestas en linea a 190 PYME utilizando
métodos cuantitativos y técnicas de procesamiento de datos. La recopilacion de
datos arrojé como resultado que el marketing digital tiene un consecuencia positiva
e importante en el desempeno financiero. En conclusion, el estudio puede
beneficiar el desarrollo empresarial de los jugadores MIPYME mejorando asi el

desempeno de la empresa.

Istrefi & Zeqiri (2021) indican en su investigacion “The Impact of Digital Marketing
and Digital Transformation on Brand Promotion and Brand Positioning in Kosovo’s
Enterprises” indica como objetivo general fue evaluar las técnicas de marketing

digital que afectan a las compafiias de Kosovo en el desarrollo de fomentar y



posicionar la marca. Los métodos aplicados fueron cuantitativos de tipo exploratoria
y se realizd la aplicacion de un cuestionario a 150 empresas. Se tuvo como
resultado al marketing digital, indicando que predice la posicidn de la marca. En
conclusién, los hallazgos apoyaron lo estipulado, que el marketing digital es un
instrumento valioso para apoyar a las compaiias en su esfuerzo por tener una

posicion positiva en el mercado de Kosovo.

Salome (2020) en su investigacion “Estrategias de internacionalizacion y el
posicionamiento de la marca en el Ecuador de la empresa exportaciones e
importaciones Estelita S.A.C., provincia de Huaura, 2019” el objetivo fue determinar
cdmo se veian afectadas la marca y su posicionamiento por la estrategia de
internacionalizacion. Los métodos aplicados fueron explicativos, enfoque mixto y
no experimental. Como resultado se tuvo que el posicionamiento de la marca no
tiene ninguna ventaja competitiva sobre la competencia segun el 81,5% de los
encuestados. Las conclusiones del estudio indicaron una asociacion positiva
moderada y significativa, lo que indica que las estrategias de internacionalizacion

tienen una significancia importante en el posicionamiento de la marca.

Por consiguiente, se recopilara teoria relacionada al marketing digital y el
posicionamiento a fin de tener una base cientifica de dichas variables con autores

diferentes iniciando con la teoria para el marketing digital.

En primer lugar, tenemos la teoria de la digitalizacion, Ortega (2009) nos dice que
abarca documentos e informacion de trabajo a través del tiempo se ha ido
olvidando, asi como instrumentos que estan apareciendo en estos momentos. Esta
nueva herramienta ofrece una posicion que pretende promover y repensar el papel

de la tecnologia.

Para la presente investigacion se definira el marketing digital segun los siguientes
autores: primeramente, tenemos a Balvin (2020) es un método instrumental,
favorecido por las tecnologias para ganar ventaja sobre los competidores, que
ayuda a las empresas a mejorar. Seguidamente tenemos a Drucker (2015) quien
indica que el objetivo principal del marketing es tener habilidades de gestion de



ventas con la capacidad de ofrecer publicidad objetiva utilizando herramientas
practicas, asi como gestionar procesos transparentes que puedan ser aplicados por
los empleados para amortizar las necesidades que puedan tener los clientes y
optimizar las ventas de la empresa. Y finalmente, Guevara (2020) esta orientado a
captar clientes con el uso de la tecnologia y lograr que estos se sientan comodos
con lo que se les muestre para que se realicen las acciones previamente
planificadas por la empresa, teniendo como resultado una conversion en el cliente,
ya que los familiariza con lo tradicional para pasar a la era digital, todo en beneficio

de la empresa.

El presente estudio tendra como autor base a Drucker (2015) el parametro para el
marketing digital, teniendo como dimensiones seleccionadas la publicidad, ventas

y fidelizacién de clientes.

Sanchez (2019) senala que la publicidad es un elemento importante para las
empresas, pues permite que el publico conozca tu producto o servicio. La publicidad
esta presente en nuestras vidas, actualmente existen infinidad de medios y marcas
publicitarias que cuentan con numerosos formatos, entre ellos tenemos a las redes

sociales y el engagement.

Perez et al. (2021) Indican que las ventas son actividades realizadas por empresas,
personas y organizaciones que tienen algo que ofrecer (bienes, servicios u otras
cosas) a su mercado objetivo es importante porque el éxito de estas entidades
depende de nuestros esfuerzos por apoyar su correcto desarrollo y rentabilidad.

Pierrend (2020) afirma que la fidelizacion de los clientes comienza al demostrar
franqueza y entendimiento mutuo entre el negocio y sus clientes, se resalta también
que la correcta implementacién de la estrategia de relacion ayuda a retener a los

clientes y adquirir nuevas personas.

En segundo lugar, tenemos la teoria de la estrategia de diferenciacion Lopez (2017)
indica que hay muchos cambios en el mercado, es por ello que se debe pasar sobre
las comodidades que se tienen o reinventarse para no perder factores importantes

en una empresa como atencion al cliente o nivel de servicio.
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Para la segunda variable que es posicionamiento, tenemos las definiciones de los
siguientes autores: En primer lugar, Mondragdn (2022) es como los consumidores
distinguen determinadas marcas y signos distintivos de las compafnias respecto a
sus competidores. Seguidamente, Montero (2017) se refiere al nivel de la marca en
la mente de los clientes en respecto a los competidores. Por ultimo, Basauri y
Pachamango (2021) indican a las empresas que es esencial y crucial que ofrezcan
a sus clientes servicios y productos de alta calidad que las diferencien de los

competidores y permanezcan en la mente de sus consumidores.

El presente estudio tendra como autor base a Basauri y Pachamango (2021)
referente al posicionamiento, teniendo como dimensiones seleccionadas son

clientes, servicio y diferenciacion.

American Marketing Association (AMA, 2003) citado en Alpizar y Hernandez (2015)
indican que cliente es un individuo, empresa u organizacién que voluntariamente
compra u obtiene un producto o servicio que necesita o requiere para un proposito
particular; Por lo que es la razén principal por la que se disefan, fabrican, fabrican

y venden productos y servicios.

Lehtinen (1983) citado en Alfonso (2019) indica que los servicios son actividades
intangibles en las que participan proveedores y clientes, ocasionando una
complacencia posterior a los proveedores de servicios, con base en actividades e

interacciones sociales.
Gallegos et al. (2020) indica que, a través de aspectos excepcionales como la

calidad, la innovacion y la productividad, entre otros, la diferenciacion posibilita a

las industrias desarrollar su competitividad y posicion en el mercado.
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. METODOLOGIA

3.1 Tipoy disefio de investigacion

3.1.1

3.1.2

Tipo de investigacion:

La investigacién es de tipo basica pues la investigacion tiene por
finalidad mejorar las teorias existentes sobre el marketing digital y como
ayuda al posicionamiento de las empresas. Segun Esteban (2018)
recibe el nombre también de pura, porque su motivacion era la
curiosidad. Este tipo de investigacion constituye la base de los estudios
aplicados o tecnoldgicos; y esto es fundamental porque es necesario

para el avance de la ciencia.

Disefo de investigacion:

Dado que solo se realizaran los analisis necesarios y no se alteraran
las variables, la investigacién tiene un disefio no experimental. Es
transversal, debido que los datos se recogeran una sola vez para ser
descritos y analizados.

De acuerdo a Alvarez (2020) En un estudio no experimental, el
investigador no adultera las variables.

Rodriguez y Mendivelso (2018) Es un estudio transversal porque es de
base individual y pertenece a un estudio observacional. Normalmente
tiene una finalidad doble: analitica y descriptiva.

La investigacidon realizada pertenece al nivel descriptivo pues busca
comprender la conexion que existe entre los fenémenos de estudio y
correlacional debido a que pretende establecer entre las variables cual
es el grado relacion que existe entre estas.

Alvarez (2020) es descriptiva porque se analizaron y especificaron las
propiedades de las variables, asi como también cuantifican y muestran
las dimensiones de un fendémeno o contexto.

Alvarez (2020) existe correlacién porque se conoce la relacién o grado
de relacion entre las variables, y a su vez establecen algun grado de
prediccion.

Finalmente, este estudio es cuantitativo, se determina la correlacion

entre las variables y posteriormente se obtendran los datos luego de
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3.2

interpretar los resultados obtenidos.

Para Ortega (2018) una investigacion es cuantitativa pues mide las
variables o conceptos que se encuentran en las hipotesis. Con este
enfoque, es imperativo que los fenbmenos bajo investigacién puedan
ser estudiados, medidos y analizados empleando métodos

estadisticos.

Variables y operacionalizacién

Variable 1: Marketing Digital

Definiciones conceptuales: Es brindar la capacidad de administrar las
ventas con la facultad para proporcionar publicidad objetiva utilizando
herramientas practicas, asi como también administrar procesos transparentes
que puedan ser aplicados por los trabajadores para satisfacer a los clientes,
sus necesidades y optimizar la empresa (Drucker, 2015).

Definiciones operacionales: Se busca conocer el nivel de marketing digital
a través del formulario en escala de Likert a través de sus 3 dimensiones:
publicidad, ventas y fidelizacion de clientes. Asi mismo, el instrumento cuenta
con 18 items en su cuestionario.

Indicadores: La dimension publicidad tiene los siguientes indicadores:
marcas publicitarias, redes sociales y engagement. La dimensién ventas
cuenta con los siguientes indicadores: mercado meta y rentabilidad. Por
ultimo, la dimension fidelizacidn de clientes cuenta con los siguientes
indicadores: retencion de clientes y estrategias.

Variable 2: Posicionamiento

Definiciones conceptuales: es la base y prioridad para las empresas crear
valor para los clientes a través de bienes y servicios de buena calidad que los
diferencien de sus rivales y permanezcan en la mente de sus clientes es la
base y el principal objetivo de las empresas (Basauri y Pachamango, 2021).
Definiciones operacionales: Se busca conocer el nivel de Posicionamiento
a través del formulario en escala de Likert a través de sus 3 dimensiones:
clientes, servicio y diferenciacién. Asi mismo, el instrumento cuenta con un
total de 18 items en su cuestionario.

Indicadores: La dimension clientes tiene los siguientes indicadores: compra

y producto. La dimension servicio tiene los siguientes indicadores:
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proveedores, clientes y satisfaccion. Por ultimo, la dimension diferenciacion

cuenta con los siguientes indicadores: competitividad, calidad y productividad.

3.3 Poblacién, muestray muestreo

3.3.1

3.3.2

3.3.3

3.3.4

Poblacion:

Para Condori (2020) la poblacion es todo conjunto de elementos que
son analizados como objeto de estudio estadistico. Tomando en
consideraciéon el punto anterior, la poblacion tomada para realizar la
investigacion son los colaboradores de la empresa importadora Import-
Export S.A.C. compuesta por 30 empleados que prestan servicio

actualmente a la compaiia.

Criterio de inclusion: Se optd por tomar incluir a los trabajadores que
cuenten con 2 meses minimo trabajando en la compafia y que sean

trabajadores directos de la empresa.

Criterio de exclusién: Se opté por excluir a personal externo y

aquellos que lleven menos de 2 meses trabajando.

Muestra:

Se consideré desarrollar una ecuacién aritmética para obtener el
numero de la poblacién, teniendo como resultado 30 (Ver Anexo 10).
Para Condori (2020) la muestra es una parte representativa de la
poblacion, es el fragmento de la poblacion con la que se desarrolla la
investigacion.

Muestreo:

No se aplica el muestreo en la investigacion. Es el proceso por el que
se extraen los datos de una poblacién o un subconjunto de elementos
(muestra) con el objetivo de generalizar los resultados hacia toda la

poblacién (Morales 2019).

Unidad de anélisis:

Las personas seleccionadas para aplicar la encuesta son trabajadores
directos de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., cuentan con mas
de 2 meses laborando y estan entre los 18 a 60 afnos. Es el tipo de
material elegido por el investigador para ser estudiado (Azcona et al.,
2013).
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3.4

3.5

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se utilizaran métodos de encuesta para recopilar datos, debido a su eficiencia
y su bajo costo, la cual se encuentra estructurada por las variables
presentadas y sus dimensiones correspondientes.

Respecto a la recoleccion y registro de informacion se empleo el cuestionario
como instrumento, se hara uso de dos cuestionarios, uno por cada variable y
se emplearon preguntas cerradas en relacibn con cada dimension e
indicadores. Kabir (2018) indica que el cuestionario es una herramienta
constituida por una serie de preguntas destinadas a recabar datos importantes
de un determinado grupo. Las variables "marketing digital" y "posicionamiento”
son objeto de dos encuestas distintas, cada una de las cuales consta de 18
preguntas. (Ver anexo 3)

Para validez del instrumento, se tuvo la colaboracion de 3 especialistas en el
tema, donde analizaron y confirmaron la estructura de las encuestas para que
esté listas para su aplicacién. Segun Pérez (1996) como se cité en Martinez y
March (2015) indica que la validez del enfoque cuantitativo tiene que ver con
el hecho de que el instrumento realmente mensure lo que se supone que debe
mensurar. (Ver Anexo 5)

Sobre la confiabilidad del instrumento se realizé por medio del método Alpha
de Cronbach con la finalidad de corroborar la coherencia y aplicar el
instrumento donde participaron 30 trabajadores de la empresa, desarrollado
en el sistema SPSS v26 (Ver anexo 11). Hernandez et al. (2011) como se cito
en Martinez y March (2015) se refiere a la medida en que su aplicaciéon
reiterada al mismo objeto o sujeto produce los mismos resultados.
Procedimientos

Durante la investigacion se realizé una evaluacion exhaustiva de las fuentes
tedricas, incluidos libros académicos, articulos, revistas indexadas vy tesis de
doctorado. Posteriormente se procedio a elaborar el cuestionario para recabar
la informacioén necesaria para llevar a cabo la investigacion. Seguidamente se
envio el cuestionario para que los expertos lo validen, al tener la aprobacion
se solicité a la empresa Import- Export Jiamusi S.A.C. el permiso para poder
aplicar la encuesta. Seguidamente se llevaron los cuestionaros a la empresa,

se solicitd a los trabajadores que firmen el consentimiento informado y puedan
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3.6

3.7

responder las encuestas. Luego, se recopilaron los datos y fueron
organizados en un Excel. Por ultimo, los datos se organizaron para su

evaluacion en el programa informatico SPSS v.26.

Método de analisis de datos

Al finalizar la creacion de los formularios, estos fueron llevados a la compainiia
Import- Export Jiamusi S.A.C. para su resolucion por parte de los trabajadores,
luego se recogieron los datos obtenidos y se registraron en un Excel para
poder ordenarlos y estructurarlos. Posteriormente los datos fueron agregados
al programa SPSS v. 26 donde se tabularon y evaluaron las puntuaciones
recopiladas. En el presente estudio se dividieron las estadisticas en analisis
univariado de las variables y dimensiones, analisis bivariado de las
dimensiones de la variable independiente con la dependiente. Se obtuvo el
analisis inferencial, prueba de normalidad de Shapiro Wilk y el andlisis

correlacional de Rho Spearman para validar las hipétesis.

Aspectos éticos:

En primer lugar, la Resolucién del Consejo Universitario n® 0262-2020/UCV
rige los principios y valores morales del presente estudio, la investigacion fue
llevada a cabo con un enfoque ético, asegurando que el anonimato y la
conservacion de los datos de los voluntarios. Asi mismo, la informacién
obtenida se procesé con profesionalismo y honestidad por parte del autor, y
fueron usados unicamente para fines académicos. La originalidad del trabajo
se garantizara a través de una declaracion jurada, y los marcos teoricos y
nociones se citaran correctamente respetando los derechos de autor y
ateniéndose a las normas de la universidad.

Finalmente, durante el desarrollo del estudio, la informacion recopilada se
basa en la honestidad, veracidad y confiabilidad. Asimismo, se ha respetado
la propiedad intelectual de cada autor gracias a la actualizacion de los
Principios Estandares de la APA (Edicién 7).
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IV. RESULTADOS
4.1 Estudio Descriptivo Univariado
4.1.1. Estudio de la variable Marketing Digital de manera descriptiva

Tabla 1
Explicacién de niveles de la variable marketing digital

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje
valido acumulado
Medio 19 63,3 63,3 63,3
Valido  Alto 11 36,7 36,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de

Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

En alusién a la tabla y figura 01 (Ver Anexo 12) la toma de muestras seleccionada

de los 30 colaboradores de la compaiiia Import- Export Jiamusi S.A.C.; nos permite

estimar que el Marketing Digital se representa con una tasa estandar de crecimiento

de 63,3%, seguido de un 36.7% respecto al nivel alto, teniendo el nivel bajo con un

0% de participacion. Por consiguiente, al tener una proporcion elevada en el nivel

medio segun las encuestas aplicadas, deducimos que Import- Export Jiamusi

S.A.C. no posee un adecuado marketing digital.
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4.1.2. Estudio de la variable Posicionamiento de manera descriptiva

Tabla 2
Explicacion de niveles de la variable posicionamiento

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Medio 23 76,7 76,7 76,7
Valido  Alto 7 23,3 23,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

Respecto a la tabla y figura 02 (Ver Anexo 12), la toma de muestras seleccionada
de los 30 colaboradores de la compafnia Import- Export Jiamusi S.A.C; nos permite
estimar que el Posicionamiento se representa con una tasa estandar de crecimiento
medio de 76,7%, seguido por el 23.3% que pertenece al nivel medio y finalmente
un nivel bajo de 0%. Por consiguiente, se determina que la empresa Import- Export

Jiamusi S.A.C. no presenta un posicionamiento adecuado respecto al mercado.
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4.1.3 Estudio de la dimensién Publicidad de manera descriptiva

Tabla 3
Explicacion de niveles de la dimension publicidad

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Medio 22 73,3 73,3 73,3
Valido  Alto 8 26,7 26,7 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

En alusién a la tabla y figura 03 (Ver anexo 12), la toma de muestras seleccionada
de los 30 colaboradores de la compania Import- Export Jiamusi S.A.C.; nos permite
estimar que la publicidad se representa con una tasa media de crecimiento de
73,3% y una tasa alta de crecimiento de 26,7%. Debido a la informacidn recopilada
se puede determinar que la compania Import-Export Jiamusi S.A.C. Tiene puntos

por mejorar en los aspectos relacionados a la publicidad.

19



4.1.4. Estudio de la magnitud Ventas de manera descriptiva

Tabla 4
Explicacion de niveles de la dimension ventas

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Medio 15 50,0 50,0 50,0
Valido Alto 15 50,0 50,0 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

NTERPRETACION:

Respecto a la tabla y figura 04 (Ver Anexo 12), la toma de muestras seleccionada
de los 30 colaboradores de la compafia Import- Export Jiamusi S.A.C; nos permite
estimar que las ventas se representan con una tasa media y alta de 50%. Debido a
que el porcentaje sustancial resultd con tasas iguales con base a las encuestas
aplicadas, se puede determinar que la compaiiia Import-Export Jiamusi S.A.C. Esta

aplicando de forma regular los aspectos relacionados a las ventas.

20



4.1.5. Estudio de la magnitud Fidelizacion de clientes de manera descriptiva

Tabla 5
Explicacion de niveles de la dimension fidelizacion de clientes

_ . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Bajo 1 3,3 3,3 3,3
Medio 19 63,3 63,3 66,7
Valido  aig 10 33,3 33,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de

Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

Respecto a la tabla y figura 05 (Ver Anexo 12), la toma sobre las muestras
seleccionadas de los 30 colaboradores de la compafiia Import- Export Jiamusi
S.A.C; nos permite estimar que la fidelizacion de clientes se representa con una
tasa baja de crecimiento de 3,3% tasa media de 63,3% y alta de 33,3%. Debido a
que el porcentaje sustancial resulté ser nivel medio con base a las encuestas
aplicadas, se puede determinar que la companhia Import-Export Jiamusi S.A.C.

Tiene ciertas deficiencias en relacion a la fidelizacién de clientes.
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4.1.6. Estudio de la magnitud Clientes de manera descriptiva

Tabla 6
Explicacion de niveles de la dimension clientes

) . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje _
valido acumulado
Medio 11 36,7 36,7 36,7
Véalido Alto 19 63,3 63,3 100,0
Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

En alusién a la tabla y figura 06 (Ver Anexo 12), la toma de muestras seleccionada
de los 30 colaboradores de la compafia Import- Export Jiamusi S.A.C; nos permite
estimar que los clientes son representados con una tasa media de crecimiento de
36,7% y una tasa alta de 63,3%. Debido a que el porcentaje sustancial resultd ser
alto con base a las encuestas aplicadas, se puede determinar que la compania
Import-Export Jiamusi S.A.C. Esta aplicando correctamente la atencion hacia sus

clientes.
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4.1.7. Estudio de la magnitud Servicio de manera descriptiva

Tabla 7
Explicacion de niveles de la dimension servicio

_ . o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Medio 29 96,7 96,7 96,7
Vélido Alto 1 3,3 3,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

Respecto a la tabla y figura 07 (Ver Anexo 12), la toma de muestras seleccionada
de los 30 colaboradores de la compafia Import- Export Jiamusi S.A.C; nos permite
estimar que el servicio otorgado es representado con una tasa media de
crecimiento de 96,7% y tasa alta de 3,3%. Debido a que el porcentaje sustancial
resulté de nivel medio con base a las encuestas aplicadas, se puede determinar
que la compafia Import-Export Jiamusi S.A.C. Tiene que mejorar sus estrategias

en relacion al servicio ofrecido.
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4.1.8. Estudio de la magnitud Diferenciacién de manera descriptiva

Tabla 8
Explicacion de niveles de la dimension diferenciacion

. . . . Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido
acumulado
Bajo 2 6,7 6,7 6,7
Medio 18 60,0 60,0 66,7
Valido
Alto 10 33,3 33,3 100,0

Total 30 100,0 100,0

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de

Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

Con referencia a la tabla y figura 08 (Ver Anexo 12), la toma de muestras
seleccionada de los 30 colaboradores de la compafnia Import- Export Jiamusi S.A.C.
nos permite estimar que la diferenciacion es representada con una tasa media de
crecimiento de 60%, seguido de una tasa alta de 33,3% y un nivel bajo de 6,7%.
Debido a que el porcentaje sustancial resultd ser el medio con base a las encuestas
aplicadas, se puede determinar que la companhia Import-Export Jiamusi S.A.C.

Tiene que mejorar sus estrategias en lo que respecta a la diferenciacion.
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4.2. Estudio Descriptivo Bivariado
4.2.1. Estudio de los efectos entre las variables Marketing digital y Posicionamiento

de manera descriptiva

Tabla 9
Factor marketing digital y variable posicionamiento
Medio Alto Total
Recuento 18 1 19
Medio
% del total 60,0% 3,3% 63,3%
Marketing
Digital Recuento 5 6 11
Alto
% del total 16,7% 20,0% 36,7%
Recuento 23 7 30
Total

% del total 76,7% 23,3% 100,0%

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

En alusién a la tabla y figura 09 (Ver Anexo 12) la toma de muestras seleccionada
de los 30 colaboradores de la compania Import- Export Jiamusi S.A.C. nos permite
estimar que el 76,7% es la representacion mas elevada en referencia a las
variables, seguido de una muestra de nivel alto de 23,3% en relacion a las variables.
Debido a ello se puede inferir que el nexo entre ambas variables indica que, si la
variable independiente tiene un crecimiento, la variable dependiente también se

incrementara.
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Tabla 10
Dimension publicidad y variable posicionamiento

Medio Alto Total
Recuento 20 2 22
Medio
% del total 66,7% 6,7% 73,3%
Publicidad
Recuento 3 5 8
Alto
% del total 10,0% 16,7% 26,7%
Recuento 23 7 30
Total
% del total 76,7% 23,3% 100,0%

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

En el contexto de los datos de la tabla y figura 10 (Ver Anexo 12) la poblacién
escogida de treinta trabajadores de la empresa Import- Export Jiamusi S.A.C.; Se
determina que 76,7% es la tasa de aprobacidn tipica en lo que respecta a Publicidad
y Posicionamiento, a la que le sigue una medida significativa con un puntaje de
23,3% en lo que respecta a los factores. Por tanto, se puede inferir que el vinculo

entre ambas variables indica que, a mayor publicidad, mejor colocacion de la firma.
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Tabla 11
Dimension ventas y variable posicionamiento

Medio Alto Total
Recuento 14 1 15
Medio
% del total 46,7% 3,3% 50,0%
Ventas
Recuento 9 6 15
Alto
% del total 30,0% 20,0% 50,0%
Recuento 23 7 30
Total
% del total 76,7% 23,3% 100,0%

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

En el contexto de la tabla y figura 11 (Ver Anexo 12), el grupo escogido de treinta
trabajadores de la empresa Import- Export Jiamusi S.A.C.; Se determina que el
76,7% es el monto estandar de aprobacion con el contexto de Ventas y
Posicionamiento, seguido de una medida elevada con un puntaje de 23,3% en
relacion a las variables. Entonces, se puede inferir que el vinculo entre los dos
factores indica que, a mayor cantidad de ventas, mejor es el posicionamiento de la

organizacion.
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Tabla 12
Dimension fidelizacion de clientes y factores posicionamiento

Medio Alto Total

Recuento 1 0 1
Bajo
% del total 3,3% 0,0% 3,3%

Recuento 17 2 19

Fidelizacion de Clientes Medio
% del total 56,7% 6,7% 63,3%

Recuento 5 5 10

Alto
% del total 16,7% 16,7% 33,3%

Recuento 23 7 30

Total
% del total 76,7% 23,3% 100,0%

Nota. Resultados obtenidos de los cuestionarios aplicados a los colaboradores de
Import-Export Jiamusi S.A.C. - Lima, 2023.

INTERPRETACION:

En alusién a la tabla y figura 12 (Ver Anexo 12), el grupo escogido de treinta
empleados de la compania Import-Export Jiamusi S.A.C.; Se puede determinar que
el 76,7% es el monto tipico de consentimiento semejante a Fidelizacion de clientes
y Posicionamiento, seguido de un indicador significativo con un nivel de 23,3% con
respecto a los factores. En consecuencia, se puede inferir que el vinculo entre
ambos factores demuestra que, si existe una técnica aceptable para retener a los

consumidores, el posicionamiento de la compafiia sera mejor.
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4.2 Prueba de normalidad

Tabla 13
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?® Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing Digital ,406 30 ,000 612 30 ,000
Posicionamiento 473 30 ,000 ,526 30 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Fuente: Software SPSS Versién 26.0

Como la muestra es menor de 50 datos, se contrapone la teoria de la normalidad
empleando la prueba de Shapiro Wilk.

El valor estadistico del factor Marketing Digital es 0,612, con un grado de
significacion de 0,000. Del mismo modo, el factor Posicionamiento posee un valor
estadistico de 0,526 y un grado de significacion de 0,526. Dado que el valor p es
inferior en ambos factores, se aprobo la hipétesis alternativa, lo que indica que los
datos del estudio no siguen una distribucion normal. Para evaluar la solidez de la

hipétesis se utilizara el estadistico no paramétrico de correlacion Rho de Spearman.
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4.4. Analisis Inferencial

4.4 1. Hipdtesis General

H1: Existe una relacion significativa entre el marketing digital y el mejoramiento del
posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023.

HO: No existe una relacion significativa entre el marketing digital y el mejoramiento
del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023.

Regla de la decision:

Si el nivel de significancia (sig.) > 0,05, se acepta el supuesto de nulidad.

Si el nivel de significancia (sig.) < 0,05, se descarta la hipdtesis nula y se acepta la
teoria alternativa.

Tabla 14
Correlacion entre marketing digital y posicionamiento

MARKETING POSICIONAMIENT

DIGITAL O
VARMKDI1 Coeficiente de 1,000 562"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 30 30
Spearman VARPOS1 Coeficiente de 562 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Software SPSS Versién 26.0

INTERPRETACION:

Tal y como se exhibe en la tabla 14, utilizando el coeficiente de Spearman, se
obtuvo (r = 0.562, sig.=0.001) entre las Variables de Marketing Digital y
Posicionamiento, por lo que muestra un valor positivo, indicando una asociacion
entre los dos factores.

DECISION:

En consecuencia, a través de los efectos conseguidos, se reconoce negar la

hipétesis nula (HO) de la hipétesis general del estudio; confirmando que la
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existencia de un vinculo por medio de la hipotesis alternativa (H1).

4.4.2. Hipotesis Especificos

Hipotesis Especifica 1:

H1: Existe una relacion significativa entre la publicidad y el mejoramiento del
posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023.

HO: No existe una relacion significativa entre la publicidad y el mejoramiento del

posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023.

Tabla 15
Correlacion entre publicidad y posicionamiento

PUBLICIDAD POSICIONAMIENTO

Publicidad  Coeficiente de 1,000 ,558"
correlacion
Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 30 30
Spearman Posicionamiento Coeficiente de ,558" 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) ,001
N 30 30

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Software SPSS Versién 26.0

INTERPRETACION:

Respecto a lo exhibido en la tabla 14, utilizando el coeficiente de Spearman, (r =
0.562, sig.=0.001) se obtuvo entre los Factores de Posicionamiento y Marketing
Digital tal que muestra un valor que es favorable, indicando una asociacion entre

los dos factores.

DECISION:

En consecuencia, a través de los efectos conseguidos, se reconoce negar la
hipétesis nula (HO) de la hipétesis general del estudio; confirmando que validez a
través de la hipotesis alternativa (H1).
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Hipotesis Especifica 2:

H1: Existe una relacion significativa entre la optimizacion de ventas y el
mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C.
2023.

HO: No existe una relacidon significativa entre la optimizaciéon de ventas y el
mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C.
2023.

Tabla 16
Correlacion entre ventas y posicionamiento

POSICIONAMIEN

VENTAS TO
Ventas Coeficiente de correlacion 1,000 ,394
Sig. (bilateral) : ,031
Rho de N 30 30
Spearman Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,394° 1,000
Sig. (bilateral) ,031
N 30 30

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Fuente: Software SPSS Versién 26.0

INTERPRETACION:

Como se indica en la tabla 16, utilizando el coeficiente de Spearman (r= 0,394,
sig.=0,031) se alcanz6 a través de la dimensidn de ventas y la variable
Posicionamiento, de tal manera que muestra un valor positivo, ilustrando los

vinculos entre los dos factores.

DECISION:
En consecuencia, por el resultado obtenido, se acepta negar la hipétesis nula (HO)
de la hipétesis general del estudio; confirmando la existencia de un vinculo a través

de la hipétesis alternativa (H1).

32



Hipotesis Especifica 3:

H1: Existe una relacion significativa entre la fidelizacion de clientes y el
mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C.
2023.

HO: No existe una relacién significativa entre la fidelizaciéon de clientes y el
mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C.
2023.

Tabla 17
Correlacion entre fidelizacion de clientes y posicionamiento

Fidelizacion Posicionamient

de Clientes o]

Fidelizacion de Coeficiente de 1,000 443"
clientes correlaciéon

Sig. (bilateral) . ,014

Rho de N 30 30
Spearman  Posicionamiento Coeficiente de 443 1,000

correlacion
Sig. (bilateral) ,014
N 30 30

*. La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Fuente: Software SPSS Versién 26.0

INTERPRETACION:

Como se muestra en la Tabla 17, utilizando el coeficiente de Spearman, se obtuvo
(r= 0.443, sig.=0.014) entre la dimensién Fidelizacion de Clientes y la variable
Posicionamiento, de tal manera que muestra un valor positivo, demostrando la

correlacion entre los dos factores.

DECISION:
En consecuencia, a través del resultado obtenido, se reconoce negar la hipotesis
nula (HO) de la hipotesis general del estudio; confirmando que existe un vinculo a

través de la hipotesis alternativa (H1).
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V. DISCUSION

En lo que se refiere a la investigacion denominada: “Marketing digital y el
mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C.,
2023” se aplicé una encuesta hacia los colaboradores de la compaiiia reuniéndolos
en un ambiente cerrado donde se les explicé brevemente las puntuaciones y formas
de marcado, asi mismo, se resolvieron las dudas sobre algunas de las preguntas
presentadas en las encuestas. Adicionalmente, se inicio con la confrontacion de los
antecedentes de esta investigacion, utilizando para ello los antecedentes
presentados al inicio del presente estudio. Del analisis se instaurd un vinculo
incuestionable entre las variables propuestas en la empresa Import- Export Jiamusi
S.A.C., resultando que al administrar un adecuado Marketing digital generan el
posicionamiento deseado.

Hipotesis General:

Para corroborar la hipétesis general, se extrajo el resultado obtenido de la
correlacion Rho de Spearman, donde la variable independiente obtuvo un
coeficiente de correlacion con la variable Posicionamiento de (r= 0,562, p=0,001),
por ello concluimos que entre ambas variables existe una relacion, teniendo como
resultado el rechazo de la HO y aceptacion de la H1. De igual forma, se presentaran
diferentes autores que apoyen los resultados extraidos:

La investigacion se relaciona con lo mostrado por Romero (2019) en su
investigacion, donde se obtuvo una relacion significativamente positiva con un
r=0,345 entre ambos factores, el investigador indico que, si existe un alto grado de
marketing digital en la compainiia, el grado de posicionamiento también sera alto.
Para Romero se debe fortalecer el vinculo entre ambas variables y ello concluiria
en un mejor desarrollo de las empresas.

Asi mismo, Bricefio (2019) indico en su investigacion que, al estar en una
era digital, las empresas necesitan mantenerse en constante actualizacién e
interaccion con el publico, es por ello que plantea al marketing digital como un
instrumento imprescindible para que la empresa evolucione, ayudandole a adoptar
una posicion adecuada en el mercado. El autor expresa que implementar el
marketing digital es una oportunidad para que la empresa establezca lazos con sus

clientes y genere un posicionamiento deseado para la compaiiia.
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Melovic et al. (2020) Evidenciaron que el periodo en el que fue utilizado el
marketing digital fue significativo para la determinar experiencias y diferentes
percepciones de los consumidores, generando una posicion alto en la mente de los
consumidores, indicando que, al tener mayor interaccién con los compradores, se
genera un incremento de demanda vy visitas, lo que coloca a la empresa en una
excelente posicidn respecto a la competencia.

Tras presentar los respaldos obtenidos a lo largo de la investigacion para la
hipétesis general, se evidencid que existio una relacion significativa positiva entre
las variables Marketing Digital y Posicionamiento, basado en los datos obtenidos
por el software SPSS version 26.0, al ser un instrumento confiable que nos brindo
la posibilidad de interpretar los datos siguiendo la prueba de Spearman. Se pudo
ejecutar el contraste de la hipétesis general. El resultado que se obtuvo para el
coeficiente de correlacién fue de r= 0,562 y el valor de probabilidad fue de sig.
=0,001, por lo que al ser el valor menor a 0,05, se decidié rechazar la Ho y aceptar
la H1, en la que se especificd que existen efectos significativos del marketing digital
en el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import- Export Jiamusi
S.A.C., demostrando que existié una relaciéon entre ambas variables.

Existen numerosas opciones en marketing digital para interactuar
directamente con los clientes y brindar experiencias unicas. Las empresas pueden
interactuar con éxito con su publico objetivo y fomentar un mayor compromiso y
lealtad mediante el uso de tacticas como marketing de contenido, redes sociales,
correo electrénico y publicidad en linea. Las empresas pueden comprender mejor
los requisitos, las preferencias y los deseos de los clientes interactuando con ellos
con mas frecuencia. Para satisfacer las expectativas del publico objetivo, las
tacticas de marketing y los mensajes de marca pueden personalizarse como
resultado. Ademas, la recopilacion de datos en tiempo real y el procesamiento de
analisis a través del marketing digital permiten la optimizacion de las tacticas de
marketing al revelar informacion detallada sobre el comportamiento del cliente.

Respecto a la hipotesis general y sobre los autores mencionados, fue factible
confirmar que los tres escritores tienen puntos en comun con la teoria general y los
autores citados en relacion con la investigacion propuesta. Romero enfatiza la
importancia de fortalecer el vinculo entre los dos factores. Al examinar la

informacion anterior sobre la empresa, podemos concluir que carece del marketing
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digital de alta calidad requerido para que la marca se destaque y, como resultado,
su posicionamiento en el mercado no es el mejor. La empresa se encuentra en un
lugar estratégico y con mucha afluencia, lo cual genera que dia a dia se puedan
captar clientes potenciales y fidelizarlos con los productos y servicios que ofrecen,
pero para ello es necesario poner en marcha los planes estratégicos. Por otro lado,
Bricefo explica la importancia de la comunicacién entre consumidores y las
companias, es necesario recalcar que Import- Expor Jiamusi S.A.C. no cuenta con
un buzoén de sugerencias fisico o electronico que ayude a que los clientes se sientan
escuchados e importantes. La empresa cuenta con clientes mayoristas, que no son
solo de Lima, también cuentan con clientes que viajan desde provincia para la
compra de productos, y esos clientes son los que mueven mayor cantidad de
mercaderia y generan mas ingresos a la empresa. Por lo que, seria muy beneficioso
gue se cuente con la opinion de estos clientes tan importantes, revisar sus
necesidades o que indiquen que puntos faltan o se pueden mejorar cuando se
acercan a las diferentes tiendas a comprar. Debemos resaltar que cuando un cliente
se retira de la tienda contento y satisfecho es indicador de que regresara por la
buena experiencia.

Por ultimo, se respalda la investigacion de Melovic et al. Puesto que recalcan
el planteamiento de recopilar experiencias y percepciones para resolver las dudas
y hacerle sentir al cliente su importancia para la empresa, ello nos genera una
relacion entre ambos estudios, como resultado, podemos afirmar que el marketing
digital facilita un compromiso mas directo con los clientes, lo que se traduce en
interacciones positivas y una percepcion positiva de la marca. Esto puede dar lugar
a un lugar mas destacado en la mente de los clientes, asi como a una mayor
demanda vy trafico, proporcionando a la empresa una ventaja competitiva. Utilizar
las posibilidades del marketing digital es fundamental si se quieren desarrollar
relaciones solidas con los consumidores y potenciar la posicion de la empresa en
el mercado.

H. Especifica 1:

Respecto a la H1, la dimensién Publicidad tiene un coeficiente de correlacion
entre la variable Posicionamiento de (r= 0,558, sig.=0,001), indicando que existe
una correlacion media positiva entre las variables, es por ello que se acepta la H1
y se rechaza la HO, mostrandose en la tabla 15.
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Sanchez (2019) indicaba que la publicidad es relevante para que las
empresas sean reconocidas ante los clientes, sin embargo, resalta la importancia
de desarrollar la publicidad correctamente para lograr captar el mercado objetivo
que se desea. La capacidad de llegar a mas personas en menos tiempo y a un
costo justo hace de las redes sociales una herramienta indispensable para realizar
la publicidad. Respecto al posicionamiento Del Castillo y Barboza (2021) resaltaron
que para un adecuado posicionamiento se deben tener marcados los objetivos que
se pretenden alcanzar para desarrollar la planificacion adecuada que nos permita
lograr estos objetivos, dijeron que, en el mundo altamente tecnologico y competitivo
de hoy, se deben adoptar tacticas para establecer un posicionamiento distintivo en
la mente de los clientes.

Istrefi & Zegiri (2021) determinaron luego de su investigacion que las
empresas que implementan el uso de tecnologia, tienen mayor oportunidad de
publicitar y posicionar adecuadamente sus marcas. Ellos lo describen claramente,
al indicar que, tras el uso de nuevas y mejoradas tecnologias las empresas
consiguen mostrar una imagen al publico que les genere confianza y consolide su
marca, los sistemas que respaldan el crecimiento corporativo son cruciales en la
era digital, pero también lo son para cumplir con las demandas actuales del cliente
y la organizacion. Después de realizar su estudio, llegaron a la conclusion de que
las compafhias que utilizan tecnologia tenian mas oportunidades de comercializar y
posicionar estratégicamente sus marcas. Lo explican en detalle, indicando que
después de utilizar tecnologias nuevas y mejoradas, las empresas pueden
presentar al publico una imagen que genera confianza y fortalece su marca. En la
era digital, los sistemas que soportan el crecimiento empresarial son cruciales, pero
también deben ser capaces de satisfacer las necesidades actuales del cliente y de
la organizacion.

La hipotesis especifica 1 tiene diversos autores apoyando la teoria. Segun
Sanchez, el empleo de la publicidad es fundamental para que las empresas sigan
siendo relevantes en el mercado, sobre ello podemos comentar que la empresa no
cuenta con una publicidad determinada respecto a la competencia. Cuentan con
presencia en redes sociales como Facebook y tik tok, sin embargo, estas cuentas
no son administradas correctamente, ya que no se mantienen actualizadas y por

ende no existe interaccion entre el publico y la empresa, cabe resaltar que una de
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las competencias directas para Import- Export Jiamusi S.A.C. mantiene a sus
clientes en constante interaccidon a través de las redes sociales, con videos
entretenidos y que tienen relacion a los productos de la empresa, generando un
acaparamiento.

Asi mismo, Del Castillo y Barboza nos expresan la importancia de plantearse
objetivos que puedan ser cumplidos en plazos no muy extensos que permitan a la
empresa desarrollarse con un mejor potencial en el mercado. Finalmente, se
respalda a Istrefi & Zegiri porque comparte su punto de vista de que las empresas
que reconocen sus fortalezas y deficiencias tienen la oportunidad de desarrollarse
y prosperar en el mercado. La actualizacidén y uso de tecnologia en la empresa es
necesaria para un desarrollo 6ptimo de las areas, mejorara la productividad y
eficiencia, esto se vera reflejado en el tiempo de respuesta a los pedidos, un
inventario menos tedioso y le brindara al cliente la confianza y satisfaccion que se
desea, es por ello que mantenerse actualizado en esta era electronica es tan
importante. Asi mismo, es necesario implementar diversas estrategias que ayuden
a posicionar a la empresa, una de ellas es emplear el uso de la tecnologia, pues
esto brinda la posibilidad de mejoras como: 1. Gestionar grandes cantidades de
datos, donde al colocarse cédigos de barra a los productos, se tendria una mejora
para que no existan inconvenientes con los precios de los productos y el inventario
seria mucho mas practico. 2. Mayor produccion, el uso de maquinas y herramientas
actualizadas generaria una produccion mucho mas eficiente, han existido casos
donde los clientes hacen pedidos grandes de gel, alcohol, entre otros productos y
los pedidos no son cubiertos en su totalidad en el tiempo determinado, al utilizar la
tecnologia se tendria una respuesta mas rapida a los pedidos. 3. Incrementar
ventas, una implementacion de pagina web es un punto interesante, se utilizaria
como estrategia para que los clientes compren en linea y sea mucho mas practico
el adquirir los productos. Existen otras ventajas, sin embargo, el uso de la
tecnologia apunta al mejoramiento de las estrategias las cuales ayudan a que la

compainiia cuente con un adecuado posicionamiento.
H. Especifica 2:

En relacion con la hipétesis especifica 2, la dimensién Ventas tiene

un coeficiente de correlacién con la variable Posicionamiento de (r= 0.394,
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sig.=0,031), dandonos como resultado que poseen una correlacion positiva media
entre ambas variables, es por ello que se acepta la H1 y se rechaza la HO,
mostrandose en la tabla 16.

Resaltando lo expresado por Perez et al. (2021) quien resaltdé que las ventas
son el pilar para el funcionamiento de la empresa, ya que es el area donde se
genera el ingreso para la empresa luego de las inversiones correspondientes. Es
beneficioso que la administracién de ventas se maneje de forma adecuada debido
que gracias a esta parte importante del funcionamiento de la empresa se triunfara
en el mercado. Los autores indicaron que, sin las ventas, las compafias no
sobrevivirian y no tendrian tampoco el posicionamiento ni gestion deseada hacia el
publico.

El renombre de una compaiia no depende solo de un area en especifica,
Salomé (2020) expres6é que se debe tener claro el estado de la empresa y sus
lineamientos, planes que ayuden a que la empresa se mantenga a flote y puedan
permanecer posicionados o posicionarse en el mercado, sin temor a un declive.
Contar con el personal adecuado que cumpla con las expectativas que se necesitan
para cada area y que ayuden a implementar ideas para la mejora de la empresa.

Resaltando lo indicado por Setkute & Dibb (2022) quienes plantearon que
debe existir sitios web, publicidad digital, redes sociales, dispositivos moviles y
entre muchas otras herramientas que ayuden a obtener, conservar y fabricar
relaciones con los clientes. Una de las principales finalidades es que favorezcan la
atraccion de clientes y con ello aumenten las ventas, las cuales generen ganancias
y con la atencién adecuada, los clientes se sientan atraidos hacia la marca.

En la hipotesis especifica 2 se cuenta con la perspectiva de Perez et al.
Quien nos indica la importancia de las ventas para el adecuado funcionamiento de
las empresas. Por otra parte, Salomé resalta lo necesario que es brindar un apoyo
y respaldo al area de ventas, las personas que conforman esta area son el rostro y

actitud del negocio.

Finalmente, Setkute & Dibb dicen que se debe hallar la forma de mantener una
relacion prospera con los clientes. Respecto a lo anteriormente expuesto, la
empresa debe mantener capacitados a los trabajadores, brindarles Ilas

herramientas y comodidades necesarias para que puedan desenvolverse y atender
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con amabilidad y empatia a los clientes. Las compafias no solo deben preocuparse
por mantener contentos a los clientes, sino también a sus trabajadores, ya que ellos
constituyen una parte fundamental para el adecuado desarrollo de la empresa. Se
deben aplicar bonificaciones, comisiones e incentivos a los colaboradores para que
se mantengan motivados en su dia a dia, se ha demostrado que mientras los
trabajadores se mantengan motivados, su nivel de productividad es mas alto. Por
lo tanto, si los consumidores adquieren articulos de calidad a un precio accesible y
con una atencidén personalizada, seran atraidos hacia la empresa siempre, y la
posicionaran en sus mentes.

Por otra parte, al aplicar el cuestionario resaltdé un tema al que
probablemente no se le estd prestando la importancia necesaria, que es la
distribucion del almacén. Una parte fundamental para las ventas es la entrega
eficiente de productos. Para ello, se debe tener distintas consideraciones para la
distribucion, como: Primero, la evaluacidén y optimizacién de la Arquitectura del
almaceén son cruciales para garantizar un flujo de productos efectivo. Esto implica
posicionar légica y estratégicamente la mercancia considerando la accesibilidad y
los patrones de movimiento. Para aumentar la capacidad de almacenamiento,
también es fundamental tener en cuenta el espacio disponible y emplear estrategias
como estanterias o sistemas automatizados. Segundo, la Gestidn de inventario: Un
inventario preciso y actual es esencial para una entrega eficaz. El proceso de
seleccidon y empaque puede optimizarse y los niveles de existencias pueden
controlarse adecuadamente con el uso de tecnologia de seguimiento y sistemas de
gestion de inventario. Tercero, Los procesos de seleccion y empaque de productos:
Es fundamental contar con procedimientos eficientes y transparentes. Esto implica
el uso eficiente de trabajadores y recursos, asi como la adopcion de tecnologia
como sistemas de seleccion por voz o escaneo de codigos de barras para hacer
gue los procesos sean mas eficientes.

Hipotesis especifica 3:

La hipdtesis especifica 3, que se muestra en la tabla N2 17 presenta la
dimension Fidelizacién de clientes y variable Posicionamiento, teniendo como
resultado r= 0.443 y sig.=0,014, lo que nos indica que se tiene una correlacion
positiva media entre las variables. Debido a ello la H1 es aceptada y la HO es
rechazada, mostrandose en la tabla 17.
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Senalando lo indicado por Pierrend (2020) quien afirma que la fidelizar a los
clientes es beneficioso para las empresas, pues es mas rentable tener clientes
fieles a la marca y que conozcan nuestros productos a perderlos y que se deban
captar nuevos que no estén familiarizados con los bienes o servicios ofrecidos. El
generar una familiarizacion del cliente hacia nuestra marca requiere de esfuerzos
grandes para conseguir captar su atencion, sin embargo, los clientes fieles
requieren menos gastos publicitarios y menos esfuerzo desde el area de ventas
para orientarlos a la compra.

Parimango y Sanchez (2021) sefalaron que para que las empresas tengan
un posicionamiento adecuado una de sus estrategias debe ser contar con una
adecuada fidelizacion de clientes pues eso genera que los compradores se sientan
comodos e importantes. También se dice que los beneficios e incentivos tienen un
impacto significativo en el posicionamiento de la marca porque mantienen
contentos a los consumidores e inspiran a los empleados a realizar bien su trabajo,
lo que permite a la empresa mantener una cultura laboral positiva y brindar servicios
superiores.

Debido a que los consumidores son un componente esencial de las
empresas para su crecimiento, la hipotesis especifica 3 es apoyada por Pierrend.
En muchos casos al ingresar a una tienda hay diferentes tipos de vendedores y
tratos hacia el cliente, si una empresa maneja adecuadamente la atencion hacia
sus compradores genera mucho mas que una venta, genera la posibilidad de
obtener muchas mas compras en el futuro. Es mucho mas sencillo ofrecer
productos a un cliente fidelizado, se mencionaran algunas razones: 1. Rentabilidad
a largo plazo: Los consumidores confiables frecuentemente realizan compras
posteriores. Como resultado, generan ingresos recurrentes y respaldan el éxito
continuo de la empresa. Ademas, mantener a los clientes existentes puede ser mas
rentable que obtener nuevos porque conservar a los consumidores existentes a
menudo implica un menor gasto en publicidad y promocién. 2. Mayor valor de vida
del cliente: en comparaciéon con los consumidores esporadicos, los clientes leales
a menudo tienen un mayor valor de vida del cliente. Esto es para que la empresa
pueda generar ingresos a largo plazo de clientes dedicados que estan ansiosos por
seguir haciendo compras. Ademas, los consumidores devotos pueden

recomendarlo a otros clientes potenciales, aumentando asi su valor. 3. Costos de
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marketing mas bajos: al mantener la satisfaccion del cliente, puede evitar gastar
mucho dinero en iniciativas de marketing y publicidad que tienen como objetivo
atraer nuevos clientes. Los clientes leales requieren menos publicidad y educacion
porque ya estan familiarizados con los bienes y servicios de la empresa. 4. Por
ultimo, referencias y recomendaciones: los consumidores leales suelen contarles a
sus amigos, familiares y companeros de trabajo acerca de la empresa, lo que puede
abrirles nuevas oportunidades comerciales. Las referencias personales son
bastante poderosas y pueden afectar las decisiones de compra de otras personas,
lo que ayuda a aumentar la base de clientes.

Parimango y Sanchez indican que los influyentes mas importantes para fidelizar a
los clientes son los incentivos y beneficios. Import- Export Jiamusi S.A.C. como se
menciono anteriormente cuentan con dos tipos de clientes, mayoristas y minoristas,
actualmente no cuentan con una estrategia para fidelizar a los clientes,
anteriormente utilizaban como “estrategia” el envio de caramelos con el logo de la
empresa, los cuales se agregaban como regalo a los pedidos grandes, pero se
acabo el stock hace varios meses, de igual forma se planted hacer un dia de ofertas
al mes, donde los precios de los productos con menor rotacion sean mas bajos para
que la mercaderia no se quede en almacén, pero solo se aplicé una vez. Se ha
determinado también a través de las encuestas que la empresa debe enfocarse en
la actualizacién de productos, es decir, mantenerse al tanto de las tendencias que
salgan en el mercado pues al encontrarse en el rubro de cosméticos, todo se
mantiene en constante cambio ya sea el empaque, forma de aplicacién, diseno,
ingredientes naturales, entre otras cosas con la finalidad de beneficiar a los
consumidores y cumplir sus necesidades. Por lo expuesto anteriormente, la
compainiia debe asesorarse sobre las estrategias que deben aplicar, innovar con los
productos ofrecidos y deben cumplir los objetivos que se tracen, ya que, una mejora

se logra a través de la constancia y dedicacion.

Debido a la recopilacion y analisis de datos mediante el programa estadistico SPSS
(Statistical Package for the Social Science) 26.0 v, que es una técnica que nos
permite recolectar los hallazgos requeridos para analisis adicionales usando datos
descriptivos, permitiéndonos comparar la hipotesis general usando la prueba de
Spearman. Se ha demostrado que las variables marketing digital y posicionamiento
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tienen una relacion significativa y ventajosa. El resultado generado segun el
coeficiente de correlacién de Pearson es r = 0.562 y el valor de la probabilidad es
sig.=0.001, esto quiere decir que la probabilidad es menor a 0,05. Segun el valor
proporcionado deducimos que las variables estan correlacionadas entre si, es decir,
existe un vinculo entre las variables de marketing internacional y posicionamiento,

por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la explicacion alternativa.
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VI. CONCLUSIONES

En la presente investigacidon se logro establecer las siguientes conclusiones:

1.

En la investigacion se evaluo lo indicado por los encuestados en referencia
a la relacién entre el marketing Digital y el Posicionamiento en la empresa
Import- Export Jiamusi S.A.C.; estableciendo que se encuentra una relacion
significativa entre ambas variables, como muestran los graficos expuestos

anteriormente.

En alusion a la dimensién numero uno, se dedujo que existe una relacion
positiva media entre la Publicidad y Posicionamiento en la empresa Import -
Export Jiamusi S.A.C., 2023.

Respecto a la dimensién numero dos, se dedujo que existe una relacion
positiva media entre Ventas y Posicionamiento en la empresa Import —
Export Jiamusi S.A.C., 2023.

En relacion a la dimension numero tres, se concluyd que existe una relacion
positiva media entre Fidelizacion de clientes y Posicionamiento en la

empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023.
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VIl. RECOMENDACIONES

La presente investigacion presenta las siguientes recomendaciones:

1.

La empresa Import- Export Jiamusi S.A.C. ubicado en el distrito de Cercado
de Lima necesita asesorarse bien sobre el Marketing Digital, ya que el rubro
al que se dedica es demandado y por ende la competencia también va
creciendo. La finalidad de aplicar adecuadamente el marketing digital es
captar clientes potenciales, publicitar la empresa y mejorar su
posicionamiento en el mercado. La empresa se ha mantenido a lo largo de
los afos y con la aparicion de mayor competencia, pero necesita actualizarse
y adaptarse al ritmo y los cambios que se dan con el paso del tiempo para

aumentar su posicionamiento en el mercado.

En relacion a la publicidad respecto al sector cosmético es importante para
que la empresa obtenga nuevamente el posicionamiento que mantenia
anteriormente. Con respecto a ello se recomienda primero mejorar las
publicidades que se emplean actualmente como el branding vehicular y las
redes sociales, como se menciond anteriormente, las redes sociales no se
administran correctamente y en la actualidad se necesita tener presencia e
interaccién en las redes. Segundo, se recomienda aplicar la publicidad
online, exterior y telemarketing. Esto con el fin de captar clientes minoristas
y mayoristas que requieran de los productos para emprendimientos o uso

personal.

Respecto a las ventas es un rol importante para el posicionamiento de la
empresa, pues es el pilar para su adecuado desarrollo. En relacién a los
clientes se recomienda realizar capacitaciones para mejorar las tacticas,
brindar una atencion personalizada y mantener a los clientes satisfechos al
acudir al establecimiento. Por otro lado, respecto a los trabajadores es
imperativo que también se les brinde un ambiente cdmodo y motivante para
gue se desarrollen adecuadamente en sus respectivos puestos de trabajo,

la motivacion puede ir desde incentivos, comisiones, mejoras econdémicas a
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premios por cumplir metas, etc. Ello con la finalidad de mantener a los
clientes complacidos y que sean fieles a la empresa, y a los trabajadores

para que se sientan valiosos y aporten mucho mas a la empresa.

En relacion a la fidelizacion de clientes podemos indicar que cumple un
desempeno crucial para el posicionamiento de la empresa, como se
menciond anteriormente, la empresa no cuenta con estrategias para
mantener fieles a la empresa a sus clientes frecuentes, por lo que se
recomienda aplicar promociones, descuentos y beneficios para los clientes
frecuentes. Asi como también tener un buzon de sugerencias electronico o
fisico, donde los clientes puedan expresar sus opiniones o0
recomendaciones, y de este modo hace sentir a los clientes valiosos y

escuchados.
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ANEXO 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLES DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Drucker (2015) Indica que el Marcas
objetivo primordial del marketing es publicitarias
poder tener una gestion de ventas Publicidad
. Redes sociales
con la capacidad de poder
Variable proporcionar publicidad objetiva La variable marketing digital se Engagement
_ _ desde el uso de herramientas subdivide en tres dimensiones: Mercado meta _
independiente Ventas Ordinal

Marketing digital

practicas, como también la gestidon
de procesos claros, los cuales
pueden ser tomados
gestionados por los colaboradores
para la satisfaccion del cliente y

mejorar las ventas de la empresa.

publicidad, segmentacion de mercado

Rentabilidad

y fidelizacién de clientes.

Fidelizacion de
clientes

Retencion de

clientes

Estrategia

Nota. Elaboracion propia



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

VARIABLES DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Basauri y Pachamango . Compra
o Clientes
(2021) indican que es Producto
fundamental y prioritario Proveedores
para las empresas, debido a Servicio Clientes
_ la generacion de valor para , . : Satisfaccion
Variable La variable posicionamiento se
q g el cliente, a través de bdivid di . Ordinal
ependiente oroductos y servicios de subdivide en tres dimensiones: Competitividad rdina
posicionamiento . clientes, servicio y diferenciacion.
calidad que puedan ser
diferenciados de la Diferenciacion Calidad
competencia; para  asi
poder estar en la mente de Productividad

los consumidores.

Nota. Elaboracion propia



ANEXO 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing digital y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema general:

¢,Cual es la relacion entre
el marketing digital y el
mejoramiento del
posicionamiento de la
empresa Import - Export
Jiamusi S.A.C. 20237

Problemas especificos:

¢, Cual es la relacion entre
la publicidad vy el
mejoramiento del
posicionamiento en la
empresa |Import- Export
Jiamusi S.A.C. 20237

Objetivo general:

Determinar la relacion
entre el marketing digital
y el mejoramiento del
posicionamiento de la
empresa Import - Export
Jiamusi S.A.C. 2023.

Objetivos especificos:

Determinar la relacion
entre la publicidad y el
mejoramiento del
posicionamiento de la
empresa Import - Export
Jiamusi S.A.C. 2023.

Hipdtesis general:

Existe una relacion
significativa entre el
marketing digital y el
mejoramiento del
posicionamiento de la
empresa Import -
Export Jiamusi S.A.C.
2023.

Hipotesis
especificas:

Existe una relacion
significativa entre la
publicidad y el
mejoramiento del

posicionamiento de la
empresa Import -
Export Jiamusi S.A.C.
2023.

Variable 1: MARKETING DIGITAL

, , . . Escalay | Niveles o
Dimensiones |Indicadores |ltems valores | Rangos
Marcas
Publicitarias 1.2.3
Publicidad | Redes Escala de
Sociales 4.5 kj‘ke”: "
E t | 6,7 |N\unca
ngagemen : Casi
Mercado meta| 8,9 |nunca(2) | gy,
Ventas Algunas Medi
- 10,11 edio
Rentabilidad v | veces (3)
12 Casi Alto
siempre
Fidelizaciéon | Retenciénde | 13,14, | (4)
de clientes clientes 15 | Siempre
(5)
Estrategias 1 ?g /.




¢, Cual es la relacion
entre la optimizacién
de ventas vy el

mejoramiento del
posicionamiento en la
empresa Import-

Export Jiamusi S.A.C.
20237

¢, Cual es la relacion
entre la fidelizacion de

clientes y el
mejoramiento del
posicionamiento en la
empresa Import-

Export Jiamusi S.A.C.
20237

Determinar la relacién
entre la optimizacion de
ventas y el mejoramiento
del posicionamiento, de

la empresa Import -
Export Jiamusi S.A.C.
2023.

Determinar la relacion
entre la fidelizacion de
clientes y el
mejoramiento del
posicionamiento de la
empresa Import - Export
Jiamusi S.A.C. 2023.

Existe una relacién Variable 2: POSICIONAMIENTO

sigpifi_catiyg entre la Niveles
optimizacion de ventas| pimensiones |Indicadores | items Escalay 0

y el mejoramiento del valores Rangos
posicionamiento de la| Compra 1,2 Escala de

empresa Import  -|Clientes Producto 34 |Likert:

ggggl‘t Jiamusi S.A.C. Proveedores 5,6,7 g:gica (1)

Existe una relacion| Servicio | cClientes 89 |nunca(?) | g,
significativa entre la Satisfaccion 10,11 | Algunas aJo'
fidelizacion de clientes Competitividad | 12,13,14 | veces (3) Medio
y el mejoramiento del Calidad 1516 | Casi Alto
posicionamiento de la| o ’ siempre

empresa  Import - | Diferenciacion (4)

Export Jiamusi S.A.C. Productividad 17,18 | Siempre

2023. ()

Tipo y disefo de investigacion

Poblaciéon y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Tipo: basico, cuantitativo,

Alcance: Descriptivo -

Correlacional

Poblacién: La poblacién tomada
para realizar la investigacion son
los colaboradores de la empresa
importadora Import-  Export
S.A.C. compuesta por 30
empleados que prestan servicio
actualmente a la empresa. Para
el estudio se tomd como criterio
de inclusion el trabajar en la
empresa. Criterio de exclusion:
personal externo

Variable 1: Marketing digital
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario
Autores: Drucker

Ano: 2015

Ambito de Aplicacién: Trabajadores de

la empresa Import- Export Jiamusi
S.A.C.

DESCRIPTIVA:

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

Disefio: No experimental,

transversal

Método: Hipotético Deductivo

Tipo de muestreo: No se aplica
muestreo Tamano de

muestra: 30 trabajadores de la
empresa Import- Export Jiamusi
S.AC.

Variable 2: Posicionamiento
Técnicas: Encuesta.
Instrumentos: Cuestionario
Autor: Basauri y Pachamango
Afo: 2021

Ambito de Aplicacién: Trabajadores de

la empresa Import- Export Jiamusi
S.A.C.

INFERENCIAL:

Se usara el estadistico Rho de
Spearman para conocer la
asociacion lineal de las variables
cuantitativas y nivel de
significancia con el fin de
alcanzar los objetivos y afirmar
las hipotesis nulas o alterna de la
presente investigacion

Nota. Elaboracion propia




ANEXO 3. INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

INSTRUENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE ENCUESTA

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Negocios Internacionales de la Universidad
César Vallejo; los datos recopilados son anénimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar
con la investigacion. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen
a través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo. Determinar la relacion entre el marketing
digital y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023
INSTRUCCIONES: A continuacién, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder
marcando con un aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente: Siempre (5),
Casi Siempre (4), Algunas Veces (3), Casi nunca (2), Nunca (1).

CUESTIONARIO

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

Valores de
DIMENSIONES INDICADORES escala

112(3(4|5

Marcas Publicitarias

1. ¢ Es relevante es designar un proceso para seleccionar la marca

publicitaria de la empresa?

2. iLa publicidad realizada permite que la marca de la empresa se

diferencie de la competencia?

3. ¢ Al ver el logo de la empresa lo asocia automaticamente con la

marca?

Redes Sociales

PUBLICIDAD 4. ; Se hace uso cotidiano de las redes sociales para promocionar

la empresa?

5. ¢ El publico tiene constante interaccién en las redes sociales de

la empresa?

Engagement

6. ¢ Con cuanta frecuencia los clientes regresan a la empresa para

adquirir los productos?

7. ¢Se genera un compromiso por parte de la empresa con los

clientes?

Mercado Meta

8. ¢;Considera que el mercado meta al que van dirigidos los

productos son los adecuados para la venta?
VENTAS

9. ;La empresa se adapta a las diferentes tendencias que surgen

en su mercado meta para no perjudicar las ventas?

Rentabilidad




10. ;Qué tan frecuente busca la rentabilidad de las ventas en la

empresa”?

11. ¢ Las ventas cubren y generan la rentabilidad esperada respecto

al capital invertido?

12. ¢ Qué tanto cumplen con el numero de ventas proyectadas con

las ganancias de un determinado periodo?

FIDELIZACION DE
CLIENTES

Retencion de clientes

13. ¢ Es frecuente realizar atenciones personalizadas para generar

la retencién de clientes?

14. ; Es habitual otorgar regalos que pertenezcan a la marca de la

empresa para fidelizar a los clientes?

15. ¢ Considera los foros o las redes sociales ideales para recopilar

sugerencias de los clientes?

Estrategias

16. ¢Los clientes se sienten satisfechos al recibir sus productos y

por la atencién recibida?

17. ¢ Se aplican estrategias para fidelizar a los clientes frecuentes?

18. ;Qué tan seguido se generan promociones para los clientes

mas frecuentes?

Nota. Elaboracion propia




INSTRUENTO DE RECOLECCION DE DATOS

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE ENCUESTA

Esta es una investigacion llevada a cabo dentro de la escuela de Negocios Internacionales de la Universidad
César Vallejo; los datos recopilados son andnimos, seran tratados de forma confidencial y tienen finalidad
netamente académica. Por tanto, en forma voluntaria; Si () NO () doy mi consentimiento para continuar con
la investigacion. Asimismo, autorizo para que los resultados de la presente investigacion se publiquen a
través del repositorio institucional de la Universidad César Vallejo. Determinar la relacion entre el marketing
digital y el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023
INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder
marcando con un aspa (x) la respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente: Siempre (5), Casi
Siempre (4), Algunas Veces (3), Casi nunca (2), Nunca (1).

CUESTIONARIO

VARIABLE: POSICIONAMIENTO

DIMENSIONE Valores de
INDICADORES escala
S 12/ 3|4/ 5
Compra
1. ¢Cuan a menudo se actualiza el catalogo de productos para los clientes?
2. ¢Considera que el trato brindado a los clientes al momento de la compra
es el adecuado?
CLIENTES Producto
3. ¢Los productos ofrecidos a los clientes satisfacen sus necesidades de
forma positiva?
4. ¢Qué tanto importan productos novedosos para que los clientes compren
continuamente mercaderia?
Proveedores
5. ¢Considera que los pedidos son recibidos dentro del tiempo establecido?
6. ¢Es frecuente solicitar un producto y recibir otro diferente al solicitado?
7. ¢Cuan a menudo los proveedores brindan promociones a la empresa por
las compras frecuentes que realiza?
Clientes
SERVICIO 8. ;Con que frecuencia se da la informaciéon de los descuentos y
promociones actualizadas para beneficio de los clientes?
9. ;/Se brindan diferentes medios de pago para mayor comodidad del
cliente?
Satisfaccion
10. ¢ Qué tanto es la existencia de quejas respecto al envio de los pedidos?
11. ¢ Es frecuente la acumulacion de puntos para un descuento en la posterior




compra?

DIFERENCIA
CION

Competitividad

12. ¢ Es habitual identificar y potenciar los productos diferenciados que ofrece

la empresa sobre la competencia?

13. ¢ Considera que los embalajes de los productos tienen alguna diferencia

en comparacion con la competencia?

14. ; Qué tanto se actualizan los precios para mantener una diferenciacion

respecto a la competencia?

Calidad

15. ¢ Se otorgan productos de calidad a un precio accesible y beneficioso para
el cliente?

16. s Considera que la calidad de sus productos mantiene al consumidor

conforme con la distincién sobre productos similares en el mercado?

Productividad

17. ¢ Qué tanto la empresa genera productos diferenciados?

18. ¢ Consideras que las funciones de los productos ofrecidos los hacen

productivos para el cliente?

Nota. Elaboracion propia




ANEXO 4.

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO INFORMADO

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

Titulo de la investigacién: Marketing digital y el mejoramiento del posicionamiento de la
empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023
Investigador (a) (es): Perez Paran, Karla Gabriella
Propoésito del estudio
Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y el mejoramiento
del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023”, cuyo objetivo es
Determinar el efecto del marketing digital en el mejoramiento del posicionamiento de la
empresa Import - Export Jiamusi S.A.C. 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes pregrado de la carrera profesional Negocios Internacionales, de la Universidad
César Vallejo del campus Lima Norte, aprobado por la autoridad correspondiente de la

Universidad y con el permiso de la instituciéon Import- Export Jiamusi S.A.C.

Describir el impacto del problema de la investigacion. ¢Cual es el efecto del marketing
digital en el mejoramiento del posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi
S.A.C. 20237

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente
(enumerar los procedimientos del estudio):

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y algunas

cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un numero de identificacion vy,

por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas
para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera
respetada. Posterior a la aceptacidbn no desea continuar puede hacerlo sin ningun

problema.



Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO existe
riesgo o dafno 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
investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibira
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 sera usada para ningun otro propdsito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal

y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es) Perez
Paran, Karla Gabriella email: kperezpa@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor Mg. Berta
Hinostroza, Mike Paul email: mbertah@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento:

Después de haber leido los propdsitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: Rene Condor Cordova

Fecha y hora: 26/04/2023 a las 1:30 p.m


mailto:kperezpa@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mbertah@ucvvirtual.edu.pe
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ANEXO 5: MATRIZ EVALUACION POR JUICIO DE EXPERTOS

Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: Marketing Digital

N* DIMERSIONES | itoms Portinencia® | Relowancia® Claridad® ‘Sugeroncias
DIMENSION 1: Marketing Digital HHE HHE N
. JEs melevanie desgnar um proceso par seleccionar la marca publicitana « Mejorar la claridad de las preguntas
de la empresa? del instrmento
. iLa publicidad reanlmzada permite que la marca de la empresa se daferencie
- de la competencia’ * *
3 Al ver el logo de la empresa lo asocia automalicamente con la marca? X X
Be hace uso cobdiano de las redes socales para promocionar la
! empresa’ * *
< (JEL pibbeo bene constante migraccion en = redes socales de la
: empresa’ * *
£ JCon cuanta frecuencaa bos clienfes regresan a la empresa para adgquinr X %
los productos
7 L3¢ penera un compromisoe por parte de la empresa con los chentes? X X
DIMENSION Z Ventas.
o (Comadera gue el mercado meta al que van dmgidos los productes son
. los adecuados para la venta? * *
o JLa empresy se adapla a las diferentes lendencias que surgen en s
mercado meta para no perjudscar las venlas? * *
£ L0 tan frecuente busca la rentabilidad de las ventas en la empresa? X X
o Las venlas cubren v generan la rentabilidad esperada respecto al capatal
! myverlido? * *
, JOue anto cumplen con el nimero de venlas proyecladas con las
. ganameias de un determimado perosdo™ * *
DIMENSION 3: Fidelizacian de cliermtes
; L Es frecuente realmzar alenciones personalizadas para genmerar la relencxin
k de chentes? * *
15 S0t lenks s sclualiien ks procses pars mumlcner mma Sfkrcremicion i i 5
rewpeclis 4 la compdoneia?
sl nln e vkgan peochedos de calidsd 3 1m0 proce skl 5
I& ) b b K
bemcficoss pers ol chnie?
sComaders gue la cabdad & wis prdictos manlicns & consurmdos
conlizme con ladnlincion sobes producios similancs m d mencado? ’ ’ g
et 13n @ menide comesderas g s mercadena ofreada cumita con
valor agrepado? * * *
S0t lanko b cmprca penera producios difenone islos™ n n K
Observacionss: Mejorar la clarkdad da las pregunias del cuestonario
Opinicn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicablo despusds de comagir [ ) Mo aplicabis | ]

Apsliidos y nombres ded juc validador: Dr. Armando Ledva Tamazona DNl 433159423

Espacialidad gl validasor: EConomisia

Partimar B fer coraperde o conoepl sero ok

: Bl s i

puRd reprEnE @ CErpETan g

Srwarit g lies S comine
Wi : S vt i il itiel g 6l awncids dal leT, 6
wrEyd suchs § Sewco

Heota Soleinc, S Sulcsfod S i Mo plirbasis o
et i T b STeratn

Firma ded Exparts iInformanio




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: Posicionamiento

N* DIMENSIONES | items 3 cia* 3 Sugerencias
Z: Clientes o Bl B B Bl B = 2
i AlD o "
+Cuiin 3 menudo se actualiza o catdlogo de productos para los chentes? Mejorar la claridad de las preguntas
X : 0 del instrmento
2 o Comsiders que ¢l trato bandado a los clientes al momento de la compra % %
es el adecuado?
2 (Los productos ofrecidos a los clientes satisfacen sus necesdades de P 3
forma positiva’
% :Que tnto importan productos novedosos para que los clientes compren z &
contmuamente mercaderia’
2 Servicio
6 Consadera que los pedidos son recibidos dentro del tiempo establecido? X
7 (Es frecuente solicitar un producto y recsbir otro diferente al solicitado” X X
8 :Cuin a menudo los proveedares brindan promociones a la empresa por % ¥
las compras frecuentes que realiza?
(Con que frecuencma se da la mformacion de los descuentos y
? promociones actualizadas para beneficio de los chientes? X ¥
» (Se bondan diferentes medios de pago parn mayor comodsdad del 2 %
cliente?
11 +Qué tanto es b existencia de quejas respecto al envio de los pedidos? X X
i LEs frecuente la acumulacion de puntos para un descuento en la posterior 3 5
compra”?
DIMENSION 3: Diferenclacion
i (JEs habitual identificar ¥ potenciar bos productos diferenciados que 2 %
ofrece | emp sobre la pelencaa’
“ (Qué tanto los embalajes u otros parecwdos tienen un mpacto & g
diferenciador con el resto de productos en el mercado?
18 Qué tanto se actualizan los precos para una diferenciacdn = %
respecto a la competencia?
1% {Qué mnto se otorgan productos de cabdad a un precio accesible y ¥ %
beneficioso para el cliente?
Considera que la cahdad de sus producios mantiene al consumudor
conforme con la distincadn sobre productos szmulares en el mercado? . i
(Qué tan a 5 5 que la deria ofrecida cuenta con
valor agregado” b i
+Qué tanto la empresa genera productos diferenciados? X X
Observaciones: Mejorar la claridad de las preguntas del cuestionario
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Dr. Armando Leiva Tarazona DNI 43319433

Especialidad del validador: Economista

P ia: E| dam p a Bedirico formutads.
IRek El ilem &3 apropiado para repe al o
dmensitn espechica ddl construdo

Claridad: Se enfiende sin dificulad alguna &l enunciado Gel lem, &3
conciso, exacho y Girecto

Nota: Suficincia, & dice suficiencia cuando los itams planteados son
suficeenies para madif s dmensicn

Firma del Experto Informante




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
1. Apelidos y nombres del infommanie: Leka Tarazora Armando
|2 Especialidad del Valdador Economisia
1.3. Carngo @ Instifsckdn donde lebora- OTC. Universidad Cesar WVallieg
1. 4. Mombre do irstrumenio molkao de la evaluacidn: Marketing cGgial v el meporannsenis gl pees o boraambs o
o la empresa impord - Export Ramusl 58 C. 2023
L5 Auior del insinemenin: Perer Paran, Kark Gabeiedla

I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

i s | AR B3 -1
CLARDAD Ei L Fewrrol iahey cansy Banpuncipss i s ma3y X
OBEJETIVIDSD Bl anpiadado di i cesleinhle y g X
PERTIMEMCEA Faigmrrda o lis recsdedeies e v
sl el S Ll vl Ly iaein x
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e o et e i s § dEndad
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S THET T
BT EMCEOMAL IBAD Eileva i aslraligen QU (okfoisla x
ProfaiiD i L8 P ESa e
Cormedsia qua ks Derss obbPudes G ol
COMEISTENCA LTl S Il Sl el O e X
ST s e sl e o EoaralS
ComdSaia @ esbochrs de  plasnia
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s e S e sl e e
HETODOLOSH & Commetaia qui b N reden b S x
Pl iy
PROMEDIS DE vALORACION T3

. OPINION DE APLICACHIN:
.:I|:|L|lﬁ bl P0G Ih'!:i'lil:a.llE'l"ll:dl"li:i'. roremenla o mmrmhslnmmmlnmngmm
Hﬂp‘irhlﬂi'did oo Bz I:l'llglrl'.ii Ol oS Horar o

IV. PROMEDIO DE VALORACION: T5%

Lima, 28 de mayo del 2023 i

1 !I:I.-'-.-:

Firmar-de expenio infomnanie
DIMI: 43310433
Teddlono: OBESE140T



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: Marketing Digital

M DIMEN SIOMES [ items Sugerencias
DIMEN SION 1: Markating Digital . .
:Es relevante es desmenar un proceso para selecciomar la marea
! publicitaria da la empresa”
" :La publicidad realizada permute que la marca de |z empresa se diferencia
“ | dela compatencia?
3 (Al ver el loge de la empresa lo asocia automaticamente con la marca?
52 hace u=o cofidianc de las redes sociales para promecionar la
4 empraza’
R :El piblico tiene constamte mberaceidn en las redes soctales de la
. ampreza’
:Com cuanta frecuencia los clisntes ragresan a la empreza para adguirr
© los productos?
7 ;S8 genera un compronuzso por parte de la empre=a con los chentesT
DIMENSION Z: Ventas
;Considera que el mercado meta al que van dirigidos los productos son
g los adecuzados para la venta?
:La empreza sa adapta 2 las difsrentes tendencias que surgen en su
° merczde mata para no parjudicar las ventas?
10 Qs tan frecuente busea la rentabilidad de las ventas en la empresa?
:Las veutas cubren v generan la rentabilidad esperada respecto al capital
H ivartida?
iChé tambto complen con el mimero d= ventss proyectadas com las
1 ganancias de un determinado periodo?
DIMEN SION 2: Fidelizacion de clientes
:Es fracuente realizar atenciones personalizadas para generar la retencidn
b de clientas?
” ;Es habitual otorgar regalos que pertenezean a la marca de la empraza
para fidelizar a los clientas?
_ | iConsidera los foros o las redes sociales ideales para recopilar
3 sugerencias de los clientes?
;Loz clientes se zienten zatisfechos al recibir sus productos y por la
e atencidn recibida?
17 | ;Se aplican estrategiaz para fidelizar a los clientes fracuantas?
;Qué tan zeguido se generan promociones para loz clientes mds
18 frecuentes?
ODSETVACIDIIBES - caosssuisuasssssssvvsonsssvinssesesvsinsissssassinssnsons nsosasens ossssess sssssiisussssssssns sosiinssssiosduse sisasnosnss sassmasonssssosussusssssnossinsss
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Quispe Medina, Victor DNI: 28298732

Especialidad del validador: Mg. en Formulacion, Evaluacion y Gestion de Proyectos de Inversion

'Partinencia: El item comesponde 3l concepio tedrcn formulado.
*Relevancia: El tem es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna =l enunciado del item es
conciso, exacto y drecho

Nota: Suficiencia, se dioz suficiencia cuardo los fems planteados son
suficientas para madir |a dimension

Lima 17 de mayo del 2023

Firma del Experto Informante




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: Posicionamiento

N* DIMENSIOMES | items Sugerencias
DIMENSION 2 Clientes
1 ;Cuin a menudo sa actualiza ] cat@logo de productos para los clisntes?
. :Considera que el trato brindado a los clientes al momenta de la compra
© | es el adecuado?
;Loz productos offecidos 2 los clienfes satisfacen sus mecesidades de
: forma posrtiva?
Qs tanto mmportan productos novedosos para que los clientes compren
+ continuaments mercaderia?
DIMENSION 2:- Servicio
& (Con=idera que los pedidos zon recibidos dentro del fiemipo establacido”
7 :Es frecuente zolicitar un producto v recibir ofro diferente al solicitade?
£ Cuin a memudo los proveadorss brmdan promociones a la empraza por
8 las compras fracuentes que realiza?
Con que frecuencia s da la mformacion de loz descuentos v
s promecicnes actualizadas para beneficio da loz clientes?
iSe bondan diferentss medios de pago para maver comodidad dal
10 clisnta?
11 £ Qs tanto es la enstencia de quejas respecto al emvio de los pedidos?
:Es frecnants 1a acomulacion de puntos para un descuento en la posterior
12 compra?
DIMEN 510N 2: Diferenciacion
¢Es habitmal identificar v potenciar los productos diferencizdoz gue
1 ofrece la ampresa sobre la competancia”?
iQus tanto los embalajes u ofros parscidos tiemen un mmpacto
1 difarenciador con el resto de productos en el mercado?
_ | :Qué tanto se actalizan los precios para mantener una diferenciacidn
B respacto 2 la compstencia?
:Qué tanto se otorgan productos de calidad a un precio accesible v
L beneficiozo para el cliente?
;Conzidera que la calidad de sus productos mantiene al consumidor
conforme con la distincidn sobre productos similares en el mercado?
;Qué tan a memudo consideras que lz mercaderia ofrecida cuenta con
valor agregado?
:Qué tanto la empraza genera productos diferenciados?
O DRI VACKIIIBES - cuisivuivussnsosos vonssunsnvsnisases woinsisosiassissousinhionsimuise s isasssivs susiuaaueonassniius s nsouniusn iv dosifus s s Soiuoss bs snsmmnsinsns Vo usnsns Mopuontiia s e
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Quispe Medina, Victor DNI: 28298732

Especialidad del validador: Mg. en Formulacion, Evaluacion y Gestion de Proyectos de Inversion

'Partinencia: El item comesponde al concepto teonco fomulado
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna 2l enunciado del item, es
corciso, exach y drecio

Nota: Suficiencia, se dioz suficiencia cuardo los ftems planteados son
suficientes para medir | dimension

Lima 17 de mayo del 2022

Firma del Experto Informante




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GEMERALES:

1.1, Apellidos v rambres del mfomante: Quispe Medina, Yictor

1.2, Especialidad del WValdadar: Mg. en Formulaciin, Evaluacidn y Gestidn de Proyechas de Inversion

13, Cango & Instilucidn donde labora: DTC de la Escusls de Negocias internacionales del Camgus Lima Morte -

LICy

|4, Mombee del Instrumenio metiia de 5 evaluacicn: Madketing digital v el mejoramisnio del posiconamienta

de |5 empresa ipooet - Expop Jiamoes 5060, 2023

L5 Auter del instrumento: Bepesr Paran, Karks Gabeisdla

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deteaenie | Begular gu=nz | MuyEuens | Excelznis
INDICADCRE S CRITERICE 1.30% 21.40% HE% B1ET% AD%

CLARIDAD Exla formridado oon Endgua)e Sprnp o b3
OBEJETRIDAD Esla expressds di manina cohanenie f g ka :::

Respomde a las necésidades  indemas y W
FERTINENGIA extemas de |a investigaciin

Esla adecuado pora vaorar aspecing vy W
MLl eslrabegas de las varabbes
ORSAMIZACION Comprende koS aspecios en calidad ¢ clardad 4

Theree coherencia enire indicedores vy las W
JUFICIEMCLA Amans -

Eslima las csirabedias gue responda ol "
e propésic de la ineesiigaciin

Consldera gue os Thems ulirados en esie W
COMHITENCIA Instrumaenio: Son Beds v Cada unt pronics dedl

CRITIEE QU S S8l st ando

Considera  la estuciua del  pesenie W
COHEREMCIA Instruments adecuads o Tpo de usuats a

palenes e drge o Relrumenia

Considera que los (bems miden o gQue w
METODOLDGA prafende madi

FROMEDID DE VALORACION x

I, OPFINION DE APLICACION:

LD aspnecias tendria que modificar, incrementar o suprimie en ks instrumentos de ireestigacion?

V. PROMEDIO DE VALORACION:

B0%%

Lima, 17 de maga del 2023

Firrna de experto informarnts

DI

ZRZ0IETIZ
Teléfono: 974444785



Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 1: Marketing Digital

N* DIMEN SIONES [ items Pertinencia® | Relevancia® Claridad” Sugerancias
DIMENSION 1: Marketing Digital : N : NS :' : HE ':
;Es relevanmte e desighar un proceso para seleccionar la marca
1 o X X Conforma
publicitania da la empresa?
. :La publicidad realizada permite que la marca de |z empresa z= difarencia x x Confarme
F4
de la competencia’
3 Al ver el logo da la empresa lo asocia automaticamente con la marea? F3 x Confarmea
B2 hace uso cobidiano de las redes sociales para promeciomar la
4 X X Confarme
empresa’
;El piblico tiene constante mferacciin en las redes soctales de la
5 X x Conforme
empreza’
:Com cuanta frecuencia los clisntes regrezan a la empresza para adaquinr
a = F x x Confarma
los productos?
7 ;5a penera un compromizo por parte de la empresa con los chentes? X X Caonfarme
DIMENSION Z: Ventas
Comsidera que el mercado meta al que van dingidos los productos s=on
B X X Confarme
los adecuados para la venta?
;La empresa sa adapta a las difsrentes tendencias que surgen en =
Q v e E X x Conforme
merczdo meta para no perjudicar las ventas?
10 | ;Qnué tan frecuente busca la rentabilidad de las ventas en 1z empreza? X X Caonfarme
;Las ventas cubran v generan la rentabilidad esperada respecto al capital
11 | ) YE * F s X X Confarma
mrvartida?
;Quns tamfo cumplen con el mimere ds ventas proyectadas com las
12 . . . X X Confarme
ganancias de un determinado periode?
DIMENSION 2: Fidelizacion de clientes
;E= fracuanta realizar atenciones personalizadas para generar la retencidn
13 x x Confarma
de clientes?
;Es habitual oto: regalos que pertenezcan a la marca de la empresa
“ |° R X X X Conforme
para fidelizar z los clientas?
15 ;Considera los foroz o las redes sociales idealez para recopilar % % " Conforme
bl
sugerencias de los clientes?
;Loz clientes se sienten zatisfechos al recibir sus productos y por la
16 ) X X X Conforme
atencidn recibida?
17 | ;Se aplican estratezias para fidelizar a loz clientes fracuentas? X X X Conforme
;Qué tan zeguido se generan mociones para loz clientes mds
18 |2 sude = 2 e P X X X Conforme
frecuentes?
Observaciones: Instrumento conforme para su aplicacion.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
Apellidos y nombres del juez validador: Salazar Lopez Yasser Jackson DNI: 41245759
Especialidad del validador: Negocios Internacionales y Administracion Estratégica
'Pertinencia: El itam comesponde al concepto tednco formulado. Lima 17 de Mayo del 2023
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o \ (/ "
dimension especifica del constructo J A
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es 17 A
corciso, exacho y drecio 1L
l\ 71
Nota: Suficiencia, se dioz suficiencis cuardo los items planteados son Firma del Experto Informante

suficientes para madir I3 dimension




Certificado de validez de contenido del instrumento que mide la variable 2: Posicionamiento

N® DIMEMNSIONES | items Perinencia’ | Relevancia® Claridad” Sugerancias
DIMENSION 2: Clientes : HIE : BB ': : N ’:
1 :Cuan a manude =2 actualiza 2] catdlogo de productos para los chientes? X x Conforme
. ;Considera que el trato brindado a los clientes al momento de la compra X X Confarme
- &= el adecuado?
5 ;Los productos ofrecidos 2 los clientes satisfacen sus necesidades de X X Confarme
forma positiva?
2 Cé tamto & 0z novedosos para que los clientes
. Qs mportan product para q Compren X X Conforme
confinuamente mercaderia’
DIMENSION 2: Servicio
] ;Conzidera que los pedidos son recibidos dentro del tiempo establecide” Caonfarme
) :Es frecuente solicitar un producto v recibar otro diferente al solicitadoe? Conforme
Cudn a menudo los proveedores brmdan 1ones a lz em
B F Fremes Fressper X x Conforme
laz compras frecuentes que realiza”
Con que frecuenciz e da la mformacidn de los descuentos v
Q x x Confarme
promociones actualizadas para beneficio da los clisntesT
:8a brindan diferentss medics de pago para mayer comodidad dal
10 x x Confarme
clianta?
11 Qs tarto ex la existencia de quejas respecto al ervio de los pedidos? X X Caonfarme
:Es fracuanta la acummlacicn d= 0s para un descuento en la posterior
12 puses = x x Confarme
comIpra’
DIMEN SI0N 2. Diferenciacion
:Es habrtual identificar v potenciar los ps diferenciadoz gue
15 ¥ pot product q x x Confarme
ofrace |z ampreza sobre la competencia?
(Qué tamto los embalajes u otroz parscides tiemen un impacto
14 Qu.e . ! F X X Conformea
diferenciador con 2] rezto de productos en el marcado?
s ;Qué tanto sze actualizan loz precios para mantener una diferenciacion % 2 Conforme
J
respecto z la competencia?
:Qué tanto ze otorgan oz de calidad a un precio accestble ¥
16 Qu 6 product X 2 X X Conforme
beneficiozo para el cliente?
;Conzidera que la calidad de sus productos mantiene al consumidor
L o X X Conforme
conforme con la distincidn sobre productos similares en 2l mercado?
;Qué tan a memudo consideras que la mercaderia ofrecida cuentz con
X X Conforme
valor agregado?
:Qué tanto la empreza genera productos difsrenciados? X X Conforme
Observaciones: Instrumento conforme para su aplicacion.
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador: Salazar Lopez Yasser Jackson

DNI: 41245759

Especialidad del validador: Negocios Internacionales — Administracion Estratégica.

'Partinencia: El itam comesponde al conceplo teonco fomulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad aiguna 2l enunciado del item, es
conciso, exacto y drecio

Nota: Suficiencia, se dice suéiciencis cuardo los fems planteados son
suficientes para madir I3 dimension

Lima 17 de mayo del 2022

A \A

Firma del Experto Informante



INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENMERALES:

1.1 Apelidos v rambres del nformante: Salazar Laper Yasser Jacksan

1.Z. Especialidad del Yaldadar: Negosias Intemacionales

Adminiztracion Estralégica

L3, Cargo & Instituciin donde labora: Docenle - Negodas Inemacionales
4. Mombre del Instrumento mottea de ls avaluacion: Marketing dgital v e mecramisnts del posdonamisnta

de |a empresa Import - Export Jiamus 5400, 2023
1.5, Auloe del instrumanto: Perez Paran, Kards Gabreiglla

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Detoente | Regular Busna | EluyEusno | Exosizms
INDICADORES CRITERIDE 1308 iy 3% 1ED% L 1D0%
CLARIDAD Esia fomudado con kersguaje apropiado A
DEJETWVIDAD Esla exprosada 0F manera coharenie y g by
Responds o las necesidades imemas g
FEEL RS exlemias de la investigacian b
P Esla adecuado para wvalorar aspecios v
- Bty eslrabegias de las vanabes X
DRGANIZACION Comprande ks aspechos en calidad v clardad E
Tiene: coherencia enire ndicedoms v las
AUFICIENGLA Amans - _'.if.
Esima las esirabegios gué responda al
LA E propasin di la inaesligaciin b
Consilera que os lems ullzedos en esie
COMHITENCIA Instrumanin son dodos ¥ oada ung promces diel X
CAMps gue S& o5l iInvestgands
Considera  la  estuciua del  oresenie
COHEREMCIA Instrumanio adeiuads ol Tpo do usuana a A
guenes s drge al nslrumenio
— Considera gue los iems miden oogue
= LoBlA prelende madir x
PROMEDID DE VALDRACION | B5%%

. OPINION DE APLICACION:

LDud aspecias bandria que modificar, incremantar o suprmic en ks instrumentos de ireestigacian?

Instrumsnta confarmes para =u aplicacion.

V. PROMEDIC DE VALORACION:

B3%%

Lirna, 17 da Maya del 2023

T [ R

Firma de experto informants
CiMI: 41245759
Teléfong: 831075387




ANEXO 6.

ﬁ—' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

ANEXO § DIRECTIVA OF tNVESTIGACION RVI N* 0862023 VIUCY
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ANEXO 7.

Titulo del

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

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

proyecto de

Investigacion:

Marketing digital

y el

posicionamiento de la empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023

Autor/es: Perez Paran, Karla Gabriella

mejoramiento del

No
Criterios de evaluacion Alto Medio | Bajo _
precisa
|. Criterios metodoldgicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la
Cumple totalmente | ---- No cumple | --—---
guia de productos de
investigacion.
. La poblacién/
La poblacién/ o
2. Establece claramente la . ) participantes
participantes estan ]
poblacion/participantes de - no estan | -----
claramente
la investigacion. , claramente
establecidos _
establecidos
. Criterios éticos
1. El proyecto cuenta con los Los aspectos
Los aspectos L .
principios éticos | . . . eticos no estan
éticos estan
establecidos la RCU N° T claramente | -
claramente )
0470-2022/UCV (Cddigo , establecidos
. establecidos
de Etica en Investigacion)
El proyecto no
2. El proyecto cuenta con el | El proyecto cumple
. cumple con el
porcentaje de similitud de | con el porcentaje ,
o porcentaje de
Turnitin establecido por la | de  similitud  de o
N similitud de
ucv Turnitin .
Turnitin
3. Cuenta con documento de | Cuenta con No cuenta con No s
autorizacion de la empresa | documento documento
, ---- _ necesa
o institucion (Anexo 6 | debidamente debidamente _
rio
Directiva de Investigacion | suscrito suscrito




RVI N° 066-2023-VI-UCV).

Ha incluido el item del

consentimiento informado ) , .
Ha incluido el item

en el instrumento de recojo

de datos.

No ha incluido

el item

1Y)
at |

Dr. Cojal Loli, Bernardo
Artidoro
Presidente

M. Véiasquez Viloche Leli
Violeta
Vocal 1

Mg. Macha Huaman, Roberto
Vicepresidente

Magtr. Rojas Chacén Victor
Hugo
Vocal 2 (opcional)




ANEXO 8.
DICTAMEN DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Escuela Profesional
de Administracidn, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing
digital y el mejoramiento del posicionamiento de la

empresa Import - Export Jiamusi S.A.C., 2023”, presentado por los autores Perez
Paran, Karla Gabriella, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto

de investigacion cuenta con un dictamen: favorable' () observado ( ) desfavorable ().

¥

Dr. Cojal Loli, Bernardo Artidoro

Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Administracion en Turismo y Hoteleria, Economia, Marketing y Direccién de

Empresas y Negocios Internacionales

Clc

» Sr. Karla Gabriella Perez Paran, investigador principal

! El dictamen favorable tendra validez en funcién a la vigencia del proyecto.



ANEXO 9: RELACION DE EXPERTOS

Tabla 18
N° Juez de expertos Confiabilidad
Experto 1 Dr. Leiva Tarazona Armando Aplicable
Experto 2 Mg. Berta Hinostroza Mike Paul Aplicable
Experto 3 Mg. Quispe Medina Victor Aplicable

Nota. Elaboracién propia

ANEXO 10: FORMULA APLICADA PARA LA OBTENCION DEL INSTRUMENTO
Se aplicoé una formula para obtener la cantidad de muestras del instrumento en la

empresa Import- Export Jiamusi S.A.C. ubicada en el distrito de Cercado de Lima -

Lima.
La formula aplicada para la obtencion de la muestra es la siguiente:

N+*Z°p=*q

B
d**(N—-1)+2Z%p=q

(1.96)2(0.5)(0.5)(33)

" T @053 - D + (196)2(05)(05)

n= 30
La férmula ejecutada suministré un total de muestra para continuar la investigacion,

en lo cual esta acomodada por 30 trabajadores de la empresa Import- Export
Jiamusi S.A.C.



ANEXO 11: VALIDEZ Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

Validez:

El instrumento que se empleo para la actual tesis fue trazada a juicio de expertos,
por ende, se consultd la opinidn de los docentes del reconocido campus de la

Escuela de Negocios Internacionales de la UCV- Lima Norte.

Variable 1. Marketing Digital

Anexo: Estadistico de fiabilidad general de la variable Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos
844 18

Nota. Software SPSS v26

Anexo: Resumen del procesamiento de casos de la variable Marketing Digital

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido?® 0 ,0

Total 30 100,0

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

Nota. Software SPSS v26

Segun los resultados de la confiabilidad de la variable | indican que es confiable,
ello arrojo una proporcion de porcentaje de 0,844; de modo que reconoce que el

instrumento y los items son altamente Confiables.



Variable 2: Posicionamiento

Anexo: Estadistico de fiabilidad general de la variable posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
, 795 18
Nota. Software SPSS v26

Anexo: Resumen del procesamiento de casos de la variable posicionamiento

N %

Casos Valido 30 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 30 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.
Nota. Software SPSS v26

Segun los resultados la confiablidad de la variable dependiente sefiala que la
prueba es confiable, ello arrojo una proporcion de porcentaje de 0,795; de modo

qgue reconoce que el instrumento y los items son altamente Confiables.



ANEXO 12: LISTA DE FIGURAS

Figura 01 Descripcidn grafica de la variable Marketing Digital

Marketing Digital

Frecuencia

Medio Alto

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a los trabajadores
de la empresa Import-Export Jiamusi S.A.C. en cuanto a la variable Marketing
Digital en el afio 2023 - SPSS. v. 26

Figura 02 Descripcion grafica de la variable Posicionamiento

Posicionamiento

Frecuencia

Medio Alto

Fuente: la figura contiene datos a partir de la encuesta aplicada a los trabajadores
de la empresa Import-Export Jiamusi S.A.C. en cuanto a la variable
Posicionamiento en el afo 2023 - SPSS. v. 26



Figura 03 Descripcion gréfica de la dimension Publicidad

Publicidad

Frecuencia

Medio Alto

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi
S.A.C. en cuanto a la dimension publicidad en el afio 2023 - SPSS 26.0

Figura 04 Descripcion grafica de la dimensién Ventas

Ventas

Frecuencia

Medio Alto

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi
S.A.C. en cuanto a la dimension ventas en el afio 2023 - SPSS 26.0



Figura 05 Descripcién gréfica de la dimensién Fidelizaciéon de clientes

Fidelizacion de clientes

20

14

10

Frecuencia

Bajo Medio Alto

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi
S.A.C. en cuanto a la dimensién Fidelizacidn de clientes en el afio 2023 - SPSS
26.0

Figura 06 Descripcién grafica de la dimensién Clientes

Clientes

Frecuencia

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi

S.A.C. en cuanto a la dimension clientes en el afio 2023 - SPSS 26.0.



Figura 07 Descripcion gréfica de ladimension Servicio

Servicios

Frecuencia

2 3

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi

S.A.C. en cuanto a la dimension servicios en el afio 2023 - SPSS 26.0.

Figura 08 Descripcion grafica de la dimensién Diferenciacion

Diferenciacion

20

Frecuencia

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi

S.A.C. en cuanto a la dimensioén diferenciacion en el afio 2023 - SPSS 26.0.



Figura: 09 Variable Marketing Digital y Posicionamiento

Grafico tabla cruzada MKD y POS
20 Posicionamiento

H medio
W Alto

Recuento

Medio Alto
Marketing Digital
Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi
S.A.C. en cuanto a Marketing Digital y Posicionamiento en el afio 2023 - SPSS
26.0.

Figura: 10 Cruce Dimensidon Publicidad y Variable Posicionamiento

Grafico de barras

Posicionamiento

[ Medio
M Atto

20

Recuento

Medio Alto
Publicidad

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi
S.A.C. en cuanto a Publicidad y Posicionamiento en el afio 2023 - SPSS 26.0.



Figura: 11 Dimensién Ventas y Variable Posicionamiento
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Recuento
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Grafico de barras

Posicionamiento

Emedio
M ato
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Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi

S.A.C. en cuanto a Ventas y Posicionamiento en el afio 2023 - SPSS 26.0.

Figura: 12 Dimension Fidelizacion de clientes y Variable Posicionamiento

20

Recuento

Grafico de barras

Posicionamiento

E Medio
M Alto

Medio Alto

Fidelizacién de clientes

Fuente: Encuesta aplicada a los trabajadores de la empresa Import-Export Jiamusi

S.A.C. en cuanto a Fidelizacion de clientes y Posicionamiento en el afio 2023 -

SPSS 26.0.



