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Resumen

En la presente investigacion se plante6 como objetivo general determinar la relacion
entre branding digital y posicionamiento de Derqusa S.A., Los Olivos 2020. La
investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, tipo basica, correlacional y de disefio no
experimental de corte transversal. La poblacién estuvo conformada por 10,809
clientes de Derqusa S.A. y la muestra por 90 usuarios frecuentes a través medios
digitales. La técnica utilizada fue la encuesta, el instrumento utilizado fue el
cuestionario, el cual obtuvo un resultado de alfa de Cronbach de 0.894 lo que
significa una buena confiabilidad estadistica y una validacién de contenido por parte

de los expertos con un resultado de 92%, siendo una muy buena calificacion.

De manera general, se concluye que si existe una relacion significativa entre
branding digital y posicionamiento, ya que se evidencia un valor de Sig. (bilateral)
de 0,000, cifra menor a 0,05, con un coeficiente Rho de Spearman =0.572, donde
comprueba la existencia de una correlacion positiva media entre las variables. El
branding digital es un elemento considerable y conveniente para el posicionamiento

de la marca Derqusa S.A.

Palabras Clave: Branding digital, posicionamiento, interactividad, conexion

emocional, experiencia en linea.
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Abstract

The general objective of this research was to determine the relationship between
digital branding and the positioning of Derqusa S.A., Los Olivos 2020. The research
had a quantitative, basic type, correlational and non-experimental cross-sectional
design approach. The population consisted of 10,809 Derqusa S.A. customers and
the sample was made up of 90 frequent users through digital media. The technique
used was the survey, the instrument used was the questionnaire, which obtained a
Cronbach's alpha result of 0.894 which means a good statistical reliability and a
content validation by the experts with a result of 92%, being a very good

qualification.

In general, it is concluded that if there is a significant relationship between digital
branding and positioning, since a value of Sig. (bilateral) of 0.000, a figure lower
than 0.05, with a Rho coefficient of Spearman = 0.572, where it is verified the
existence of an average positive correlation between the variables. Digital branding
iIs a considerable and convenient element for the positioning of the Derqusa S.A.
brand.

Keywords: Digital branding, positioning, interactivity, emotional connection, online

experience.
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l. INTRODUCCION



De acuerdo al desarrollo del informe de investigacion, a continuacion, se

presenta la realidad problematica.

En la actualidad en la que vivimos, se evidencia la gran demanda de la
tecnologia como parte de desarrollo y como medio de comunicacion para una
marca; Pineda (2020) citando a Dias y Pagan (2016) menciona que las empresas
han tenido que avanzar junto a la tecnologia para poder estar presente con los
clientes dentro de un mercado tan competitivo (p.17); Swaminathan et al. (2020),
recalcan como ha cambiado la forma de comunicarse con los clientes por medio de

canales digitales, siendo un factor eficaz y disponible para las personas. (p.2)

En el ambito global, Enberg (2019) en su reporte online menciona que los
medios digitales se han llegado a convertir en medios dominantes en paises de
Europa y Asia, también en paises como Rusia las inversiones se han priorizado
hacia la publicidad digital; sin embargo América Latina y otros ain siguen ajenos a
los medios modernos por el peso de los medios tradicionales; a pesar de ello, el
branding digital ha sido tomado por organizaciones exitosas, explotando sus
conocimientos de manera efectiva, logrando otorgar a las marcas interaccion
directa con los clientes. Acerca del posicionamiento, las empresas lo han utilizado
como forma de percepcion, desde los ojos de los clientes dirigido hacia las

empresas (Yagmur et al., 2019, p. 514).

En el Perd, aun existe desidia sobre el branding y los medios digitales como
herramientas para una empresa, en la revista virtual publicado por Poma (2020),
las empresas fallan principalmente por que no son competitivas; Bullemore (2020)
en la revista conexion esan, refiere que las empresas con el pensamiento de que
el cliente acudira siempre a ellos estan destinadas a desaparecer en un corto
tiempo; por otra parte, Vasquez (2019) menciona que los medios digitales llegan a
aportar el 17% de presencia para las empresas en la construccién de sus marcas;
también Cordova (2018) a través de su informe online menciona que muchas de
estas empresas estan priorizando la inversion digital, mejorando sus estrategias y
abarcando mas publico dentro de estos medios; existiendo un mercado con tanta
rivalidad de marcas, la gestion de forma digital es una ventaja que muchas

empresas estan aprovechando obteniendo los objetivos dentro de ellas.



En el caso de la marca; bajo los desafios del mundo actual, la necesidad de
la higiene se ha redoblado, siendo una oportunidad para las empresas dedicadas
a este sector, segun Cleaning service reviewed (2019), los servicios de limpieza es
uno de los segmentos mas prometedores y que permitira rentabilidad tanto en

participacion de mercado como crecimiento econémico.

Derqusa S.A. es una empresa de muchos afos, la cual no ha llegado a
consolidarse en los medios digitales, siendo limitada de tener nuevos segmentos y
oportunidades como marca, ya que al existir la necesidad de un usuario a averiguar
0 interactuar con ella, se convierte en una desventaja para la marca, en
consecuencia no logra transmitir una personalidad definida, los atributos de sus
productos, calidad y precio tampoco son percibidos ni valorados por los usuarios;
los competidores son otro aspecto preocupante, ya que en la actualidad toda marca
busca tener presencia, entonces la competencia siempre estara presente sea fisica
o virtualmente, por ello la falta de conexiones emocionales con los usuarios, el
escaso contenido de la marca y la baja interactividad son desventajas enormes que

lograran que la experiencia de los usuarios sea negativa.

Por lo tanto, en la presente investigacion se formula como problema general:
¢ de qué manera se relacionan el branding digital y el posicionamiento de Derqusa
S.A, Los Olivos 20207 Asi mismo los cinco problemas especificos: ¢ de qué manera
se relaciona el posicionamiento y la personalidad de marca de Derqusa S.A, Los
Olivos 20207, ¢ de qué manera se relaciona el posicionamiento y los contenidos en
linea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020?, ¢de qgué manera se relaciona el
posicionamiento y la interactividad de Derqusa S.A, Los Olivos 20207?, ¢de qué
manera se relaciona el posicionamiento y la conexion emocional de Derqusa S.A,
Los Olivos 20207 Y por ultimo ¢de qué manera se relaciona el posicionamiento y

la experiencia en linea de Derqusa S.A, Los Olivos 20207

Por otro lado, la justificacion del presente informe de investigacion es
considerablemente importante ya que tiene como objetivo poder analizar aquellas
deficiencias de Derqusa S.A. mediante el branding digital y lograr un buen
posicionamiento en un mercado competitivo, tomar en cuenta estas caracteristicas

es fundamental para reconocer cual es el proceso que deba tomar la empresa.



Por ello, la justificacién tedrica permitira comprobar o rechazar si Derqusa
S.A. puede posicionar su marcay si el branding digital es efectivo en ello. Con este
informe de investigacion se podra contribuir al conocimiento, ya que al analizar las
teorias existentes y los resultados, se podra continuar con el tema para un proximo
analisis. Sobre la justificacion metodoldgica, se espera conseguir los objetivos de
este estudio que busca medir las variables establecidas y la utilizacion de la
estadistica. Por ello, se emplearan técnicas e instrumentos de investigacion,
teniendo posibilidad de que dichos instrumentos puedan ser comparados o
replicados en cualquier otro marco. La justificacion practica esta conectada con los
objetivos de este trabajo, ya que se podra dar aportes para que las personas
puedan tomar de referencia este trabajo como antecedente. La informacion en este
estudio también sera util para las empresas que estan en crecimiento y deseen un
andlisis ya planteado que les aclare la idea sobre la situacion de una empresa con
poca presencia en medios digitales.

De igual forma, el objetivo general: analizar la relacion entre el branding
digital y el posicionamiento de Derqusa S.A, Los Olivos 2020; y los objetivos
especificos: describir la relacién entre el posicionamiento y la personalidad de
marca de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, identificar la relacién entre el
posicionamiento y los contenidos en linea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020,
identificar la relacion entre el posicionamiento y la interactividad de Derqusa S.A,
Los Olivos 2020, determinar la relacion entre el posicionamiento y la conexién
emocional de Derqusa S.A, Los Olivos 2020 y determinar la relacion entre el
posicionamiento y la experiencia en linea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020.

El presente trabajo también cuenta con una hipétesis general: existe relacion
entre el branding digital y el posicionamiento de Derqusa S.A, Los Olivos 2020y las
hipétesis especificos: existe relacion entre el posicionamiento y la personalidad de
marca de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, existe relaciéon entre el posicionamiento y
los contenidos en linea de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, existe relacion entre el
posicionamiento y la interactividad de Derqusa S.A, Los Olivos 2020, existe relacion
entre el posicionamiento y la conexiébn emocional de Derqusa S.A, Los Olivos 2020
y por ultimo, existe relacidon entre el posicionamiento y la experiencia en linea de
Derqusa S.A, Los Olivos 2020.



Il. MARCO TEORICO



Para el desarrollo de esta investigacion se tomaron algunos trabajos previos,

entro los hallazgos destacados tenemos, en el ambito internacional:

Ahmed et al. (2015), en su articulo titulado “/mpact of digital media on brand
loyalty and brand positioning”, [Impacto de los medios digitales en la lealtad de
marca y el posicionamiento de marca). El objetivo principal fue hallar la relevancia
gue existe entre los medios digitales y las organizaciones existentes en Pakistan, y
como influyen en el proceso de un posicionamiento econdémico y comercial. Esta
investigacion fue exploratoria, siendo un disefio longitudinal de naturaleza
cualitativa. Se utilizé el cuestionario como herramienta de obtencion de datos, la
encuesta y la entrevista como parte complementaria, la poblacion fue de naturaleza
homogénea, utilizando también una investigacion secundaria mediante diferentes
fuentes de exploracion. Los resultados mostraron que los medios digitales han
servido de influencia para el comportamiento de compra y como el tener presencia
de marca en las plataformas digitales involucran a los consumidores a la
convivencia en ella. Se concluy6 que los medios digitales son de vital importancia

en la creacion y proceso de una marca.

Manthiou et al. (2015), mediante el articulo titulado “The Incorporation of
Consumer Experience into the Branding Process: An Investigation of Name-Brand
Hotels” [La incorporacién de la experiencia del consumidor en el proceso de
branding: Una investigacion de hoteles de marca]. Tuvo como obijetivo identificar la
relacion entre las experiencias de marca de los clientes del hotel, el conocimiento
de marca y la lealtad a la marca. La investigacion fue de nivel explicativo con un
tipo de investigacion cuantitativo, con una muestra final de 250 personas. Los
resultados de la investigacion mostraron una relacion positiva entre las tres
variables mediante un coeficiente estandarizado de 0.631; t = 9.570, p <0.001 y un
coeficiente de 0.377; t = 5.273, p <0.001 mediante un modelo de ecuacién
estructural. Se concluye que la lealtad puede fortalecerse con el tiempo si se utilizan
experiencias que se vinculen con el usuario aumentando perspectivas positivas

hacia la marca.

Saltos et al. (2016), en su articulo: “La imagen de marca como vector de
posicionamiento en PYMES: caso sector calzado de la provincia de Tungurahua”,

tuvo como objetivo desarrollar una investigacion enfocada al proceso de la gestién



de marcas. Su desarrollo tuvo un método deductivo de disefio transversal. La
técnica utilizada fue la encuesta tomando muestras aleatorias de los clientes; se
utilizaron diferentes alcances como medios de investigacion, estableciendo
categorias de analisis obteniendo una tasa de respuesta cuyo porcentaje fue del
90%; se utilizd la regresion por minimos cuadrados parciales y los resultados de
Pearson fueron valores de 0,909 en la asociacion de marca, 0,938 la
personalidad, 0,859 unicidad de asociacion altos; indicando que las dimensiones
se relacionan con la imagen de la marca. Se concluy6 que dentro de la marca, la
asociacion es un factor fundamental que permite recibir una perspectiva beneficiosa
de los consumidores, logrando que la empresa sea elegida ante otras, logrando un

posicionamiento que influira en su reputacion.

Ibrahim y Serralvo (2018), en su articulo: “Estudo Sobre a Influéncia Do
Posicionamento De Marca No Desempenho Competitivo Das Organizacdes”
[Estudio sobre la influencia del posicionamiento de la marca en el desempefio
competitivo de las organizaciones], mencioné como objetivo principal el poder que
tiene el posicionamiento en una organizacion y el rendimiento que tiene como
ventaja competitiva. El trabajo tuvo una investigacion de datos secundarios con la
intencién de recopilar los datos, con un enfoque cuantitativo, de estudio longitudinal
correlacional y el instrumento de medicion fue la encuesta. Los resultados
mostraron la corrrelacion positiva entre participacion mental y la participacion en el
mercado respectivamente por cada afio, con un coeficiente Rho de
Spearman=0.701 del ultimo afio, indicando que a cuanto mayor sea el indice de
participacion mental de las marcas, mayor sera su participacion en el mercado. Se
concluyé que las dos variables son altamente relacionadas provocando que sean
premisas para lograr que una marca se posicione por medio de su desempefo

organizacional.

Yuvaraj y Indumathi (2018), en su articulo titulado: “Influence of digital
marketing on brand building”. [Influencia del marketing digital en la construccion de
marcas]. El objetivo principal fue determinar la relacion entre el marketing digital y
la creacion de marca. El estudio fue descriptivo y analitico, se utilizaron métodos
sistematicos para la recoleccion de datos, se seleccionaron 150 encuestados por

un método de muestreo, el instrumento fue un cuestionario estructurado. Se utilizd



el método porcentual, andlisis factorial y de regresion; se analizaron las variables
creacion de marca y marketing digital. Los resultados mostraron el valor de la sig.
,000, reflejando un valor significativo entre las variables y el indicador de regresion
fue R=0.394, entonces existe una relacion entre el marketing digital y la
construccion de marca. Se concluye que la construccion de marca va depender de
las estrategias que puedan realizarse dentro del marketing digital para finalmente

realzar el posicionamiento de la marca.
En los trabajos previos nacionales, tenemos:

Cardenas (2018), en su articulo “Analisis del branding y el nivel de
posicionamiento de la empresa Lacteos Muruquita en la ciudad de Puno, 2017” tuvo
como objetivo general el andlisis del desarrollo de la variable branding a la altura
de la variable posicionamiento para la empresa Lacteos Muruquita. Se utilizé el
meétodo deductivo con un enfoque cuantitativo, fue un estudio de tipo descriptivo y
el disefio no experimental. En la recoleccion de datos, la poblacién total fue de
11388 habitantes de la region y la muestra tomada tuvo una cifra de 250 personas,
utilizando el cuestionario como instrumento. Los resultados determinaron que el
desarrollo de la variable branding es débil y que como consecuencia no permite
posicionar a la empresa de lacteos. Se concluyé que tras los resultados, la autora
propone reestablecer la gestibn de la marca como intencion de mejorar el

posicionamiento de Lacteos Muruquita.

Tananta (2018), en su tesis titulada: “Branding y Posicionamiento de marca
en los clientes de la sede principal de la Empresa Entel Peru S.A., San Isidro 2018”
tuvo como objetivo determinar la relacion entre la variable branding y
posicionamiento de marca de la empresa de telefonia Entel. El desarrollo del trabajo
fue descriptivo correlacional, de disefio no experimental de corte transversal con un
enfoque cuantitativo. Se aplico la técnica encuesta para la recoleccion de datos y
el instrumento elegido fue el cuestionario, el muestreo realizado fue por
conveniencia tomado de una muestra de 93, siendo los clientes de la sede San
Isidro de la empresa los elegidos. Los resultados mostraron mediante la correlacion
de Rho de Spearman =0,944 una correlacion positiva muy alta. Se concluy6 que la

relacion entre estas dos variables sirvio para identificar la deficiencia de gestion de



marca que tiene Entel en esta sede y diagnosticando el problema en ello que
posteriormente debe ser tratado.

Quijandria (2018), en su tesis “Relacioén entre la publicidad en redes sociales
con el branding del ICPNA de Miraflores — 2017”. Tuvo como objetivo principal
describir la forma de hacer publicidad por redes sociales y el branding que se
genera en los consumidores a través de su percepcion. La investigacion realizada
fue un enfoque mixto, se utilizaron instrumentos cualitativos y cuantitativos, disefio
no experimental, correlacional. Los resultados mostraron mediante el coeficiente
Rho de Spearman = 0,610 la relacién positiva entre ambas variables y mostrando
un nivel de significancia = 0.001 siendo menor a 0,05. Se concluye que el uso de
redes sociales es efectiva para determinar una relacion con el branding del instituto
ICPNA.

Loayza (2019), en su trabajo de investigacién: “Branding y el
Posicionamiento de la Empresa Caprichitos, local Las Flores, Distrito de San Juan
de Lurigancho, 2019” tuvo como objetivo identificar la relacion de sus dos variables
en estudio de la empresa Caprichitos. El desarrollo del trabajo tuvo un tipo de
investigacion aplicada, nivel descriptivo correlacional, teniendo un disefio no
experimental con corte transversal. Para los datos, la muestra tuvo a 54 usuarios
de la misma empresa, para el uso de recoleccion de datos la técnica utilizada fue
la encuesta y el cuestionario como instrumento. Los resultados mostraron una
correlacion positiva moderada a través del Rho de Spearman =0.523 con una
significancia al 95% asumiendo la relacion significativa. Se concluyé que existe una
relacion entre branding y posicionamiento; sin embargo la empresa es carente de
recordacion de marca y necesita trabajar esos dos factores por medio de un plan

de marketing.

Carpio et al. (2019), en su articulo “Estrategias del marketing viral y el
posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la Regién de Puno” tuvo
como objetivo determinar si las estrategias del marketing viral y posicionamiento de
marca de los restaurantes turisticos de Puno son visibles y relevantes en internet
en el periodo del afio 2016. La investigacion fue de tipo descriptivo — explicativo,
siendo método deductivo y teniendo un enfoque -cuantitativo, disefio no

experimental. Las técnicas utilizadas fueron la observacion estructurada y el



andlisis de contenido. La poblacion tomada fue conformada por 40 restaurantes
turisticos, el muestreo fue no probabilistico, casual o por conveniencia dependiendo
de cada restaurante tomado, considerando que el 40% de poblacion son 16
restaurantes en totalidad. Los resultados se basaron considerando las dimensiones
del estudio. Se concluyé que respecto a la dimension estrategia viral, la
conectividad es fundamental para la viralizacion de una marca, ya que facilmente
se puede medir preferencias y satisfacciones de un usuario; y sobre el
posicionamiento, se llegd a reconocer que la condicion es moderada en los

restaurantes de Puno.

El trabajo de estudio cuenta con teorias y definiciones para comprender las
variables con mayor detalle. En ese sentido, a continuacion se presentara la

informacion relacionada al Branding digital, la primera variable por identificar.

Para describir la variable se debe empezar entendiendo los términos sobre
“branding” se puede mencionar que; segun Olguin et al. (2015), es la forma atractiva
en la que una marca u organizacion transmite calidad y atributos que tiene, logrando
captar la atencion de los consumidores. (p. 6) Aguilar et al. (2015), también indica
gue es un proceso estratégico de comunicacion que busca generar asociarse en la

mente de los consumidores. (p. 11)

Acerca de los medios digitales, los medios sociales son herramientas que
permiten facilitar las relaciones entre consumidores en linea (Sixto, 2015, p. 185);
Dieguez y Gentilin (2016) citando a Keller (2009) reforzando a la definicion anterior;
indican que para comunicar efectivamente a los clientes, se debe ir donde ellos se

encuentren presentes y constantemente, ellos se encuentran “en linea”. (p. 18)

Después de haber mencionado los términos de la variable, se pasara a dar

definiciones sobre el mismo:

En relacién a las teorias de los autores principales; Jalali y Jamalabad (2014)
en su estudio, se puede definir al branding digital como, lo que genera un impacto
através de las asociaciones mentales y relaciones que se construyen con el tiempo;
las marcas son afectadas por los medios digitales, generando la presencia en ellas
para crear mas comunicacion sobre la empresa y generar mas experiencias con los

clientes.
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Pol (2015) menciona una idea similar, y lo refiere asi o como gestion de
marca digital enfocada a la relaciébn que tiene con los clientes mediante las
experiencias generadas y la conexion emocional. (p. 115); por otra parte, segun
Kleppinger y Cain (2014), se asocia directamente al marketing, ya que tienen el

mismo objetivo de construir y mantener una marca mediante estrategias. (pp. 1-2)

Y entonces, el branding digital se podria definir como la gestién que mediante
estrategias genera un impacto en los medios digitales, su objetivo se centra en
construir la identidad de una marca mediante experiencias y volverla sostenible en

el tiempo.

Acerca de las dimensiones dentro del branding digital, los autores Jalali y
Jamalabad (2014) nos detallan sobre cinco enfoques, ellos han asociado estas
variables a un caso de agencias en linea, esta teoria ha sido considerada, siendo
asociada a las variables elegidas, estas son: Personalidad de la marca, este
enfoque esta asociado directamente con los atributos de la marca; contenido en
linea, siendo fundamental la informacion relacionada a lo que se desea transmitir y
mostrar sobre la marca,; interactividad, mediante la comunicacion y personalizacion
del contenido e informacion que se brinda; atributos del sitio web que son divididas
mediantes tres caracteristicas: facilidad de uso, seguridad y atencion al cliente; y
por ultimo, motivacién del lector en linea, asociandose a las variables anteriores,

siendo complementario para este caso. (p. 73)

La autora Matus (2019) citando a Christodoulides et al. (2006), mencionan
un modelo de 5 dimensiones de valor de marca por medios digitales que se asocian
directamente a la gestion de la marca digital: mediante la conexién emocional, la
experiencia en linea, la naturaleza de servicio sensitivo, la confianza y el

cumplimiento. (p. 40)

Los enfoques mencionados con anterioridad son asociados directamente a
la variable estudiada y como mediante estos factores, se puede detallar y

contemplar cada parte de la construccion de una marca por el entorno digital.

Para la eleccion de las dimensiones, se tomé a los autores Jalali y
Jamalabad con su modelos de creacién de marca en linea y a la autora Matus, ya

gue nos menciona cinco dimensiones para crear una marca por medio de internet
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a través de una investigacion exploratoria; mediante el analisis de las teorias se ha
determinado tomar a estas dos investigaciones ya que se adaptan a la problemética

encontrada para este estudio.

Acerca de las dimensiones: Personalidad de marca, los autores Jalali y
Jamalabad (2014) refieren que estéd asociado directamente con los atributos de la
marca. Los autores citando a Aaker (1996) comentan que la personalidad esta
conformada por cinco extensiones, siendo: emocion, sinceridad, sofisticacion,

competencia y robustez. (p. 72)

Escobar et al. (2016), refuerzan la teoria del autor Aaker (1997), al ser la
definicibn mas confiable, donde afirma que son un conjunto de caracteristicas que
se asocian a la marca. (p. 93) Para complementar, los autores Chaudhuri et al.
(2017), indican que la marca esta proyectada a poseer una personalidad que la

defina y le permita relacionarse formando un vinculo con los consumidores. (p. 3)

La segunda dimension del modelo seria el contenido en linea, acerca de
esto, los autores Jalali y Jamalabad (2014) mencionan lo fundamental que es la
informacion relacionada a lo que se desea transmitir y mostrar sobre la marca, por
ello, los mismos citando a Ghachem (2011), el autor introduce cinco atributos
acerca del contenido en linea, estos son: actualizado, valor agregado,

personalizado, cobertura y riqueza. (p. 72)

Wong y Yazdanifard (2015), acerca del contenido en linea, lo asocian
directamente al contenido del marketing, en base al entorno digital, los clientes
requieren de informacion que sea Util y objetiva, que los ayude en el proceso de
toma de decisiones (p. 1056) y Du Plessis (2017) citando al autor Hillebrand (2014),
menciona que esta dimension permite no solo informar sobre algun producto o
promociones sino puede ser utilizada como una alternativa que permite conectarse

con los usuarios y poder construir relaciones. (p. 2)

La tercera dimension mencionada es la Interactividad, los autores
correspondientes; Jalali y Jamalabad (2014) indican que se relaciona mediante la

comunicacién y personalizacion del contenido e informacién que se brinda.

Ariel y Avidar (2015) mencionan que la interactividad es fundamental en el

proceso de la comunicacion con los usuarios y vale como una estrategia para
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mantener un vinculo de conexién. (p. 21) y para reforzar; los autores Bafios et al.
(2017) citando a Kiousis (2002), lo mencionan como el nivel en el que un medio de
comunicacioén digital puede llegar a formar un entorno en la que un usuario puede

llegar a ser participe dentro de la marca y su proceso. (p. 1)

La cuarta dimensiébn es la conexion emocional, por los autores
Christodoulides et al. (2006), mencionado por la autora Matus (2019), esta se basa

en tres pilares: la afiliacion, atencion y empatia. (p. 41)

Sheth y Kim (2017) citando a Chen (2010) lo definen como el vinculo afectivo
entre un conjunto de personas con caracteristicas o intereses en comun, por otra
parte mencionan que el dar a una marca una imagen humana creard un vinculo
emocional con el usuario, que influird en su decisién de compra. (p. 65); por otra
parte, Kim y Sullivan (2019) citando a Fournier (1998) define a la marca emocional,
vinculacion apropiada para la conexién, como un factor basado en la lealtad de la
marca, asociandosele a largo plazo, mediante el compromiso y relaciones afectivas,

como caracterizacion de vinculos con el consumidor. (p. 2)

Y por dultimo, la experiencia en linea, mencionado por los autores
Christodoulides et al. (2006), tomado por la autora Matus (2019), se basa en la
facilidad de uso, la navegacion y la velocidad. (p. 41)

Bleier et al. (2019), los autores afirman acerca de las experiencias en linea
de los clientes que implican las respuestas de los consumidores, mediante acciones
y comportamientos sobre la exposicion y muestras que tenga la marca. (p. 1);
también Chepur y Bellamkonda (2019) mencionan que la experiencia del cliente se
ha convertido en un elemento fundamental en la oferta de una marca que sera
determinante en su éxito, siendo vital que las empresas establezcan y ofrezcan

experiencias positivas. (p. 3)

Luego de detallar la informacion acerca de la primera variable, a continuacion

se detallard informacion de la segunda, posicionamiento.

Cuando nos referimos a posicionamiento, Bezborodova et al. (2019),

mencionan que es el lugar en la que se encuentra un producto o servicio en la
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mente de los consumidores (p. 3); eso lo referimos en relacion a los competidores,

teniendo una ventaja competitiva.

Lo dicho anteriormente podemos relacionarlo a teorias de autores que
describen el posicionamiento; Zambrano y Rodriguez (2015), lo definen como la
forma en la que los consumidores perciben al producto a través de sus beneficios,
atributos importantes y al lugar que ocupa al resto de la competencia; el
posicionamiento puede generarse por diversos factores, aspectos y elementos con

el objetivo de ubicarse en la mente del consumidor (p. 158)

Otros autores como Jaramillo et al. (2019) citando a los autores Stanton et
al. (2004), mencionan que son los esfuerzos que la empresa realiza mediante los
beneficios y la diferenciacion de los productos o servicios en la mente del
consumidor. (p. 120) Chedraui (2017), lo menciona también como, el poder difundir
los beneficios del producto como objetivo de posicionar una marca. (p. 37); y Mas
(2016), a fin de poder obtener una diferenciacion y ser elegidos por su exclusividad

entre las empresas competidoras. (p. 322).

Y asi, el posicionamiento llega a ser el objetivo que toda empresa debe

plasmar para el éxito y estabilidad de su organizacion.

Los autores Zambrano y Rodriguez (2015) citando a Kotler (2007),
mencionan a los tipos de posicionamiento clasificados como: orientados al usuario,
precio y calidad, uso o aplicacion, estilo de vida y por dltimo, con relacién a la

competencia.

Las dimensiones serdn tomadas desde la estrategia del posicionamiento

indicado por los autores, en definicion a ello:

Para fundamentar sobre la estrategia, segun Garcia et al. (2017), son las
acciones que permitiran efectuar una mejoria en una empresa u organizaciéon e
indica que los resultados podran ser en corto o largo plazo, mediante la aplicacion

de estas, se generara productividad y aceptacion en un mercado futuro. (p. 2)

Acerca de las dimensiones elegidas, a continuacion se presenta a los
autores Zambrano y Rodriguez (2015) citando a Stanton (2007), ellos refieren tres

tipos de posicionamientos, los cuales son: posicionamiento en relacion con un
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competidor, posicionamiento en relacion con una clase o atributo de producto,

posicionamiento por precio y calidad. (p. 160)

Con respecto al primer tipo de posicionamiento; en relacion con un
competidor, los autores mencionan que es estratégicamente directa a la
competencia, asociandola a empresas que ya tienen una ventaja diferencial o en

proceso de consolidarse. (p. 160)

La primera dimension elegida es en relacion con los competidores o
competencia; lbarra et al. (2017) citando a Abdel y Romo (2004), definen que la
competitividad se deriva mediante las ventajas que tenga una empresa, por medio
de los métodos que realice, en relacion con las de sus competidores directos.
(p.111) Por otro lado, Lujan et al. (2019) citando a Aragon et al. (2010), la
competencia empresarial es entendida desde dos enfoques, el primero se basa en
los resultados del entorno externo en los que las empresas se desenvuelven y el
segundo, asociado a los elementos internos que permiten lograr diferenciarse

frente a los competidores. (p. 106)

Sobre la ventaja competitiva, siendo relacionada directamente a la
dimension; Perusquia et al. (2019) citando a Malachowski (2002), lo refieren como
los atributos que la marca posee que permite distinguirse de su competencia,
obteniendo mayor productividad y siendo visiblemente mas reconocidos por los
clientes. (p. 112)

Siguiendo con la segunda dimension: posicionamiento en relacién con una

clase o atributos, los autores lo definen como:

Steiner et al. (2016) citando a Drechsler et al. (2013), refiere que un factor
importante del marketing respecto a los productos, es garantizar que estos puedan
satisfacer los requisitos y necesidades de los consumidores. (p. 234) Otros autores,
tomando la segunda dimension; De Melo et al. (2019), mencionan acerca de la
importancia de los atributos de productos basados en la web y como son
influenciados, las opiniones que tienen los usuarios son estrechamente

relacionados con los atributos que ellos perciben sobre la marca. (p. 773)

Y tomando la tercera dimension dicha por los autores, el posicionamiento por

precio y calidad, lo definen asi:
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Acerca de precio, los autores Guadarrama y Rosales (2015) mencionan que
el precio llega a ser un factor determinante que definira las expectativas que tenga
el cliente acerca de la marca. (p. 324). Pratono (2018) citando a Liozu y Hinterhuber
(2013) menciona la fijacion de precios, basada en el valor de la marca, de forma
que los costos se adecuen a los recursos creados y prioricen los beneficios
ofrecidos y por otro lado, Qiu y Popkowski (2016) mencionan que de esta forma las
empresas que tomen esas decisiones pueden llegar a propagar la calidad superior

que tienen. (p. 5)

Acerca de la calidad, Rubio (2014) citando a Kotler (2000), el autor menciona
gue en términos de marketing, como el conjunto de caracteristicas que tienen una
marca a partir del producto o servicio que ofrezca; refiriéndose a la calidad percibida
por el consumidor. (p. 56) Por otra parte, Guadarrama y Rosales (2015) citando a
Venetis (2004), refiere que la calidad de servicio es percibida como un factor
influyente en la retencion del cliente, genera un efecto en el retorno de los clientes

y genera recomendaciones. (p. 325)
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3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Enfoque de investigacion

El presente trabajo de investigacion sigue un enfoque cuantitativo, Centellas
(2016) menciona a una investigacion cuantitativa como el analisis de un conjunto
de datos recopilados (p. 30); Hernandez et al. (2014), refuerzan la definicion, ya
que se aplica la recopilacion de los datos para poder probar la hipotesis, lo que es
necesario una medida numérica y el manejo de estadisticas con el propdsito de

respetar tal cual a las teorias. (p.4)

3.1.2. Tipo de investigacion

La investigacién es béasica; ya que tiene la finalidad de crear nuevas teorias
que permitiran ampliar las teorias existentes, su funcion principal es profundizar la
informacion. (Carrasco, 2018, p.49) Y en efecto, la informacién obtenida de esta
investigacion logrard sumar como conocimiento para posteriores estudios si fuese

debidamente requerido.

3.1.3. Nivel de investigacion

El nivel de esta investigacién es correlacional ya que se pretende determinar
la relacion entre ambas variables de estudio, siendo branding digital y
posicionamiento. Los autores Hernandez et al. (2014), mencionan que es
correlacional, ya que detalla las caracteristicas de las variables de estudio y puedan

ser analizadas. (p. 155)

3.1.4. Disefio de investigacion

El disefio es no experimental y fue el adecuado ya que, el autor Carrasco
(2018) menciona que las variables no sufren ningun cambio ni alteracion, en este
tipo de investigacion se realiza la observacion. (p. 71)

El corte es transversal, ya que permitié6 que se establezca la relacion entre
las variables del estudio, branding digital y el posicionamiento en un tiempo
definido. (pp. 71-72).

3.2. Variables y operacionalizacion

3.2.1. Variable 1: El Branding digital es la primera variable, siendo cualitativa por

naturaleza.
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3.2.1.1. Definicion conceptual: Es la que genera un impacto a través de las

3.2.1.2.

3.2.1.3.

3.2.1.4.

3.2.2

3.2.21

3.2.2.2

asociaciones mentales y relaciones que se construyen con el tiempo; las
marcas son afectadas por los medios digitales, generando la presencia en
ellas para crear mas comunicacién sobre la empresa y generar mas

experiencias con los clientes. (Jalali y jamalabad, 2014)

Definicion operacional: Esta variable se midi6 con las siguientes
dimensiones: personalidad de marca, contenido en linea, interactividad,
conexion emocional y experiencia en linea, con quince indicadores y a

través de un cuestionario con preguntas tipo Likert.

Dimensiones e indicadores: La personalidad de marca con los
indicadores: emocion de la marca, sinceridad de la marca, sofisticacion de
la marca y solidez de la marca; la dimension contenido en linea con:
actualizacion en los medios digitales, personalizacidon hacia los usuarios y
cobertura con los usuarios; la interactividad con: criterios sobre la
comunicacién y variacion de patrones; conexion emocional con: atencion
de la marca a los usuarios y empatia de la marca al usuario y por ultimo,
experiencia en linea con: facilidad de uso, navegacion en los medios

digitales y velocidad eficiente.

Escala de medicion: La escala de valoracion fue ordinal, ya que mantiene

una jerarquia y orden entre ellas. (Ver detalle en anexo N° 3)

Variable 2: Sobre el posicionamiento, es la segunda variable, siendo

cualitativa por naturaleza.

Definicion conceptual: Es la forma en la que los consumidores perciben
al producto a través de sus beneficios, atributos importantes y al lugar que
ocupa al resto de la competencia; el posicionamiento puede generarse por
diversos factores, aspectos y elementos con el objetivo de ubicarse en la
mente del consumidor. (Zambrano y Rodriguez, 2015)

Definicion operacional: La variable se midi6 con las siguientes
dimensiones: atributos, competidores, calidad y precio, con nueve

indicadores y a través de un cuestionario con preguntas tipo Likert.
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3.2.2.3 Dimensiones e indicadores: Los atributos con los indicadores:
caracteristicas del servicio y exhibicibn hacia los usuarios; los
competidores con: otras marcas en presencia digital y ventaja competitiva,
calidad con: percepcion del usuario y servicio ofrecido y por ultimo, precio
con: accesibilidad de precios, descuentos para los clientes e incentivos a
los usuarios.

3.2.2.4 Escala de medicion: La escala de valoracion fue ordinal, ya que

mantiene una jerarquia y orden entre ellas. (Ver detalle en anexo N° 3)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

La presente investigacion estuvo conformada por los clientes de la empresa
de derivados quimicos Derqusa S.A. ubicada en el distrito de Los Olivos, donde se

extrajo la informacién a través de una base de datos a un total de 10,809 clientes.

Robles (2019), menciona a la poblacién como el objeto para el estudio que
se desea tomar en una investigacion, también lo define como la suma de

componentes que serviran de relevancia para el estudio. (p. 245)

La seleccion de la poblacion; mencionado por Arias et al. (2016) es la
homogeneidad, siendo tomada, ya que todos los miembros dentro de una poblacién
llegan a tener las mismas caracteristicas (p. 203) de la cual, se consider6é a un
porcentaje menor al total, por criterios de objetivos de compra y relacion de visitas

con la empresa, se tomé de la siguiente forma:

Acerca de criterios de seleccidn; la de inclusion, para Arias et al. (2016), son
el conjunto de caracteristicas que debe tener el objeto de estudio para que participe
dentro de la investigacion y la de exclusion, refiriéndose al grupo no elegido o

tomado ya que podrian alterar o modificar los resultados del estudio. (p. 204)

Siendo asi, se pudo considerar que; la poblacién total es de 10,809 clientes
pertenecientes a Derqusa S.A. (hasta abril de 2020), considerando a clientes
activos un porcentaje del 20% que se traduce a 2,162 clientes; los cuales el 20%
fueron elegidos por el nivel de frecuencia con la empresa e interaccion de estos en

los medios digitales siendo 432 clientes y solo se consideraron a las
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empresas/clientes mas interactivas dentro de plataformas online, resumiéndose al

40% traduciéndose a 173 clientes.

Hernandez et al. (2014), definen a la muestra como un subgrupo del total de
poblacion, seleccionada por conjuntos con caracteristicas especificos y definidos.
(p. 175) Acerca de la muestra elegida; la muestra no probabilistica o dirigida, para
Hernandez et al. (2014), la probabilidad no es tomada, la eleccién es basada por
caracteristicas relacionadas o propositos de toma de decisiones dentro de la

investigacion. (p. 176)

La muestra en esta investigacion fue de 90, donde la eleccion se baso en los
clientes activos e interesados de la empresa Derqusa S. A., siendo personas con
objetivos en comun de compra y usuarios presentes dentro de plataformas

virtuales.

Entonces, para determinar la seleccion final de clientes se tomo el muestreo
intencional o de conveniencia; Arias et al. (2016), mencionan a este muestreo como
la eleccion intencionada de un grupo de objeto de estudio, utilizandose asi al de
mas facil acceso (p. 206); se hizo bajo este criterio, ya que al existir una crisis en la
actualidad que no permite la accesibilidad a muestras mayores por limitacién de
contacto, se toman soluciones que permitan recolectar la informacion de la forma
mas precisa posible, utilizando este nimero de muestreo y siendo esta forma la

mas favorable para la ejecuciéon del instrumento.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

3.4.1. Técnica

El trabajo de investigacién cont6 con la técnica de encuesta para la obtencién
de datos, ya que a través de este procedimiento se alcanz6 un mejor prondstico de
los resultados; el autor Carrasco (2018) menciona que la encuesta es un método
de investigacion que permite hallar y recolectar informacion a través de preguntas
a un grupo de objeto de estudio. (p. 314) En relacion al presente estudio, el uso de
las encuestas fue dirigida a los clientes frecuentes de derivados quimicos Derqusa
S. A. del distritos de Los Olivos, 2020.
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3.4.2. Instrumento

El cuestionario fue el instrumento elegido para esta investigacion, ya que es
una herramienta que permite obtener informacion; el autor Carrasco (2018) lo
define como el instrumento que por medio de preguntas bien elaboradas
proporcionara la obtencién de respuestas deseadas. (p. 318)

En el presente caso, el cuestionario se basé en 24 items extraidos de la
matriz de operacionalizacion, creados a través de las dos variables estudiadas: 15
items acerca de branding digital y 9 items relacionados al posicionamiento,
aplicandose la escala de Likert, donde: Totalmente en desacuerdo (1) En
desacuerdo (2) Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3) De acuerdo (4) Totalmente de
acuerdo (5), que permitié conocer la percepcion de los clientes de Derqusa S.A
acerca de la empresa.

3.4.3. Validez

Para Hernandez et al. (2014), es el nivel en el que un instrumento medira
efectivamente la variable (p. 200); otros autores como Villasis et al. (2018),
mencionan acerca de la validez, a lo que es mas cercano a la verdad y cuando el

resultado de una investigacion esté libre de errores. (p. 415)

Para la validez del instrumento se ejecuto la validacion del contenido del
cuestionario por parte de tres docentes de la carrera de Marketing de la Universidad
Cesar Vallejo — sede Lima Norte; se les dio el acceso al instrumento por medio de
un correo formal para que puedan evaluarlo, que permiti6 su calificacion y
validacion objetivamente y posteriormente fueron empleados en la recoleccion de

datos de la investigacion. (Ver detalle en anexo N° 6)

Hernandez et al. (2014) los autores refiriendose sobre la validez de
contenido; es el grado representativo de la medicion de la variable, reflejandose

mediante el instrumento el contenido que se esta midiendo. (p. 201)

La validez global obtenida para la primera variable fue de 92%, siendo una
calificacion excelente (81% - 100%) y la validez promedio en la variable
posicionamiento fue de 92%, siendo una calificacion excelente también; en ambas
variables las puntuaciones fueron excelentes, demostrando la alta aceptacion de la

validacion para el instrumento. (Ver detalle anexo N° 7)
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3.4.4. Confiabilidad

La confiabilidad para Villasis et al. (2018), son los resultados considerados
confiables de un estudio, y son asi cuando tienen un alto nivel de validez, lo
mencionan también mediante los instrumentos, estableciendo que mientras la

escala sea consistente y representable, sera mas confiable.

El instrumento seré analizado por medio del programa estadistico IBM SPSS
(Statistical Package for the Social Sciences). Este programa permitié conocer el
grado de consistencia que tenian los items y procedente las respuestas de los

encuestados en la investigacion.

Chepngetich et al. (2019) citando a los autores George y Mallery (2003),
describen la clasificacién de niveles de coeficientes de alfa de Cronbach desde
inaceptable hasta excelente. (p. 231)

Tabla 1

Cuadro de rangos de medicion de fiabilidad

Coeficiente Interpretacion
a20.9 Excelente
09>a0=0.8 Bueno
0.8>a=0.7 Aceptable
0.7>a20.6 Cuestionable
06>a0205 Pobre
0.5>a Inaceptable

Nota. Elaboracion propia
Tomado de Chepngetich et al. (2019) citando a George y Mallery (2003)

Tal como lo indican los autores anteriores, los valores sirven de guia para la
interpretacion de los resultados de confiabilidad; interpretando que a mayor

porcentaje de resultado, mayor precision y consistencia de las variables de estudio.

De acuerdo al resultado obtenido del Alfa de Cronbach, se interpretd que la
fiabilidad interna del instrumento tiene una consistencia favorable; siendo “bueno”
mediante la interpretacion del rango y también apropiada para aplicarla
posteriormente. (Ver detalle anexo N° 8)
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3.5. Procedimiento

El trabajo de investigacion parti6 como desarrollo desde la introduccion,
exponiendo la realidad problemética de las variables en estudio, los trabajos previos
escogidos a nivel nacional e internacional se asociaron directamente a las
variables, las teorias precisas mencionadas por autores, el problema general y
problemas especificos del trabajo de estudio, siguiendo por la justificacion teorica,
metodoldgica y practica, seguida la hipotesis general e hipotesis especificas
relacionadas a las variables de estudio y por ultimo los objetivos de igual manera,

general y especificos.

Luego el método, que conto con el tipo y disefio de investigacion; se siguio
un enfoque cuantitativo, basica, el nivel fue correlacional de disefio transversal no
experimental. Posteriormente se realizo el cuadro de operacionalizacion de ambas
variables, donde se cont6 con las dimensiones elegidas para cada una de ellas y
sus respectivos indicadores. Continuando con la poblaciéon y muestra, se llegé a
elegir a 90 clientes frecuentes, llegando a ser una muestra no probabilistica con un
muestreo de conveniencia, por otro lado los instrumentos elegidos fueron la
encuesta y el cuestionario, para la obtencion de datos y posteriormente se procedio
al andlisis, se ejecuto la validez por tres expertos como refuerzo de veracidad del
instrumento y el proceso fue el siguiente; se realiz6 una base de datos en excel
para ambas variables, las cuales mediante el uso del programa SPSS versién 25y
el coeficiente del alfa de Cronbach se exploraron los resultados de los datos que se
obtuvieron mediante la medicion de las variables, las cuales tuvieron un resultado
bueno segun la tabla de escala de medicion; posteriormente se pasé a la
recoleccion de informacion y las encuestas, las cuales fueron ejecutadas mediante
via telefénica, se organizd a través de una base de datos y procesO bajo el
programa estadistico contrastando las hipotesis posteriormente. Para finalizar se
realizé la discusion de los resultados, lo cual permitié obtener informacion detallada

para realizar las conclusiones y recomendaciones respectivas.
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3.6. Método de analisis de datos
Para el presente informe de investigacion se consideraron:

La estadistica descriptiva para los autores Rendon et al. (2016) ordena,
resume e indica de forma clara y practica los datos de una investigacion, mediante
cuadros, tablas, figuras o gréficos. (p. 398) Este tipo de estadistica maneja los datos
obtenidos estructurandolos y permitiendo su interpretacion.

En otra parte, para Flores et al. (2017), definen a la estadistica inferencial
como el proceso de elaborar las conclusiones que son tomadas a través de las
pruebas que se hayan realizado anticipadamente en una muestra de una poblacion;
esta estadistica es efectuada por medio de valoraciones e hipotesis que son
basadas en probabilidades de las cuales se puede inferir y establecer predicciones

basandonos a la fuente de informacion. (p. 365)

La estadistica no paramétrica fue identificada en este trabajo de
investigacion; Navarro et al. (2017), mencionan que esta prueba ayuda en las
decisiones tomadas en el proceso de la investigacion, las cuales no puedan
aplicarse y las pruebas realizadas sean insuficientes, al no contar con bases
estadisticas, en ese caso el investigador podréa aplicarlo. (p. 31) otros autores como,
Shankar et al. (2014), mencionan que esta prueba es una categoria nula en

esencia, ya que el total de pruebas estadisticas suponen distintivamente. (p. 3)

El coeficiente de correlacién Rho de Spearman se preciso6 dentro del trabajo,
ya que analiz6 los datos de las variables en estudio, las cuales fueron de escala
ordinal, al no seguir una distribucion normal; siendo asi, Hernandez et al. (2014),
acerca del coeficiente, mencionan que es la medida de correlacion de jerarquias
tomadas por variables aleatorias, en un nivel de medida ordinal, también indican

gue sirve para relacionar estadisticamente escalas de medicion. (p. 322)
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3.7. Aspectos éticos

En el presente trabajo, la informacién recopilada de la investigacion no sera
copiada ni malversada, ya que se utilizaran citas nombrando a los autores y afios
correspondientes de cada publicacion, respetando la propiedad de otros autores
tanto de libros como de articulos de investigacion que serviran de ayuda en la
elaboracion de este trabajo, asi mismo se mencionaran todas las referencias segun
las normas APA, ademas el trabajo tendra la autorizacion de la empresa
investigada. Se tuvieron en consideracion otros factores éticos como: la proteccion
de identidad de las personas estudiadas por medio de la encuesta. Por lo tanto,
existira el compromiso de la honestidad de la realizacion del trabajo de
investigacion, respetar la veracidad de resultados y la fiabilidad de los datos
obtenidos.
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IV. RESULTADOS



4.1. Estadistica descriptiva

Los resultados descriptivos fueron tomados de las frecuencias del programa
SPSS, mediante los datos obtenidos del instrumento sobre las dimensiones de

ambas variables; branding digital y posicionamiento.

4.1.1. Caracterizacién de la muestra
Figura 1

Género de los encuestados

= Masculino = Femenino

Nota. Base de datos — IBM SPSS

A través de la figura se aprecia que el 87,78% de los encuestados son

varones, mientras que el 12,22% son mujeres.

Figura 2

Edad de los encuestados

50.0
40.0
44.4%
30.0
20.0 35.6%
10.0 11.1%
0.0

De 18 a 29 afios De 30 a 36 afios De 37 a 43 afios De 44 a mas
Nota. Base de datos — IBM SPSS

Se puede apreciar acerca de la figura, que la mayor representacion
porcentual esta en el grupo de 37 a 43 afios, con un 44,4%.
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4.1.2. Estadisticos descriptivos de la dimension Personalidad de marca
Figura 3

Emocion de la marca, sinceridad de la marca, sofisticacion de la marca y solidez de
la marca

Derqusa S.A. me transmite solidez y seguridad

o s 20.0%
T e s una marca 21.1%
Considero que :uZi;c;j;iE;afnsparente conlo 1%
0.0% 20.0% 40.0% 60.0% 80.0% 100.0%
H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo u Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS

Con respecto a los indicadores de personalidad de marca del branding
digital; existe un 69% que refiri6 estar totalmente desacuerdo en que la marca
Derqusa S.A. pueda transmitirles solidez y seguridad; por otra parte, un 23% de
clientes no estan de acuerdo ni en desacuerdo acerca de si la empresa transmite

emociones mediante medios digitales.
4.1.3. Estadisticos descriptivos de la dimensién Contenido en linea

Figura 4

Actualizacién en los medios digitales, personalizacion hacia los usuarios y
cobertura con los usuarios

16.7% A 57.8% 15.6%
53.3% 35.6%
27.8% 52.2% 20.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0%100.0%

El contenido en linea de Derqusa S.A. me llega con...
Noto que Derqusa S.A. brinda personalizacidn de...

Derqusa S.A. mantiene una frecuente actualizacion...

m Totalmente en desacuerdo En desacuerdo m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS
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En cuanto a los indicadores de contenido en linea del branding digital; Existe
un 59% de clientes que se encontraron de acuerdo con la frecuencia del contenido
en linea de Derqusa S.A. y por otro lado, un 52% consideré estar en desacuerdo

con la frecuente actualizacion de contenidos de la marca por medios digitales.

4.1.4. Estadisticos descriptivos de la dimensién Interactividad
Figura 5

Criterios sobre la comunicacion y variacion de patrones

Derqusa S.A. tiene diferentes modelos de actividades
q . ; >° 58.9% 30.0%  [FRIZ
que mejoran la interaccion.
Aprecio que la interrelacion de Derqusa S.A. con sus
40.0% 60.0%

usuarios es pertinente.

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo m Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS

Con respecto a los indicadores de interactividad del branding digital; existe
un 60% de clientes que comentaron estar totalmente de acuerdo con apreciar la
interrelacion con los usuarios; mientras que un 59% se encontré totalmente en
desacuerdo en percibir que la empresa tenga diferentes modelos de actividades en

su interaccion.

4.1.5. Estadisticos descriptivos de la dimension Conexion emocional
Figura 6

Afectividad hacia la marca, atencion de la marca y empatia de la marca al usuario

Siento que Derqusa S.A. se preocupa por mis... . 16.7% 1{0H04 57.8% 15.6%
La atencidn de Derqusa S.A. en su plataforma me... 48.9% 41.1% 10.0%
Mantengo una conexion emocional con la marca. | 14.4% EIEPA 55.6% 21.1%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

H Totalmente en desacuerdo En desacuerdo ® Ni de acuerdo ni en desacuerdo

m De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS

30



En los indicadores de conexion emocional del branding digital; existe un 58%
que consideraron estar de acuerdo en que Derqusa S.A. se preocupa por las
necesidades de sus clientes; por otro lado, un 49% estuvieron totalmente en

desacuerdo sobre la atencion de la marca dentro de su plataforma.

4.1.6. Estadisticos descriptivos de la dimensién Experiencia en linea
Figura 7

Facilidad de uso, navegacion en los medios digitales y velocidad eficiente

Siento que Derqusa S.A. se preocupa por mis
a qusas.A. s¢ preoctpa p 68.9% 2000% AL 1%
necesidades.
Me genera una grata experiencia el navegar por los
genera una g P garp 67.8% 21% T 1%
medios digitales de la marca Derqusa S.A
Mi experiencia en Derqusa S.A. es positiva por su o
facilidad de uso y accesibilidad. SEES BIEts
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS

Con respecto a los indicadores de experiencia en linea del branding digital,
existe un 69% que estuvieron totalmente en desacuerdo que Derqusa S.A. se
preocupe por las necesidades de sus clientes; mientras que el 61% de ellos se
encontraron totalmente de acuerdo en que la experiencia es positiva por su facilidad

de uso y accesibilidad.

4.1.7. Estadisticos descriptivos de la dimensién Atributos
Figura 8

Caracteristicas del servicio y exhibicion hacia los usuarios

Siento que Derqusa S.A. me otorga beneficios Unicos. 18.9% 57.8% 23.3%
Considero que la empresa Derqusa S.A. ofrece
d presa berqusa TE1310.0% 42.2% 34.4%
productos y servicios de calidad.
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS
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En cuanto a los indicadores de atributos del posicionamiento; existe un 58%
de clientes de Derqusa S.A. que se encuentra en desacuerdo sobre los beneficios
anicos que otorga la empresa; mientras que un 34% se encontré totalmente de

acuerdo al considerar que la empresa ofrece productos y servicios de calidad.

4.1.8. Estadisticos descriptivos de la dimensién Competidores
Figura 9

Otras marcas en presencia digital y ventaja competitiva

Siento que otras marcas tienen mejores productos
d joresp 133% T4 42.2% 34.4%
que Derqusa S.A.
Observo que existen otras marcas similares a Derqusa
q . a 67.8% 21.1% TXTA 1%
S.A. en internet.

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo B Ni de acuerdo ni en desacuerdo

B De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS

Acerca de los indicadores de competidores del posicionamiento; existe un
68% que se encontro totalmente en desacuerdo acerca de que existan otras marcas
similares a la empresa por internet; por otro lado, un 42% consider6 estar de

acuerdo con que otras marcas tienen mejores productos que la marca Derqusa S.A.

4.1.9. Estadisticos descriptivos de la dimensién Calidad
Figura 10

Percepcion del cliente y servicio ofrecido

Percibo que la calidad del servicio de Derqusa S.A. es
20.0% 70.0% 10.0%
destacable.
Siento que los productos de Derqusa S.A. son
. 40.0% 60.0%
altamente competitivos.
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
W De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota: Base de datos — IBM SPSS
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En cuanto a los indicadores de calidad del posicionamiento; existe un 70%
de clientes que se encontraron en desacuerdo acerca de que la calidad de Derqusa
S.A. sea destacable; por otro lado, un 60% consideraron estar totalmente de

acuerdo en que los productos de la marca son altamente competitivos.

4.1.10. Estadisticos descriptivos de la dimension Precio
Figura 11

Accesibilidad de precios, descuentos para los clientes e incentivos a los clientes

Considero que Derqusa S.A. premia mis compras
. qusa >A.p P 60.0% 31.1%
continuas.
Los descuentos de compra que ofrece Derqusa S.A.
pra g a 58.9% 41.1%

me parecen atractivos.
Considero que Derqusa S.A. cuenta con precios

. . , 18.9% [NWEA 62.2% 8%
accesibles a mi economia.
0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%
B Totalmente en desacuerdo En desacuerdo H Ni de acuerdo ni en desacuerdo
M De acuerdo Totalmente de acuerdo

Nota. Base de datos — IBM SPSS

Con respecto a los indicadores de precio del posicionamiento; existe un 62%
que estuvo de acuerdo al considerar que Derqusa S.A. tiene precios accesibles
para la economia del cliente; por otro lado, un 60% expresé estar totalmente en
desacuerdo, al considerar que la empresa no premia las compras continuas de los

clientes.
4.2. Contrastacion de hipotesis

Para contrastar la hip6tesis del presente trabajo se tuvo la referencia de la

siguiente tabla de interpretacion de grado de relacion:
4.2.1. Prueba de normalidad

Ho: Los datos presentan una distribucion normal
Ha: Los datos no presentan una distribucién normal

Criterios de aceptabilidad:

e Silasig.<0.05, se acepta la Ha, es decir, los datos no siguen una distribucion

normal y por lo tanto el estadistico elegido sera la correlacion de Spearman.
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Tabla 2
Pruebas de normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov2 Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Branding digital ,178 | 90 ,000 ,947 90 ,001
Posicionamiento ,126 | 90 ,001 ,924 90 ,000

a. Correccién de significacion de Lilliefors

Nota. Base de datos — IBM SPSS

La muestra es 90, al ser mayor de 50 se analizo el resultado
de Kolmogorov-Smirnov y como resultado la sig. < 0.05, se acepto
la Ha, ya que no se sigue una distribucion normal y por lo tanto, el
estadistico adecuado para el presente trabajo es la correlacion no

paramétrica de Spearman (Rho de Spearman).
4.2.2. Prueba de hipoétesis general
Para interpretar los resultados se tomara de referencia la siguiente tabla:

Tabla 3
Grado de coeficiente de correlacion

Rango Relacién
-0.90 Correlaciéon negativa muy fuerte.

-0.75 Correlacion negativa considerable.
-0.50 Correlacion negativa media.
-0.25 Correlacién negativa débil.
-0.10 Correlacion negativa muy débil.

0 No existe correlacion alguna.
0.10 Correlaciéon positiva muy débil.
0.25 Correlaciéon positiva débil.
0.50 Correlaciéon positiva media.
0.75 Correlaciéon positiva considerable.
0.90 Correlaciéon positiva muy fuerte.

1 Correlaciéon positiva perfecta

Nota. Elaboracion propia (Hernandez et al., 2014, p.305)



Planteamiento para la correlacion entre el branding digital y el posicionamiento

Ho: Branding digital no se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento

H1: Branding digital se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento
Criterio de aceptabilidad

e Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, eso refiere que el

branding digital si se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.

Para determinar si la correlacion de ambas variables es positiva 0 negativa y medir
la magnitud de su relacion entre si, se analizé el coeficiente que nos arroja el
software estadistico SPSS.

Tabla 4

Correlaciéon entre branding digital y posicionamiento

Correlaciones

Branding digital Posicionamiento

Rho de Branding digital  Coeficiente de correlacién 1,000 572"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,572™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Nota. Cuestionario de Derqusa S.A.

Dado que los resultados muestran que la sig. es menor a 0.05, se acepta la
hipétesis alterna, se puede observar que existe relacion entre branding digital y
posicionamiento, entonces se entiende que ante la presencia del branding digital

se lograra obtener un buen posicionamiento.

Por otra parte, el coeficiente es positivo mostrando una relacion positiva, a

través de la tabla 3, se puede inferir que existe una correlacion positiva media.
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4.2.3. Prueba de hipoétesis especificas

4.2.3.1. Prueba de hipotesis correlacional entre personalidad de marca vy el

posicionamiento

Ho: La personalidad de marca no se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento

H1: La personalidad de marca se relaciona positiva y significativamente con el
posicionamiento

Criterio de aceptabilidad

e Si el valor de sig. es = 0.05, se acepta la hipotesis nula, eso refiere que la
personalidad de marca no se relaciona de forma significativa con el

posicionamiento.

Tabla 5

Correlacion entre personalidad de marca y posicionamiento

Correlaciones

Personalidad de .. .
Posicionamiento

marca
Rho de Personalidad de Coeficiente de correlacion 1,000 ,292™
Spearman marca Sig. (bilateral) . ,005
N 90 90
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion ,292™ 1,000
Sig. (bilateral) ,005
N 90 90

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

Nota. Base de datos — IBM SPSS

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede inferir que, siendo el
resultado 0.05, este resultado llega a ser igual al valor indicado que acepta la
hipétesis nula; siendo asi, se infiere que no existe relacion entre personalidad de

marca y posicionamiento de Derqusa S.A.
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4.2.3.2. Prueba de hipotesis correlacional entre el contenido en linea y el

posicionamiento

Ho: El contenido en linea no se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento

H1: El contenido en linea se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento
Criterio de aceptabilidad

e Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipotesis nula, eso refiere que el

contenido en linea se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.

Tabla 6

Correlacion entre contenido en linea y posicionamiento

Correlaciones

Contenido . .
) Posicionamiento
en linea
Rho de Contenido en o )
3 Coeficiente de correlacion 1,000 ,502"
Spearman linea
Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,502" 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Nota. Base de datos — IBM SPSS

Dado que los resultados muestran que la sig. es menor a 0.05, se acepta la
hipotesis alterna, se puede observar que si existe relacion entre contenido en linea

y posicionamiento de Derqusa S.A.

4.2.3.3. Prueba de hipotesis correlacional entre la interactividad y el

posicionamiento

Ho: La interactividad no se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento
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H1: La interactividad se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento
Criterio de aceptabilidad

e Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, eso refiere que la

interactividad se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.

Tabla 7

Correlacion entre interactividad y posicionamiento

Correlaciones

Interactividad  Posicionamiento

Rho de Interactividad Coeficiente de correlacién 1,000 413"
Spearman Sig. (bilateral) : ,000
N 90 90
Posicionamiento  Coeficiente de correlacion 413" 1,000

Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Nota. Base de datos — IBM SPSS

De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede inferir que, siendo el
resultado menor a 0.05, este resultado interpreta que se acepta la hipétesis alterna;
siendo asi, se infiere que existe relacion entre la interactividad y el posicionamiento

de Derqusa S.A.

4.2.3.4. Prueba de hipotesis correlacional entre la conexion emocional y el

posicionamiento

Ho: La conexion emocional no se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento

H1: La conexidon emocional se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento
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Criterio de aceptabilidad

e Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, eso refiere que el

contenido en linea se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.

Tabla 8

Correlacion entre conexion emocional y posicionamiento

Correlaciones

Conexion o :
emocional Posicionamiento
Rho de Conexién emocional Coeficiente de 1,000 ,590™
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 90 90
Posicionamiento Coeficiente de ,590" 1,000
correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Nota. Base de datos — IBM SPSS

De acuerdo a los resultados, se puede inferir que, siendo el resultado menor
a 0.05, este resultado interpreta que se acepta la hipétesis alterna; siendo asi, se
infiere que existe relacion entre la conexién emocional y el posicionamiento de

Derqusa S.A.

4.2.3.5. Prueba de hipoétesis correlacional entre la experiencia en linea y el

posicionamiento

Ho: La interactividad no se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento

H1: La interactividad se relaciona positiva y significativamente con el

posicionamiento
Criterio de aceptabilidad

e Si el valor sig. es < 0.05 se rechaza la hipétesis nula, eso refiere que la

interactividad se relaciona de forma significativa con el posicionamiento.
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Tabla 9

Correlacion entre experiencia en linea y posicionamiento

Correlaciones

Experiencia en

Posicionamiento

linea
Rho de Experiencia en linea Coeficiente de 1,000 491"
Spearman correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90
Posicionamiento Coeficiente de 491" 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000
N 90 90

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

Nota. Base de datos — IBM SPSS

De acuerdo a los resultados, se puede inferir que, siendo el resultado menor

a 0.05, este resultado interpreta que se acepta la hipétesis alterna; siendo asi, se

infiere que existe relacion entre la experiencia en linea y el posicionamiento de

Derqusa S.A.
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V. DISCUSION



En el presente trabajo de investigacion se planted el objetivo general que fue
comprobar si existe relacion entre el branding digital y posicionamiento de Derqusa
S.A., Los Olivos 2020; donde se observo a traves de los resultados que la sig. es
,000, siendo menor a 0.05, mostrando significancia entre las variables y a través de
los resultados del coeficiente Rho de Spearman =0.572, existiendo una correlacion
positiva media entre las variables, entonces se entiende que ante la presencia del
branding digital se lograra obtener posicionamiento. Concluyendo que branding
digital y posicionamiento son variables que se relacionan entre si logrando otorgar
a la marca mayor presencia en los medios digitales y permitiendo diferenciar a

Derqusa S.A. entre otras marcas de productos de derivados quimicos.

Nuestros resultados son idénticos a los de Loayza (2019) donde dio a
conocer sobre la relacion entre el branding y el posicionamiento de la empresa
Caprichitos. Los resultados de su investigacion se reflejaron en el valor de p =
0,000, mostrando relacién significativa entre ambas variables y a través del Rho de
Spearman =0.523, interpretandose una correlacion positiva moderada, es decir no
existen factores que influyan en el recordamiento de la marca, el autor sugirié un
plan de marketing con urgencia que permita que esas deficiencias mejoren con el
branding y se dé el posicionamiento que permitira la recordacion de la marca entre
los usuarios; mediante estos resultados se puede concluir que el branding digital si

puede mejorar el posicionamiento de la empresa Caprichitos.

Los resultados también guardan semejanza a los de Yuvaraj y Indumathi
(2018) donde dieron a conocer la influencia del marketing digital en la construccion
de marcas, donde identificaron que estos se llegaran a interpretar como
comunicacion digital para el posicionamiento de una marca; los resultados se
mostraron mediante el valor de regresién entre las variables construccion de marca
y el marketing digital, donde la sig. obtuvo ,000, reflejando un valor significativo
entre las variables y el indicador de regresion fue 0.394, por lo tanto se interpreto
mediante los autores que la construccidon de una marca va depender de las
estrategias que se realicen por medio del marketing digital; semejante a nuestra
investigaciéon, donde la relacion positiva de las variables da a interpretar que estas

se vinculan una con otra.
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Y por ultimo, nuestros resultados no guardan relacion a los de Céardenas
(2018) en su investigacidon sobre el analisis de desarrollo de la variable branding
con el nivel de posicionamiento para una empresa de lacteos en Puno — Peru;
donde los resultados ejecutados a los clientes sobre branding y posicionamiento
fueron que la marca es reflejada a nivel medio en un 57.6%, y acerca del
posicionamiento el 73.2% en una categoria baja; comprobdndose que existe un
débil desarrollo de branding que no ha logrado posicionar a la empresa de lacteos;
el autor mediante los resultados concluyé que la empresa de lacteos no ha
gestionado correctamente el branding de su empresa, interpretdndose que dicha
variable no tiene relacién positiva con el posicionamiento de la empresa de lacteos,

diferenciandose de nuestros resultados.

Ademas, se pudo evidenciar en nuestro trabajo que un 49% de encuestados
se encontraron totalmente en desacuerdo sobre la atencién de la marca Derqusa
S.A. dentro de su plataforma por medios digitales, se debe resaltar que para los
usuarios, la atencién es algo primordial como parte de experiencia dentro de la

relacién con una marca.

Dicho esto, Olguin et al. (2015) mencionan que el branding es la forma
atractiva en la que una marca u organizacion transmite calidad y atributos que tiene,
logrando captar la atencién de los consumidores. Enfocada a la relacion que tiene
con los clientes mediante las experiencias generadas y la conexion emocional, Pol
(2015).

Acerca de las hipétesis especificas; la primera hipotesis especifica de esta
investigaciéon fue comprobar la relacion entre la personalidad de marca y el
posicionamiento de Derqusa S.A., Los Olivos 2020; donde se observo que un 69%
refirio estar totalmente en desacuerdo en que la marca Derqusa S.A. pueda
transmitirles solidez y seguridad; por otra parte, un 23% de clientes no estan de
acuerdo ni en desacuerdo acerca de si la empresa transmite emociones mediante
medios digitales. Se concluyé que existe una correlacion positiva débil entre la
variable posicionamiento y la dimensién personalidad de marca mediante el
coeficiente Rho de Spearman=0.292; es decir que a mayor personalidad que
muestre la marca mayor sera el posicionamiento que tenga Derqusa S.A.; no

obstante, se puede observar que la empresa no refleja una buena personalidad de
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marca hacia sus usuarios, ya que segun los datos, los encuestados opinan en su

mayoria, negativamente acerca de los indicadores de esta dimension.

Estos resultados pueden mostrar levemente relacion a los de Saltos et al.
(2016), donde dieron a conocer sobre la imagen de marca como efecto del
posicionamiento en pymes en un caso del sector de calzado en Ecuador; los
resultados se interpretaron mediante una regresion por minimos cuadrados
parciales, donde la personalidad tuvo un valor de 0,938 mediante el coeficiente de
Pearson, indicando la relacién con la asociacibn de marca y la unicidad de
asociacion, mostrando una correlacién positiva entre las variables. Tomando los
resultados de los autores, se pudo comprobar que existe influencia de la
personalidad de marca que contribuye a la imagen de marca, creando un vinculo
de confianza con el consumidor. Se puede inferir que aunque en ambos casos
haya relacion de resultados, existe un desnivel de nuestro trabajo con el comparado
por los autores, interpretandose que Derqusa S.A. necesita maximizar la
personalidad de marca para poder crear ese vinculo de confianza hacia sus
usuarios, como lo mencionan en el estudio realizado en el sector de calzado.

Escobar et al. (2016), mencionan que son un conjunto de caracteristicas que
se asocian a la marca. Permite relacionarse formando un vinculo con los

consumidores, Chaudhuri et al. (2017)

En cuanto a la segunda hipotesis especifica de esta investigacion, se
comprobd la relacion entre el contenido en linea y el posicionamiento de Derqusa
S.A., Los Olivos 2020; donde se pudo observar que un 59% de clientes se
encontraron de acuerdo con la frecuencia del contenido de Derqusa S.A., sin
embargo un 52% estuvo en desacuerdo con la frecuente actualizacion de
contenidos de la marca por medios digitales. Se concluyé que si hay una relacion
significativa y mediante la correlacion de Rho de Spearman, obteniéndose un
resultado de =0.502, se comprob6 que existe una correlacion positiva media entre
la variable posicionamiento y la dimension contenido en linea, interpretandose que
a mayor frecuencia de contenido en linea permitira lograr un mejor posicionamiento
a través de los medios digitales; por otro lado, se percibe que la frecuencia de
contenidos de Derqusa es desactualizada y no brinda personalizacion a sus

usuarios, siendo factores negativos de percepcion de los usuarios hacia la marca.

44



Estos resultados se pueden asociar a los de Quijandria (2018) donde da a
conocer acerca de la relacion de la publicidad en redes sociales y el branding del
ICPNA. Los resultados del coeficiente Rho de Spearman fueron =0.610; la autora
también menciona las dimensiones; publicidad nativa la cual se midi6 junto al
posicionamiento de marca en la mente de los estudiantes; donde se obtuvo a través
del coeficiente de Rho de Spearman= 0.336, que refiere que las dimensiones se

relacionan de manera directa y significativa.

Entonces tomando los resultados de la autora, se dedujo que la publicidad
nativa esta entrelazada positivamente al posicionamiento del instituto en la mente
de los estudiantes. Se pudo inferir que los resultados de las dimensiones, contenido
en linea y publicidad nativa, son familiarizados entre si al mostrar que ambas
difunden informacion de la marca a través de medios digitales; se comprobé que
aunque las investigaciones son en diferentes sectores, ambas concuerdan con la
aplicabilidad y relaciéon de las variables; las empresas que utilizan el contenido y la
publicidad digital como estrategias logran que las marcas se posicionen dentro de

este medio.

Wong y Yazdanifard (2015) acerca del contenido en linea, los clientes
requieren de informacion que sea Util y objetiva, que los ayude en el proceso de
toma de decisiones. Permite no solo informar sobre algin producto o promociones
sino puede ser utilizada como una alternativa que permite conectarse con los
usuarios y poder construir relaciones. Du Plessis (2017) citando al autor Hillebrand
(2014).

La tercera hipotesis especifica de esta investigacidon fue comprobar la
relacion entre la interactividad y el posicionamiento de Derqusa S.A., Los Olivos
2020; los resultados mostraron que un 60% de clientes comentaron estar
totalmente de acuerdo con apreciar la interrelacion de la marca con los usuarios;
mientras que un 59% se encontrg totalmente en desacuerdo en percibir que la
empresa tenga diferentes modelos de actividades en su interaccion. Se concluyo
gue existe una correlacién positiva débil entre la variable posicionamiento y la
dimension interactividad mediante el coeficiente Rho de Spearman=0.413; es decir
que a mayor interactividad de la marca hacia los usuarios, habra un mayor

posicionamiento en los medios digitales; sin embargo no se observa una diversidad
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de modelos de actividades de Derqusa, impidiendo que los usuarios puedan
interactuar, provocando que la marca pase desapercibida entre otras marcas.

Estos resultados son parcialmente similares a los de Carpio et al. (2019),
que dieron a conocer acerca de las estrategias del marketing viral y el
posicionamiento de marca de restaurantes turisticos de Puno - Peru; precisando la
relacion entre ambas variables a través de la conectividad, siendo esta la estrategia
principal del marketing viral que contribuye al posicionamiento de marca por
Internet. Los resultados de este estudio se interpretaron a través de plataformas de
redes sociales como Facebook, Twiter, Instragram y Foursquare, también por
motores de bulsqueda; los datos generales mostraron un moderado
posicionamiento de marca de los restaurantes turisticos en un 50%; sin embargo el
56.25% de los restaurantes turisticos tienen conectividad, mientras que un 43.75%
no cuenta con un numero regular de seguidores, considerando que no tiene
conectividad. Tomando los resultados de los autores, se pudo comprobar que la
conectividad esta relacionada con los esfuerzos del marketing para lograr el

posicionamiento de una marca.

Acerca de ambos estudios, la interactividad y conectividad son términos
similares que se relacionan entre si cuando se desea referir a la participacion y
comunicacién de los usuarios con la marca por medios digitales. Se infiere que la
interactividad que presentan ambos casos son parcialmente similares,
evidenciando que en el caso de Derqusa S.A. y algunos restaurantes turisticos
estudiados, en su mayoria no realizan actividades que permitan interactuar a sus

usuarios con las respectivas marcas y limitando la relacion entre empresa - usuario.

Ariel y Avidar (2015) mencionan que la interactividad es fundamental en el
proceso de la comunicacion con los usuarios y vale como una estrategia para
mantener un vinculo de conexion. Es el nivel en el que un medio de comunicacién
digital puede llegar a formar un entorno en la que un usuario puede llegar a ser
participe dentro de la marca y su proceso. Bafios et al. (2017) citando a Kiousis
(2002).

En cuanto a la cuarta hipétesis especifica de esta investigacion, acerca de

la relacidon entre la conexion emocional y el posicionamiento de Derqusa S.A., Los
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Olivos 2020; se mostraron los resultados de un 58% de encuestados que
consideraron estar de acuerdo en que Derqusa S.A. se preocupa por las
necesidades de sus clientes; mientras que un 49% estuvieron totalmente en
desacuerdo sobre la atencion de la marca dentro de su plataforma y no se
encontraron satisfechos. Se concluyé que si hay una relacion significativa y
mediante la correlacion de Rho de Spearman, obteniéndose un resultado de
=0.590, se comprob6 que existe una correlacion positiva media entre la variable
posicionamiento y la dimensidbn conexidbn emocional, interpretandose que
generando mayor conexion emocional con los usuarios se lograra posicionarse con
mayor facilidad; no obstante segun los resultados, la atencién que brinda la marca
por sus plataformas no mantiene satisfechos a sus usuarios, siendo una debilidad
considerando que la atencion de una marca a sus clientes es un valor primordial

para el posicionamiento.

Estos resultados son relativamente similares a los de Tananta (2018), donde
da a conocer la relacion entre el branding y posicionamiento de los clientes de la
empresa Entel — Lima. Los resultados mostraron mediante la correlacion de Rho de
Spearman =0,944 una correlacién positiva muy alta; la autora también menciona
una dimension dentro del branding, sentimientos hacia la marca; dimension que fue
medida con el posicionamiento; teniendo como resultado un Rho de Spearman
=0.750, indicando que existe una relacién positiva alta entre los sentimientos hacia
la marca y el posicionamiento. Entonces tomando los resultados de la autora, se
dedujo que los clientes mostraron en su mayoria sentimientos hacia la marca y esto

afectd positivamente al posicionamiento de la empresa.

Se pudo inferir que los resultados de las dimensiones, conexidon emocional y
sentimientos hacia la marca, son familiarizadas entre si al mostrar un efecto de
comportamientos que tienen las marcas con los clientes mediante un vinculo
afectivo; Se comprobo que las variables relacionadas de ambas empresas, a pesar
de ser de diferentes sectores econdémicos, se vinculan entre si, influyendo una de
otra; las empresas que utilizan las conexiones emocionales como estrategias logran

contribuir al posicionamiento de sus marcas.

Los autores Kim y Sullivan (2019) citando a Fournier (1998) mencionan

acerca de la conexiéon emocional, un factor basado en la lealtad de la marca,
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asociandosele a largo plazo, mediante el compromiso y relaciones afectivas, como
caracterizacion de vinculos con el consumidor. El dar a una marca una imagen
humana creara un vinculo emocional con el usuario, que influira en su decision de
compra. Sheth y Kim (2017) citando a Chen (2010).

Y la quinta hipétesis especifica de esta investigacion fue comprobar la
relacion entre la experiencia en linea y el posicionamiento de Derqusa S.A., Los
Olivos 2020; donde se observo que un 69% estuvieron totalmente en desacuerdo
que Derqusa S.A. se preocupe por las necesidades de sus clientes; mientras que
el 61% de ellos se encontraron totalmente de acuerdo en que la experiencia es
positiva por su facilidad de uso y accesibilidad. Se concluydé que existe una
correlacion positiva débil entre la variable posicionamiento y la dimension
experiencia en linea mediante el coeficiente Rho de Spearman=0.491; se pudo
interpretar que mejorando la experiencia de los usuarios a través de sus
plataformas, se podra posicionar la marca; sin embargo a través de los resultados,
se observa que los usuarios perciben que la marca no se preocupa por ellos ni les
genera una experiencia agradable navegar por las plataformas, siendo una

debilidad para la marca y consecuentemente afectar su presencia ante los usuarios.

Estos resultados tienen algo de similitud a los de Manthiou et al. (2015), que
llegaron a precisar si sus variables experiencia de marca, conocimiento de marcay
lealtad de marca estaban relacionadas entre si, en una investigacion de hoteles de
marca. Los resultados mostraron una relacion positiva entre las tres variables,
siendo la experiencia de la marca medida con las otras dos variables, teniendo
como resultado un coeficiente estandarizado positivo de 0.631; t = 9.570, p <0.001
y un coeficiente de 0.377; t = 5.273, p <0.001 mediante un modelo de ecuacion
estructural y a través del enfoque de Zhao, Lynch y Chen (2010) se mostraron como
resultados que la experiencia de la marca se relacioné positivamente con el
conocimiento de la marca, 3 = 0.631; t = 9.570, p <0.001 y la lealtad de la marca 3
= 0.425; t = 6.004, p <0.001. Entonces tomando los resultados de los autores se
afirmé que la experiencia es crucial para el vinculo con el consumidor dentro de los
hoteles de marca, concluyendo que por medio de las experiencias se puede influir

a la lealtad de estos clientes con la marca.
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Se deduce que ambos casos son similares, ya que Derqusa S.A muestra
resultados que reflejan la deficiencia de la marca en la experiencia en linea que
brinda a sus usuarios pero muestra una relacion positiva entre la experiencia en
linea y el posicionamiento, algo parecido a lo que muestran los otros autores
refiriendo a la investigacién de hoteles de marca, cuyos resultados son positivos
entre las variables estudiadas, indicando que la experiencia de marca se relaciona
con el conocimiento y lealtad de marca de los hoteles; concluyendo finalmente que

la experiencia es influyente dentro de estos dos escenarios.

Chepur y Bellamkonda (2019) manifiestan que la experiencia en linea se ha
convertido en un elemento fundamental en la oferta de una marca que sera
determinante en su éxito, siendo vital que las empresas creen y ofrezcan

experiencias positivas.
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VI. CONCLUSIONES



En la presente investigacion se plantearon 6 objetivos, donde se evidencian

las conclusiones obtenidas en nuestros resultados.

1. Se concluye que, si existe relacion entre branding digital y posicionamiento
de la empresa de derivados quimicos Derqusa S.A. (Rho de
Spearman=0.572), donde se comprueba la existencia de una correlacion
positiva media; se puede inferir que si la marca Dequsa S.A. desarrolla un
buen plan de branding digital podra permitir que el posicionamiento de la
misma se establezca con los usuarios.

2. Se determiné que si existe relacion entre personalidad de marca y
posicionamiento en la empresa de derivados quimicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.292), donde se comprueba la existencia de una correlaciéon
positiva débil; se puede inferir que la personalidad de marca a través de los
medios digitales repercute a que la empresa Derqusa S.A tenga
posicionamiento con sus clientes por estos medios.

3. Se concluye que, si existe relacion entre contenido en linea vy
posicionamiento de la empresa de derivados quimicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.502), donde se comprueba la existencia de una correlacion
positiva media; se puede inferir que si se mejora el contenido en linea por
medios digitales, la empresa podra situarse con mayor eficacia por estos
medios y distinguirse de la competencia.

4. Se determind que si existe relacion entre interactividad y posicionamiento en
la empresa de derivados quimicos Derqusa S.A. (Rho de Spearman=0.413),
donde se comprueba la existencia de una correlacién positiva débil; se
puede inferir que la interactividad que tenga Derqusa S.A. dentro de los
medios digitales influirh a que se logre el posicionamiento dentro de estos
medios y por ende, fidelizar a los usuarios con la marca.

5. Se concluye que, si existe relacion entre conexion emocional y
posicionamiento de la empresa de derivados quimicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.590), donde se comprueba la existencia de una correlacion
positiva media; se puede inferir que creando conexiones emocionales con
los usuarios, Derqusa S.A. podra posicionar a su marca, de esa forma se

vinculara con ellos y podran relacionarse mutuamente a largo plazo.
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6. Se determind que si existe relacion entre experiencia en linea y
posicionamiento en la empresa de derivados quimicos Derqusa S.A. (Rho
de Spearman=0.491), donde se comprueba la existencia de una correlacion
positiva débil entre la quinta dimension y la variable, se puede inferir que a
través de las experiencias que Derqusa brinde a los usuarios por medios
digitales, estos podran percibir gratamente a la marcay por ende, esta pueda

posicionarse dentro de estos medios.
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VIl. RECOMENDACIONES



Luego de los resultados obtenidos durante la investigacion, se plantean algunas
recomendaciones para que Derqusa S.A. pueda considerar aplicarlas y pueda

obtener resultados beneficiosos.

1. Se recomienda a la empresa Derqusa S.A. implementar la metodologia
mencionada durante el trabajo de investigacion, branding digital, ya que a
través de un plan estratégico se podra encaminar a construir una marca por
medios digitales que repercutiran no solo digitalmente sino presencialmente
también. Por ello las dimensiones mencionadas son pasos que la empresa
debera seguir para llegar al posicionamiento y diferenciarse entre otras
marcas de fabricacion de productos de limpieza y derivados quimicos; dicho
esto se requiere de un community manager que pueda contribuir con las
acciones y comunicacion, también con un content manager que logre crear
contenido Yy lograr resaltar la marca dentro de estos medios digitales. Siendo
dirigido al duefio de la empresa; el cual debera permitir llevar a cabo estas
incorporaciones a inicio de la aplicacidon de las recomendaciones brindadas,
ya que asi se lograra que la marca llegue a posicionarse con mas

operatividad.

2. Para lograr que la empresa Derqusa S.A. tenga una personalidad definida
se recomienda que, muestre cercania a los usuarios y en funcién al
segmento al que se dirija, adaptarse a é€l, también es importante tener
valores bien definidos que permitan reflejar de la marca atributos positivos y
atrayentes, de igual forma a que la marca pueda adecuarse a cualquiera de
los medios donde la empresa esté presente, manteniéndose firme a su perfil
y personalidad, donde facilmente los usuarios la puedan percibir y aceptar.
Para que esto suceda, se recomienda agregar cualidades, sean por edad,
sexo, gustos, suefios o intereses de la marca, la cual se transmita a los
usuarios, lo que permita que tenga una personalidad Unica y facil de
recordar; incluido a ello arquetipos, uno principal y uno recesivo, que
busquen generar una sensacién al consumidor sobre lo que expresa la
marca, de acuerdo al rubro de la empresa, sector y publico objetivo, el
arquetipo debe ser elegido correctamente y pueda generar este impacto

hacia ellos; el lenguaje de la marca también esta vinculada de igual forma
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con la personalidad, eligiendo si se hablase en yo o nosotros, expresiones
que se utilicen o emojis favoritos; estas caracteristicas deben ser
implementadas, ya que es el punto de inicio para la presentacion de una
marca a sus usuarios y debe ser permanente; el encargado a implementar
estas recomendaciones sera el community manager de la mano del duefio o
administrador, para que visualicen y lleven a cabo aplicar la personalidad de
Dergusa hacia los medios digitales, la cual deberd empezar a inicio del plan
de accion; de esta forma se lograra que la marca transmita emociones, sea
transparente, sofisticada ante su publico y sea solida con el tiempo.

Para lograr mayor captacion del contenido de la marca que sea notable y
bien recibido se recomienda que, la empresa deberia implementar un plan
de contenidos, eligiendo los medios online adecuados para la empresa, sean
buscadores, portales web, google ads y redes sociales que mas tréfico
tengan, email marketing, entre otros, crear temas y copys creativos (textos
publicitarios, sean organicos o de paga) atractivos y virales, que puedan ser
compartidos por los usuarios, incluir palabras clave, hashtags y por ultimo,
disefiar un calendario o llamado timing el cual permitira programar el
contenido segun el periodo de duracién y ver otros factores como
temporadas, festividades, promociones, rebajas, y otros, la cual le permitira
obtener la presencia de marca que necesita, este plan debera ser
implementado cada mes viendo los resultados a través de google analytics
y herramientas de analisis independientes de cada medio; el encargado a
implementar estas recomendaciones sera el content manager, ya que
realizando lo anterior recomendado se podra llegar eficazmente a los
usuarios fortaleciendo el contenido que realice la marca a través de las
frecuentes actualizaciones que realice, la personalizacion en cada usuario y
lograr la cobertura para todos los usuarios.

Acerca de la interactividad, se recomienda a la empresa ser influyente,
abierta y asertiva con los usuarios, creando contenido que responda a lo que
los usuarios desean saber o conocer sobre Derqusa; siendo el caso de la
pagina web, a través de un generador de enlace a whatsapp con mensajes
personalizados, acerca de redes sociales, mensajes instantdneos

programados, también estableciendo adecuadamente la frecuencia de las
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publicaciones, donde lo correcto seria publicar contenido todos los dias o
minimo de 2 a 3 veces por semanas para que la interaccion entre ambas
partes sea mas habitual, de otra forma implementando botones que permitan
que el usuario tenga mas accesibilidad e interaccion con la marca (a traves
de historias o0 clicks automaticos), tomando en cuenta que esta
recomendacion seria viable que fuese permanente, por ello, la interactividad
de empresa - usuario debe estar presente tomando en cuenta los estudios
donde muestran los horarios claves en que los usuarios estdn mas
conectados; por ello el encargado a implementar estas recomendaciones
sera el community manager, permitiendo una comunicacién productiva y
mediante variacién de patrones de herramientas aplicables para llegar a lo

propuesto.

Para lograr una mayor conexion emocional con los usuarios, se recomienda
llegar al engagement; para llegar a ello se debe publicar contenido que no
solo ofrezca entretenimiento sino también un valor afectivo de marca a
usuario, entonces la marca debe ser empatica a través del contenido que
publica, el lenguaje que comunica, lo que transmite y entender lo que desea
el lector; un forma adecuada es a través del storytelling, el cual permite crear
historias que conecten al lector con la marca, donde se debera tomar en
cuenta para quienes ira dirigido la historia que quiere contar, averiguando
como piensa, sus intereses, preocupaciones; tocando la fibra de sus
emociones, donde reluzca que la marca puede empatizar con su publico
objetivo, decidiendo que percepcion se desea obtener por parte de los
usuarios hacia la marca, las historias que deberian realizar serian: creando
historias a través de tu marca, es decir, mostrandoles como seria tener una
experiencia con Derqusa, compartiendo historias, es decir, mostrando un
poco de la marca a los usuarios y compartiendo las historias de los clientes
de forma sentimental, entonces esas son formas en las que se pueden
conectar directamente con ellos; la forma en la que se presente es
importante, ya que de esta forma sera bien aceptada, esta técnica se debe
crear como inicio de una larga y duradera relacion entre ambos; por ello, el
encargado a implementar estas recomendaciones sera el content manager,

a través de esta técnica la marca podra generar que los usuarios sientan
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afectividad, la atencion que desean recibir y la empatia reciproca entre

marca y usuario.

Acerca de la experiencia en linea del usuario, para maximizar la experiencia

de los clientes y usuarios en general a través de los medios digitales se debe
medir y monitorizar las acciones que se lleven a cabo, hacer seguimiento
permite saber las deficiencias que existen y como llevar a cabo la mejora de
estas, también implementar herramientas enfocados al rendimiento de las
plataformas que permitan dar velocidad y eficiencia cuando los usuarios
visiten los canales digitales y resolver problemas que se requieran dentro de
ello. La forma adecuada de crear esa experiencia es a través de un eCRM
(Electronic Customer Relationship Management) o la gestion de relaciones
electronicas con los clientes, que es un software encargado de organizar y
administrar las relaciones entre empresa — cliente, dentro de este existen
tipos y el mas adecuado para Derqusa seria el eCRM colaborativo, ya que
establece una comunicacion multicanal en toda la empresa e interaccion con
los clientes y mejora la relacion con estos, obteniendo una vista completa de
la empresa y las acciones del cliente, uno de los ecrm adecuados para
Dergusa seria Zendesk, ya que esta enfocado a mejorar las experiencias de
los clientes. Esta recomendacion busca maximizar la experiencia, dicho
esto, el encargado a implementar estas recomendaciones sera el community
manager, el cual logrard que sea aplicado y permanente, logrando que la
empresa se relacione con mayor aceptacion a los usuarios, permitiéndoles
facilidad de uso de las plataformas, en la navegacién y la éptima velocidad
dentro de ellas.
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Anexo N° 3
Tabla 10

Matriz de operacionalizacion de las variables

Variables
de
estudio

Branding
Digital

Definicion conceptual

Es la que genera un impacto
a través de las asociaciones
mentales y relaciones que
se construyen con el tiempo;
las marcas son afectadas
por los medios digitales,
generando la presencia en
ellas para crear mas
comunicacion  sobre la
empresa y generar mas
experiencias con los
clientes. Jalali y jamalabad
(2014)

Definicion
operacional

El branding digital
se medira con las
siguientes
dimensiones:
Personalidad de
marca, contenido en
linea, interactividad,
conexion emocional
y experiencia en
linea, con quince
indicadores y a
través de un
cuestionario con
preguntas tipo
Likert.

Dimensiones

Personalidad
de marca

Contenido en
linea

Interactividad

Conexion
emocional

Experiencia
en linea

Indicadores

Emocioén de la marca

Sinceridad de la marca
Sofisticacion de la marca

Solidez de la marca

Actualizacion en los medios

digitales

Personalizacion hacia los

usuarios

Cobertura con los usuarios
Criterios sobre la
comunicacion
Variacion de patrones
Afectividad hacia la marca
Atencion de la marca a los

usuarios

Empatia de la marca al

usuario
Facilidad de uso

Navegacion en los medios

digitales
Velocidad eficiente

Escala de
valoracion

Ordinal



: Caracteristicas del servicio
Atributos Qe . :
Es la forma en la que los Exhibicion hacia los usuarios
consumidores perciben al El posicionamiento
producto a través de sus se medird con las

beneficios, atributos siguientes Otras marcas en presencia
importantes y al lugar que dimensiones: Competidores digital
ocupa al resto de la atributos, Ventaja competitiva
- . competencia; el competidores, .
Posicionamiento L . . ! Ordinal
posicionamiento puede calidady precio, con
generarse por diversos nueve indicadoresy . Percepcion del usuario
< Calidad - .
factores, aspectos y a través de un Servicio ofrecido
elementos con el objetivo cuestionario con
de ubicarse en la mente del preguntas tipo
consumidor. Zambrano y Likert. Accesibilidad de precios
Rodriguez (2015) Precio Descuentos para los clientes

Incentivos a los usuarios

Nota. Elaboracién propia



Anexo N° 4

CUESTONARIO DE BRANDING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO
DE DERQUSA S.A.

Buenos dias / tardes, a continuacion se le presenta una serie de preguntas y
afirmaciones para saber de qué forma el branding digital se relaciona con el
posicionamiento. Por favor indique con X o circulo la opcion de acuerdo a su
opinion.
Tabla 11

Instrumento de investigacion

Género Edad
1 18-29 ( )
Masculino 30-36 ()
37-43 ()
Femenino 2 44—amas( )
ESCALA
B RAN DI NG D I G ITAL TOTAE’\NAENTE EN ACUNEIRDIZI)EO NI DE TOTALMENTE

DESACUERDO EN ACUERDO DE ACUERDO

DESACUERDO DESACUERDO

Percibo que Derqusa S.A. transmite
1 emociones mediante los medios

digitales. 1 2 3 4 5
Considero que la marca es transparente
con lo que comunica. 1 2 3 4 5
Percibo a Derqusa S.A. como una marca
sofisticada (refinada). 1 2 3 4 5
Derqusa S.A. me transmite solidez y
seguridad como marca. 1 2 3 4 5

Dergusa S.A. mantiene una frecuente

5 actualizacion de sus contenidos en los
medios digitales. 1 2 3 4 5
Noto que Derqusa S.A. brinda

6 personalizacion de contenido a sus

usuarios. 1 2 3 4 5

El contenido en linea de Derqusa S.A.

me llega con frecuencia. 1 2 3 4 5
8 Aprecio que la interrelaciéon de Derqusa

S.A. con sus usuarios es pertinente. 1 2 3 4 5

Derqusa S.A. tiene diferentes modelos
9de actividades que mejoran la
interaccion. 1 2 3 4 5
Mantengo una conexion emocional con
la marca. 1 2 3 4 5



La atencidon de Derqusa S.A. en su

plataforma me tiene satisfecho(a). 1 2 3 4 5
Siento que Derqusa S.A. se preocupa
por mis necesidades. 1 2 3 4 5
Mi experiencia en Derqusa S.A. es positiva
por su facilidad de uso y accesibilidad. 1 2 3 4 5
Me genera una grata experiencia el
l4navegar por los medios digitales de la
marca Derqusa S.A. 1 2 3 4 5
Dergusa S.A. me brinda una experiencia
de rapida navegacion. 1 2 3 4 5
ESCALA
POS I C I O NAM I E NTO TOTAI;:IENTE EN DEAC'l\.lJIERDO DE TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO DESAI\I(I:LEJERDOACUERDO DE ACUERDO
6Considero gue la empresa Derqusa S.A.
ofrece productos y servicios de calidad. 1 2 3 4 5
Siento que Derqusa S.A. me otorga
beneficios Unicos. 1 2 3 4 5
Observo que existen otras marcas
similares a Dergusa S.A. en internet. 1 2 3 4 5
Siento que otras marcas tienen mejores
productos que Derqusa S.A. 1 2 3 4 5
20Siento gue los productos de Derqusa
S.A. son altamente competitivos. 1 2 3 4 5
Percibo que la calidad del servicio de
Derqusa S.A. es destacable. 1 2 3 4 5
2Considero que Dergusa S.A. cuenta con
precios accesibles a mi economia. 1 2 3 4 5
Los descuentos de compra que ofrece
Dergusa S.A. me parecen atractivos. 1 2 3 4 5
4Considero que Dergusa S.A. premia mis
compras continuas. 1 2 3 4 5

Nota. Elaboracion propia



Anexo N° 5
Tabla 12

Matriz de consistencia

PROBLEMAS

GENERAL

¢De qué manera se
relacionan el branding
digital y el
posicionamiento  de
Derqusa S.A, Los
Olivos 20207

ESPECIFICOS

PEl: ¢De qué
manera se relaciona
el posicionamiento y
la personalidad de
marca de Derqusa
S.A, Los Olivos 2020?

PE2: ¢(De qué
manera se relaciona
el posicionamiento y
los contenidos en

OBJETIVOS

GENERAL

Analizar la
relacion entre el
branding digital y
el posicionamiento
de Dergusa S.A,
Los Olivos 2020.

ESPECIFICOS

OEL1: Describir la
relacion entre el
posicionamiento y
la personalidad de
marca de Derqusa
S.A, Los Olivos
2020.

OE2: Identificar la
relacion entre el
posicionamiento y
los contenidos en

HIPOTESIS

GENERAL

Existe relacion
entre el branding
digital y el
posicionamiento
de Derqusa S.A,
Los Olivos 2020.

ESPECIFICOS

HE1: Existe
relacion entre el
posicionamiento y
la personalidad de
marca de Derqusa
S.A, Los Olivos
2020.

HEZ2: Existe
relacion entre el
posicionamiento y
los contenidos en

VARIABLES

Branding
digital

DIMENSIONES

Personalidad
de marca

Contenido en
linea

Interactividad

Conexiéon
emocional

Experiencia en
linea

DISENO DE LA
INVESTIGACION

Este estudio
sigue un enfoque
cuantitativo,
siendo

investigacion
basica. El disefo

una

es correlacional
simple,
transversal, no
experimental,
toda la

investigacion en
general define su
disefio a través
de las hipdtesis
gue se dieron a
conocer en el
transcurso de
todo el proyecto.

POBLACION Y
MUESTRA

POBLACION

La poblacion de la
investigacion esté
constituida por
10,809 clientes de
Derqusa S.A.

MUESTRA

La muestra fue no
probabilistica y el
muestreo fue por
conveniencia y
esta constituida
por 90 clientes
frecuentes por
medios digitales de
la empresa
Derqusa S.A.



linea de Derqusa S.A,
Los Olivos 2020?

PE3: ¢De qué
manera se relaciona
el posicionamiento y
la interactividad de
Derqusa S.A, Los
Olivos 2020?

PE4: ¢De queé
manera se relaciona
el posicionamiento y
la conexién emocional
de Derqusa S.A, Los
Olivos 20207

PE5: ¢De qué
manera se relaciona
el posicionamiento y
la experiencia en
linea de Derqusa S.A,
Los Olivos 20207

linea de Derqusa
S.A, Los Olivos
2020.

OE3: Identificar la
relacion entre el
posicionamiento y
la interactividad de
Derqusa S.A, Los
Olivos 2020.

OE4: Determinar
la relacion entre el
posicionamiento y
la conexion
emocional de
Derqusa S.A, Los
Olivos 2020.

OE5: Determinar
la relacion entre el
posicionamiento y
la experiencia en
linea de Derqusa
S.A, Los Olivos
2020.

Nota: Elaboracion propia

linea de Dergusa
S.A, Los Olivos
2020.

HES: Existe
relacion entre el
posicionamiento y
la interactividad de
Derqusa S.A, Los
Olivos 2020.

HE4: Existe
relacion entre el
posicionamiento y
la conexion
emocional de
Derqusa S.A, Los
Olivos 2020.

HES5: Existe
relacion entre el
posicionamiento y
la experiencia en
linea de Derqusa
S.A, Los Olivos
2020.

Posicionam
iento

Atributos
Competidores
Calidad

Precio

TECNICA E
INSTRUMENTO

La técnica aplicada
para este trabajo
sera la encuesta ya
que através de ella
se obtendran datos
gue van a permitir
recopilar
informacion  para
luego realizar una
deducciéon  sobre
los resultado. Por
ello, el instrumento
a utlizar sera el
cuestionario
compuesto por 24
preguntas, 15 de
ellas relacionado a
la variable
branding digital y 9
en relacion al
posicionamiento.



Anexo N° 6

Evidencias de validez del instrumento

Gréfico 2

Validacion del primer experto — primera variable

Nota.

ucv

L
EFLAE WA =

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GEMERALES:
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15, Ausor ciel mstrumesntn: Sk i Paoks Mand ipons

Il ASPECTOS DE WALIDACIGN E INFORME:

Delicadis | Fagusr | Eoesc | Mupbesrs | R
MDKCADDEES CRITERIDS [y Jry— [
CLARIDAD Eia MMk I O Ml i ODaRI0 *
CEJETIDED Esin o prosadD e e nern oohine e § Kgoa *
- Responde g las secesidadss iniemas. p saiemnes de Lo %
FLH TR R S iginers "
ACTUELDAD Ssia i'-\l!r_\.q.li‘-\]i.l i va o Bspecios § esiuriepies E]
O IRl &1
RGAN ITACHTS Comprends s agpere-acalided v dasdad =
SLIRICEMNTE, Tiars coherassin o nioatoras ¢ i6s o mensonas #
FTENCIOREL DD | A e TR T TR TSN A s e ES
Lo el
Tkt Cpma fow BT LA e i T =
COMSIETENCLA 200 oo W oace UG [oqEos B camps o 5 el
Frosriparks.
Coraifas b s ol s et ®
COHERENOA L e ey il e O o o (e
rrom Al s e i
METODOLOGL, e L b . e i s e -
Y BN L L]
WALLE AL
M2l & DE L& FRIMERA VARIAELE
IR e H=LARANEN | £SO IDTENIE IFEFENIE [T R =
I OPIMION DE APLICACION:

A o s cuE MO, ey O BT e s et merioe de inveslicen

Syl e I BT T e ) 0 [T D

Inchur preguniees abevbes e peaiken compleeEs @ o

IV.EROMEMO DE WALORACION:

Lo U, 203 i it oed 20000

Formato de validacion




Gréafico 3

Validacion del primer experto — segunda variable

INFORME DE OPIMION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVE STIGACION

| DATOS GENERALES:
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Gréfico 4:

Validacion del segundo experto — primera variable

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1 Apelidos y nombres del informants: D/Mg. : WVICTOR MAMNUEL ROMERD FARRD
1.2 Cargo e Institucicn donde lsborer D.T.C. Universided César Wallajo
1.3. Especiabdad dal experto: ECOMOMISTA

1.4. Mombre del Instrumento motivo de ks evaluacion: W1 Branding digitsl
1.5, Autor del instrumento: Cinthia Pacla Marawi |porme
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

- Muy
Deficiente| Regular| Bueno Excelents|
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21 40% |41.60% bueno £1.100%
51-80%
CLARIDAD Esta formulads con lenguaje apropiado. Q53
CBRJIETIVIDAD E;iamexpreadn de mznera coherante v g5%%
Responde = lz= necesidades internas v
REMLLELA externas de |z imvestigacion 93%
Esta adecuado para valorar aspecios v
e estrategias de mejora 95%
ORGANIZACION [ Somprends los sspecios en calidad v o959
SUFICIENGIA Tene coherencis enme indicadorss v lss 95%
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INTENGIONALIDAD bl vt o595,
Considera que los items utilizados en
est= instrumentn son todos y cads uno
CONSISTENCIA ios del campo que se ests 95%
imvestigando.
Concidera |z estructura del  presante
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Considera que los items miden lo gue
METODOLOGHA | CoRSCers He q59;
PROMEDIO DE Q5%
VALORACIOM
ITEMS DE LA PRIMERA VARIAELE: BRANDING DIGITAL
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N® SUFICIENTE
o1 SUFICIENTE APLICABLE
[F] SUFICIEMTE APLICABLE
[iE] SUFICIEMNTE APLICABLE
04 SUFICIENTE APLICABLE
03 SUFICIENTE APLICABLE
[T SUFICIEMTE APLICABLE
o7 SUFICIENTE APLICABLE
[ SUFICIENTE APLICABLE
[ SUFICIENTE APLICABLE
10 SUFICIENTE APLICABLE
11 SUFICIENTE APLICABLE
12 SUFICIENTE APLICABLE
13 SUFICIENTE APLICABLE
14 EUFICIENTE APLICABLE
13 SUFICIENTE APLICAEBLE

COPINICH DE APLICACION:

£Qué aspedns tendriz qua madificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacidn?

WV PROMEDIO DEVALORACION:

Abe, 29 de abril del 2049

Nota. Formato de validacion




Gréfico 5

Validacion del segundo experto — segunda variable

a7 UCV

UnivERSiDAD
CRsAR VALLEIL

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l.DATOS GENERALES:

1.1. Apelides y nombres del informante: Or/Mg. VISTOR MANUEL ROMERD FARRO
1.2. Cargo e Institucion donde lsbora: D.T.C. Universidad César Vallejy
1.3. Especialidad del experto: ECONOMISTA

1.4, Nombre del Instrumento maotive de la evaluacion: VE Posicionamiznto

1.5, Autor del instrumento: Cinthia Paola Maravi [porme

IV.ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

5 Bueng Kuy
INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular|'yq gp| by png |Excelents
0-20% | 21.40% B1-100%
| 61-80%

CLARIDAD Esta forrulaa con |enguaje apropiadn 959,
Esta expresado de manera coferante y

OBJETMIDAD éaica. 95%
Respands a las necesidades internas y

s e enternas de | inwestioacion 5%
Esta adecuad para vakirar aspactas y

ACTUALIDAD edlralegiag de majora 5%
Comprende los aspeclos en calidad y

ORGAMNIZACION clariclag, 5%
Tiene coberencia entre indicadares y las

SUFICIENCIA dimensicees. 95%
Estima |as edraleqiag que responda al

INTENCIONALIDAD | s de 1a mvestioasan 35%
Congidera que los ilems ulilizadas en
eske insbrumenta son bodps y cada uno

R propias del campo que Se 254 95%
invastigarda,
Congigera la estructurs del
preserite

COHEREMCIA instrumenta adesuads al ips de 95%
usuario & guisnes <2 dinige &
instrumenta
Congidera que ks ilems miden o gue

e prelene mesdir. 9%

PROMEDIO DE 95%

VALORACION

ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIONAMIENTO

ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE
01 SUFICIENTE APLICABLE
02 SUFICIENTE APLICABLE
03 SUFICIENTE APLICABLE
04 SUFICIENTE APLICABLE
05 SUFICIENTE APLICABLE
06 SUFICIENTE APLICABLE
o7 SUFICIENTE APLICABLE
1] SUFICIENTE APLICABLE
09 SUFICIENTE APLICABLE
. OPINION DE APLICACION:

iQué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacidn?

W PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, _29_ de sbril del 2019

Firma de exparto informante
DNI _____ 10139662 _

Nota. Formato de validacion



Gréafico 6

Validacion del tercer experto — primera variable

cv

UMV ERSIE
CHsAR VAL

&

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1, Apeliidos y nombres del informants:

Aguiles Antonio Peha Cema

1.2. Cargo = Institucidn donde lzbora: docents Universidad César Vallejo
1.3. Especialidad d=l experto: t_sﬂén emprasarial y markating

1.4, Mombrz del Instrumento motive de Iz ewaluacion: W1 Branding digital
I.5. Autor del instrumento: Cinthia Paola Maravi lpame

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

N Muy
Ceficients Regular| Bueno Exzcelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 0% (41,6008 PUENO | B 00es
61-80%

CLARIDAD Esta Tarmulads con lenguaje Bpropiada. 100%
OBJETMIDAD Eslh exprasado de manera calerente v 100%

legica.

Responde a las necesidades. internas y 100%:
Liath d, =13 Extirrias de la investigatidn

Esta adecuadn para walarar asgectas v 100%:
ACTUALIDAD estratenias de mejara
ORGANIZACION Comgrende os aspectos en calidad y 100%%:

claridad.
SUFICIEMGCLA. Tiere coherencia antre indicadores v las 100%:

dimensiangs.

Estima las estrabegias que respanda al 100%:
e propdsibn g | invesligacitn

Considera gue ks ilems wilizdos an 100%:

este instrumeants san tadas v cada o
ErigEnELih propios del campo que 58 et

irrcestinanda_

Congidera la estructura del  presante 100%:
COHERENCLA irstruments asecuads al tipa de usuarnio

& quienes ge dirige & nstrumentn

Considera gue las items miden o que 100%
tErE e pratande madir.

100%:

PROMEDIO DE
VALORACION

ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: BRANDING DIGITAL

ITEM | SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE | OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE
o1 suficiente

02 suficiente

o3 suficiente

04 suficiente

05 suficiente

06 suficiente

o7 suficiente

08 suficiente

09 suficiente

10 suficiente

11 suficiente

12 suficiente

13 suficiente

14 suficiente

15 suficiente

OPINION DE APLICACION:

£Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de

investigacion?

i hay suficiencia

IV PROMEDIO DEVALORACION:

Ate, 28 de abril del 2019

Nota. Formato de validacion

DT

Firma de experto informante
A2353436




Gréafico 7

Validacion del tercer experto — segunda variable

-

Nota. Formato

CwW

WA o
PR ALLE e

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTC DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

L1 Apellidos y nombres del informante:

Fefia Cerna Aquiles Antonia
122, Cargo e Instiucidn dondes labors:  Dacende Wnidarsidac gar Walles
L3 E i el experts

14, Momibire del |
L5 Autar ded

rurmento motivo de la svaluacian: W2 Pasicionsmie

umento: Cinthia Packa Marawi lporre

WV ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Busno| Mauy
INDICADORE S CRITERIOS Deficlantsy Ragulan T 0n] o ang [Excelents
0-20% 21.40% E1-100%
% E1-50%
CLARIDAD Exta formulado con lenguaje apropiada 100
100
Esta expresado de manera coherenbe w
OBJETVIDAD Kgica.
PERTIMEMCIA Resnonde a las '\Eh!hd.‘ld,:". imternas y 100
extormies de la iInsestigsc kbn
Esta adecuado para vakorar aspechos v 100
ACTUALIDAD estrategies de mejora
DRGAMIZACION an:\.;:'»:ln los aspectos &n calidsd ¥ 100

Tiene coherentia enbe noCsdores ¥ 155 00
dimensones.

SUFICIENCLA

Extima I=s ctraingias gue responda al 00
propdsho de s investigacidn

INTERCIORALIDAD

Conskdera gue bos flems utilzados en 100
CONSISTEMCLA este instrumentn on todas ¥ cada uma
propics del campo que se estd
inwestigando.
Considera la  estruchara del 100
presents
COHERERCIA, Insbrumento sdecuado al tipo de

usuatia a quienes se diige o
Instnamento

Tonmidera que los Bems miden o gue 100
pretende medin.

ME OO CElA

1003
PROMEDIO DE
VALORACION
ITEMS DUE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIONAMIENITO
ITEM SUFICIENTE MEDIANAMENTE INSUFICIENTE |OBSERVACIONES
N° SUFICIENTE
01 suficiente

02 Suficiente
03 Suficiente
04 Suficiente
05 Suficiente
06 Suficiente
o7 Suficiente
08 Suficiente
09 suficiente

. OPINION DE APLICACION:
£Qué aspectos tendria gue modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de
investigaddn?

=i hay suficiencia

IV _PROMEDIO DEVAL ORACION:

Ate, 28 de abril del 2019

Firma de experto informante
DNI 42353436 __

de validacion



Anexo N° 7

Procesamiento de validez

Formula de coeficiente de validacion

C k
_ i:]_Zj:lXi

C
C*K

Dénde:

%

CV: Coeficiente de validacion
Xij: Valoracion del criterio “i”, por el experto “j”
C: N° de criterios

K: N° de expertos que validan

Tabla 13

Validacion por juicio de expertos de la primera variable

Variable 1: Branding digital

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 80% 95% 100% 275%
Objetividad 80% 95% 100% 275%
Pertenencia 80% 95% 100% 275%
Actualidad 80% 95% 100% 275%
Organizacion 80% 95% 100% 275%
Suficiencia 80% 95% 100% 275%
Intencionalidad 80% 95% 100% 275%
Consistencia 80% 95% 100% 275%
Coherencia 80% 95% 100% 275%
Metodologia 80% 95% 100% 275%

TOTAL 2750%
CV 92%

Nota. Elaboracion propia

La validez promedio obtenida para la primera variable, branding digital fue

de 92%, siendo una calificacion excelente (81% - 100%).



Tabla 14

Validacion por juicio de expertos de la segunda variable

Variable 2: Posicionamiento

CRITERIOS EXP. 01 EXP. 02 EXP. 03 TOTAL
Claridad 80% 95% 100% 275%
Objetividad 80% 95% 100% 275%
Pertenencia 80% 95% 100% 275%
Actualidad 80% 95% 100% 275%
Organizacion 80% 95% 100% 275%
Suficiencia 80% 95% 100% 275%
Intencionalidad 80% 95% 100% 275%
Consistencia 80% 95% 100% 275%
Coherencia 80% 95% 100% 275%
Metodologia 80% 95% 100% 275%

TOTAL 2750%
CV 92%

Nota. Elaboracién propia

La validez promedio en la variable posicionamiento fue de 92%, siendo una

calificacion excelente (81% - 100%).

A continuacién, se presenta el grado y el nombre de los tres expertos que

participaron cordialmente en la validacion del instrumento.

Tabla 15
Nombre de expertos participantes en la validacion del instrumento

Grado y Nombre
Experto N°1 Dra. Alvarez Lujan, Blanca Lina

Experto N°2 Mg. Romero Farro, Victor Manuel
Experto N°3 Mg. Pefia Cerna, Aquiles Antonio

Nota. Elaboracion propia



Anexo N2 8
Confiabilidad

Tabla 16
Estadistica de fiabilidad — Alfa de Cronbach global

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N° de elementos
,894 24
Nota. IBM SPSS Statistics 25

Tabla 17
Estadistica de fiabilidad de la primera variable

Variable 1: Branding Digital

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N° de elementos
,869 15
Nota. IBM SPSS Statistics 25

Tabla 18:
Estadistica de fiabilidad de la segunda variable

Variable 2: Posicionamiento

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N° de elementos
, 798 9
Nota. IBM SPSS Statistics 25




Anexo N° 9

Grafico 8

Registro de datos de clientes de Derqusa S.A.

H %- R
INICIO INSERTAR DISENO DE PAGINA
Calibri
Em ~
Pegar N K S -
Portapapeles Fuente [F}
L49 - e
& =]

1 |CédigosN Nombre SN

Z |000C02472584  MIRANDA CASTILLO LOLO

3 |000OCOS283836 | JESUSTIRADO CABANILLAS

4 | COO0DOOCO001 | SIFUENTES VASQUEZ, DELIA

S |CO0000000011  ORLANDO JUAREZ

G |COOODOOOO044 | BIODECOR

T |CO0000072020  CARMEN CAMUS CAMPOS

5 |CO0000093168  DEL AGUILACAHUAZA, WALDIR

9 |CO00D0225408 | OSE LUDERATINEDO

0 | CO0000457754
T |Cc00000688629
12 |CO0DD0E96574
13 | COODDO7ES17S
14 | COODOO0S05299
15 | CO0000264115
16 | CO0DDO916741
17 | CO0D00966211
18 [C00001010101
13 | CO0DD1028023
20 | CO0001305951
21 | C00001307801
22 | CD0001315387
23 | CD0002020202
29 |C00002325867
25 |C00002365105
26 | CO0D02430570
27 | 000002446723
25 | CD0D02572258
23 | CD0D02633077
=0 lennnnneata1a

LISTO

FERRETERIA RAMOS
PABLO GAMARRA DE LA CRUZ
JACINTO ROJAS BUENG

ALBERTO CABELLO BARRERA
(CELIAVALLEIOS RODRIGUED

HENRY AMES BAREZ

FAVIO GALVIS MARIN

LUIS PALCMING CARLIN

KRONY LUNA

KETTY MANCY POMA CASTILLO
CARLOS HUGO ROSARIO CUETO
VILLASANTE FERNANDEZ FAUSTING JAIME
EDGAR CRUZ ANTALLACA

MATILDE VELA

MIGUEL REYES ELIAS

JUAN FRANCISCO APAZA

YANET MALDONADD

MOISES CASSA COILA

KARINA MAMANI ACOSTA

PEDRO ALDANAFLORES

171 FSI& ATV/ENTISTA I LA DL MANRTE

Hojal Hajaz Haoja3

FORMULAS

CLIENTES DERQUSA 2020.xlsx - Excel

DATOS REVISAR VISTA
’5’/' %‘Aju;tartextn General
£ 3= [ Combinary centrar ~ == - 95 000
Alineacién ] Mimero
[ng [u} E
Destinatario de factura: Codi, Celulards contacto Frovincis
LOS OLIVOS 946990254 LinMa
CARABAYLLD 995191466 LiMA
ComMas 972640500 LIMA
ComMas 993720617 LIMA
LOS OLIVOS 920180803 LiMA
LOS OLIVOS 979112252 LiMA
PUENTE PIEDRA 965675769 LinMa
COMAS 954010125 LiMA
HUARGCHIRI 971865835 LiMA
ComMas 999846430 LIMA
LOE OLIVDS 955851654 LIMA
LOS OLIVOS 943021761 LiMA
PUENTE PIEDRA 958554971 LinMa
COMAS 967015453 LinMa
LOS OLIVOS 972063404 LiMA
SAN JUAN DELURIGANC 985309107 LIMA
HUARCCHIRI 984547091 LIMA
PUEBLO LIBRE [MAGDAL 987559983 LiMA
COMAS 981522335 LiMA
cusco 946720073 Cusco
SAN MARTIN DE PORRES 968157227 LiMA
HUARGCHIRI 986591635 LiMA
ComMas 969927303 LIMA
LA CROYA 944073433 JUNIN
INDEPENDENCIA 995307699 LiMA
COMAS 958509711 LinMa
COMAS 920210554 LinMa
LOS OLIVOS 950491941 LiMA
LOs nluns ELEELPEY:Y Linaa

Nota. Base de datos de Derqusa S.A.

en oo
o a0

Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru
Peru

Paru

¥ B

Formato  Dar formato Estilos de
condicional ~ como tabla~  celda - -
Estilos
G

Destinatario de mercancias: Calle

MZA | LOTE 11 COPER. HUAYTA PAYANA LOS OLIVOS
CALLE LAS HIEDRAS MZAB 3 LOTE24

COMAS

COMAS

ALMACEN URB INDUSTRIAL INFANTAS CALLE LATON
LOS OLIVOS

PUENTE FIEDRA

COMAS

AV_UNION MZ_ 1 LOT 10-1IICAMARCA

COMAS

MZA 122 LOTE 42 ENRIQUE MILLA OCHOA
MZ176LT.15 A H. SAN MARTIN

LOS PORTALES MZA A1 LOTE 10

LOS CHASQUIS MZZLT11

LOS OLIVOS

CANTO GRANDE

AV.UNION JICMARCA

T B i

Insertar Eliminar Formato

Z Autosuma

Rellenar =

£ Borrar -

Celdas

?T EH - 8 X

Iniciar sesién

A A |

Ordenary
filtrar -

Buscary
seleccionar =

Modificar -~

| J -

Destinatario de marcancias: Con|
LIMA

LIMA

LiMA

LiMA

LIMA

LIMA

LIMA

LIMA

HUAROCHIRI

LiMA

LiMA

LIMA

LIMA

LIMA

LIMA

LiMA

HUARCCHIRI

PS] TUPAC AMARU S/M COOP MARIA PARADC DE BELLIDO PTO 12-13 MERCADO MARIA PARADD DEE LIMA

cusco
SAN MARTIN DE PORRAS
AV LAS TORRES DEJICAMARCA
COMAS
DARIO LECN 128
CALLE LOS CIPRESES 252 MRCD MIGUEL GRAU PTD 82
COMAS
PSJSEGUNDO ROCA #2316 RETABLO
LOS OLIVOS
237 A1 FRENO MEMMINL & 25
4

LiMa
Cusco
LiMaA
HUAROCHIRI
LiMA
YAULL
LiMa
LiMa
LimMa
LiMaA
Linda




Grafico 9
Base de recojo de respuestas del instrumento

Bd o L =

Basededats DERQUSA.xlsx - Excel

72 E - 9 X

INICIO INSERTAR DISERIO DE PAGINA FORMULAS DATOS REVISAR WISTA Iniciar sesién
e — ] . Autos -
D % Calibri S - A A = - E¢ Ajustar texto General - I:..-—l ’____‘J D l(E-EII:I:I E}{ 2 Autosuma %Y H
Eg - - - . Rellenar =
Pegar < N K 5 ~ Combinar y centrar ~ 2. op o0 53 09 Furmatu Dar formato Estilos de  Insertar Eliminar Formato 2 Or.dtznar).r EuzFar)'
- condicional ~ como tabla - celda - - - - = borrar~ filtrar = seleccionar -
Portapapeles & Fuente [F] Alineacian ] MNimero ] Estilos Celdas Modificar
AK120 e f
A B C o] E F G H | J K L M M o] P Q R 5 T u v W X Y i
MS SUMATORIA
sl G EDAD 1 2 3 4 SUMA V1.D1 5 [ 7 SUMA V1.D2 8 9 SUMAVLD3 10 11 12 SUMA VL.D4 13 14 15 |SUMA V1.D5|viBRANDING| 16 17
DIGITAL
SUJETO 1 1 4 4 2 4 4 14 1 2 5 3 5 1 & 5 2 5 12 4 2 1 7 47 5 3
SUJETO 2 1 4 5 2 5 5 iy 2 2 4 3 5 2 o 5 2 4 11 5 3 3 11 54 5 3
SUJETO 3 1 3 4 1 5 5 15 1 1 4 6 4 1 5 4 1 4 3 4 1 1 13 41 4 2
SUJETO 4 2 2 5 2 5 5 12 2 2 2 a 5 2 7 2 2 2 7 s 2 2 9 43 4 2
SUJETO 5 1 3 5 2 3 3 13 2 1 4 7 5 1 6 4 1 4 9 5 1 1 7 42 2 1
L SUJETO & 1 1 5 El 5 5 13 3 1 4 2 5 3 a 4 1 4 El 5 1 1 7 50 4 2
8 SUJETO 7 1 2 4 2 3 3 12 2 1 3 13 4 1 5 5 1 3 9 4 1 1 & 38 3 1
9 SUJETO 8 1 3 5 1 4 4 14 1 2 4 & 4 1 5 4 2 4 10 4 1 1 & 42 5 2
vl SUJETO 5 2 2 4 2 4 4 14 2 1 2 5 4 1 5 2 1 2 5 5 1 1 7 36 4 3
1 SUJETO 10 1 2 5 2 5 5 i 2 2 4 2 5 2 % 4 2 4 10 s 2 2 9 51 5 2
12 SUJETO 11 1 2 5 2 5 5 12 2 2 4 = 5 2 7 4 2 4 11 s 2 2 9 54 2 2
13 SUJETO 12 1 2 4 1 4 4 13 1 2 4 7 5 1 6 4 2 4 10 4 1 1 & 42 4 2
14 SUIETO 13 1 El 5 2 5 5 17 2 2 5 L) 5 2 7 5 2 5 12 5 El El 11 56 5 3
15 SUJETO 14 1 3 4 1 5 5 15 1 1 4 6 4 1 5 5 1 4 10 4 1 1 & 42 5 2
16 SUJETO 15 1 2 5 3 5 5 18 3 3 4 10 5 2 o 4 3 4 11 5 2 2 9 55 4 2
17 SUJETO 16 1 3 5 2 3 3 13 2 1 2 5 5 1 & 4 1 2 7 5 1 1 7 38 4 1
13 SUJETO 17 1 2 5 2 5 5 12 3 1 4 2 5 El 2 4 1 4 9 s 1 1 7 50 2 2
19 SUJETO 18 1 2 4 2 3 3 12 2 1 4 7 4 1 5 4 1 4 9 4 1 1 & 35 4 1
20 SUJETD 19 1 El 5 1 4 4 14 1 2 3 3 4 1 5 3 2 3 2 4 1 1 & 35 El 2
21 SUJETO 20 2 4 4 2 4 4 14 2 1 4 & 4 1 5 4 1 4 9 5 1 1 7 42 5 3
22 SUJETO 21 1 4 5 2 5 5 iy 2 2 2 6 5 2 o 2 2 2 6 5 2 2 9 45 4 2
23 SUJETO 22 1 3 5 2 3 3 13 2 1 4 & 5 1 & 4 1 4 9 5 1 1 7 42 5 1
24 SUJETO 23 1 4 4 1 4 4 12 1 2 4 & 5 1 & 4 2 4 10 4 1 1 & 42 5 2
25 SUJETO 24 1 4 5 2 5 5 17 2 2 4 a 5 2 7 4 2 4 10 s 3 3 11 &3 4 3
26 SUJETO 25 1 4 4 1 5 5 15 1 1 2 4 4 1 5 2 1 2 5 4 1 1 & 35 4 2
27 SUJETO 26 1 2 5 El 5 5 13 3 El 5 11 5 2 7 5 El 5 13 5 2 2 9 58 5 2
28 SUJETO 27 1 4 5 2 3 3 1= 2 1 4 & 5 1 & 4 1 4 9 5 1 1 7 42 5 1
9 SUJETO 28 1 2 5 3 5 5 18 3 1 4 3 5 3 8 4 1 4 9 5 1 1 7 50 4 2
30 SUJETO 29 2 3 4 2 3 3 12 2 1 2 5 4 1 5 2 1 2 5 4 1 1 13 a3 4 1
Hojal 3
LISTO ] M -—++—+ &

Nota. Elaboracion propia

4




Gréafico 10

Ejecucion de datos a través del SPSS

Q QFICIAL DATOS DE DERQUSA. sav [ConjuntoDatos1] - IBM SPSS5 Statistics Editor de datos X
Archivo  Editar VWer Datos Transformar  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
o T = F
SEe e~ BL3l H BE 19[4
| Nombre " Tipo " Anchura ” Decimales" Etiqueta " Valores ” Perdidos " Columnas " Alineacidn ” Medida || Ral

1 ITEMSSUJ... Cadena 9 0 ITEMSSU_.. Ninguno Ninguno 9 = lzquierda &> Nominal i Entrada -

2 G Mumérico 1 0 Género de los ... {1, Masculin... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal i Entrada

3 EDAD Mumérico 1 0 Edad de los en... {1, De 18 a ... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal i Entrada

4 @ Mumérico 1 0 Percibo que De___ {1, Totalme._. Minguno 12 Derecha &5 Nominal i Entrada

5 @2 Mumérico 1 0 Considero que |__ {1, Totalme._. MNinguno 12 Derecha &5 Nominal i Entrada

6 @3 Mumérico 1 0 Percibo a Derg... {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

7 @4 Mumérico 1 0 Dergusa S.A. . {1, Totalme... Minguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

8 SUMAV1.D1  Mumérico 2 0 Personalidad d...  Ninguno Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

9 @5 Mumérico 1 0 Dergusa S.A. . {1, Totalme... Minguno 12 &5 Nominal “ Entrada

10 @6 MNumérico 1 0 Moto que Derqu... {1, Totalme... Ninguno 12 &5 Nominal “ Entrada

11 @r MNumérico 1 0 El contenido en... {1, Totalme... Ninguno 12 &5 Nominal “ Entrada

12 SUMAV1.D2 Mumérico 2 0 Contenido en Ii... Ninguno Ninguno 12 &5 Nominal “ Entrada

13 @s MNumérico 1 0 Aprecio que la ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

14 @9 MNumérico 1 0 Derqusa S.A ti... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

15 SUMAV1.D3  Mumérico 2 0 Interactividad Ninguno Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

16 @10 MNumérico 1 0 Mantengo una ... {1, Totalme... Ninguno 12 &5 Nominal “ Entrada

17 @n MNumérico 1 0 La atencién de .. {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

18 @12 MNumérico 1 0 Siento que Der... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

19 SUMAV1.D4  Mumérico 2 0 Conexidn emoc... Ninguno Ninguno 12 &5 Nominal “ Entrada

20 @13 MNumérico 1 0 Mi experiencia ... {1, Totalme... Ninguno 12 &5 Nominal “ Entrada

21 @4 MNumérico 1 0 Me genera una ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

22 @15 MNumérico 1 0 Derqusa S.A. ... {1, Totalme... Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

23 SUMAV1.D5  Mumérico 2 0 Experiencia en ... Ninguno Ninguno 12 Derecha &5 Nominal “ Entrada

24 VARODOOOD1 MNumérico b 0 Suma de V1 Ninguno Ninguna i} Derecha & Escala “ Entrada L]

=
A |4I< B o A H L 14T L [YH A =t 1 & r i L 5 oL |F|_

|\r‘i.5ta de datos “ Vista de variables

Nota. IBM SPSS Statistics 25



Anexo N° 10

Evidencias

Gréfico 11

Registro de llamadas realizadas a los clientes

Teléfono

Nota. Registro de llamadas de celular

Grafico 12

Mensajes realizados a clientes de Derqusa

(O] CHATS 30 DE ABRIL DE 2020

Muchas gracias por la entrevista, y
395 tomarse su tlempo.

Ok gracias un gusto Cintya
1017 a/30/
6 - -.
903 /
S S : . 30 DE ABRIL DE 2020
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Gréafico 13

Reporte de encuesta telefénica
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1 .
2 Encuestas via telefonica - Derqusa S.A
5 Total de clientes a encuestar:
6
2 N Nombre del encuestado Telefono Fecha Inicio Fin Duracion Genero Edad pl p2 p3 pd p5 p6
9 1 |JOSE LUDERA TINEDO 97 =] 27/04/2020 10:40 10:52 12:00 M 45 4 2 4 4 1 2
10 2 |PABLO GAMARRA DE LA CRUZ at '1 27/04/2020 10:54 11:03 09:00 Ll 47 5 2 5 5 2 2
1 3 |[JACINTO ROJAS BUENO at 5 27/04/2020 11:06 11.17 11:00 M 38 4 1 5 5 1 1
2 4 [YANET MALDONADO N 18 27/04/2020 11:19 1131 12:00 F 39 5 3 5 3 3 3
13 5 |PEDRO GUERRERO PILLACA gt i 27/04/2020 11:35 11:44 09:00 i 42 5 2 3 3 2 1
14 6 |HENRY AMES BAREZ St 7 27/04/2020 11:45 11:53 08:00 M 26 5 3 5 5 3 1
15 7 |CARLOS HUGO ROSARIO CUETO o ‘5 27/04/2020 11:55 12:07 12:00 M 35 4 2 3 3 2 1
16 8 |VILLASANTE FERNANDEZ FAUSTING JAIME ot iB 27/04/2020 12:10 12:20 10:00 M 59 5 1 4 4 1 2
17 9 |KARINA MAMANI ACOSTA 9 ‘2 27/04/2020 12:21 12:30 09:00 F 33 4 2 4 4 2 1
18 | 10 |JUAN FRANCISCO APAZA 9t 6 27/04/2020 12:32 12:40 08:00 M 38 5 2 5 5 2 2
9| 11 [ALBERTO CABELLO BARRERA at 5 27/04/2020 12:41 12:51 10:00 Ll 35 5 3 5 5 2 3
20| 12 |MOISES CASSA COILA at 4 27/04/2020 12:52 13:01 09:00 M 34 4 1 4 4 1 2
21| 13 |MIGUEL REYES ELIAS N i0 27/04/2020 13:05 13:16 11:00 M 41 5 2 5 3 2 2
22 | 14 |PEDRO ALDANA FLORES Si il 27/04/2020 13:15 13:30 11:00 M 43 4 1 5 5 1 1
23 | 15 |JELFRE ANTONIO ROMERO SABINO Si 15 27/04/2020 13:32 1341 09:00 M 36 5 3 5 5 3 3
24| 16 |BERNABE RIVAS SALAZAR gt B 27/04/2020 13:44 13:50 06:00 M 37 5 2 3 3 2 1
25 | 47 |JUAN RIVERO SUAREZ N [E] 27/04/2020 13:51 14:00 09:00 M 42 5 3 5 5 3 1
26 | 18 |BENAVENTE PANTA ALEX 9t 2 28/04/2020 09:00 09:11 11:00 M 30 4 2 3 3 2 1
27 | 19 |LEDIR VEGAS CANGO 9t 13 28/04/2020 09:13 09:20 07:00 M 41 5 1 4 4 1 2
28 | 20 |PATRICIA VALERO DE SANCHEZ 952688766 28/04/2020 09:22 09:31 09:00 F 45 4 2 4 4 2 1

Nota: Elaboracion propia



