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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas
EIRL, Jaén - 2021, para lo cual se usé la investigacion de tipo basica, de disefio no
experimental, siendo la poblacion 1500 clientes y la muestra 306 de los mismos; la
técnica usada fue la encuestay el instrumento el cuestionario; se hallé en relacion
a la variable marketing digital que un 60.8% afirma que el nivel es regular y un
39.2% que es bueno y en relacion a la variable posicionamiento de marca que esta
es percibida por el 89% como bueno y por el 11% como regular ; se concluye que
entre la variable Marketing digital y posicionamiento de marca existe un indice de
correlacion Rho de Spearman de 0,305 por lo que se afirma la existencia de relacion

entre las variables citadas.

Palabras claves: Marketing relacional, posicionamiento de marca y competencia.
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Abstract

The general objective of the research was to determine the relationship between
digital marketing and brand positioning in the company Rozel Multiventas EIRL,
Jaén - 2021, for which basic research was used, of non-experimental design, with
the population being 1500 clients and sample 306 thereof; the technique used was
the survey and the instrument the questionnaire; It was found in relation to the digital
marketing variable that 60.8% affirm that the level is regular and 39.2% that it is
good and in relation to the brand positioning variable that this is perceived by 89%
as good and by 11% as regular; It is concluded between the variable Digital
Marketing and brand positioning there is a Spearman Rho correlation index of 0.305,
which is why the existence of a relationship between the mentioned variables is
affirmed.

Keywords: Relationship marketing, brand positioning and competition.
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l. INTRODUCCION

Actualmente, ante la globalizacion, los cambios constantes en el ambito econémico,
social, tecnolégico y cultural ha generado que se desarrollen nuevas formas de
captacion de clientes por parte de las empresas (Bachnik & Nowacki, 2018). De lo
anterior se desprende, el uso del marketing digital como alternativa comunicacional
para ofrecer servicios garantizando captar la atencion de posibles clientes que
permita que la marca presente un mayor realce y por tanto pueda posicionarse
(Garrett et al., 2017). A partir de ello, se tiene que, en Finlandia, se ha podido
identificar una alta demanda de productos de belleza, lo cual se verifica con la gran
variedad de salones de belleza en las ciudades, donde este tipo de empresa al afio,
el 85% de sus ventas totales fueron de servicios y el 15% de productos (Ylimartimo
& Lehtinen, 2019).

Por otro lado, en la realidad de China el uso del marketing digital no se practica
ampliamente en esa industria de los cosméticos, a pesar que el 69% de las mujeres
encuestadas y el 65% de los hombres compran articulos de belleza en este pais,
debido a que estas empresas de cosméticos se basaban, principalmente, en
métodos tradicionales de publicidad, como la television y las revistas, pero en los
ultimos tiempos han buscado cada vez mas contactar a sus clientes a traves de
medios digitales (Qiutong & Rahman, 2019). En otro pais, asiatico Malasia las
compafias dedicadas a la comercializacion de productos de belleza han perdido
posicionamiento de mercado, debido a que sus acciones en los ultimos cinco afos,
ha caido mas del 50%, debido a la ineficiencia de sus estrategias de ventas directas
y el poco reconocimiento de sus productos en este pais, en donde se observa que

su captacion de clientes muy baja (Azmi, 2017).

En la Republica de Ucrania, el posicionamiento efectivo de las empresas no se ha
podido lograr, debido a la falta de utilizacion de la investigacion de mercados, la
organizacion y promocion de ventas, las campafias publicitarias, la gestion de
productos y las politicas de precios, lo que ha originado una complejidad en el
mantenimiento de una posicién competitiva en el mercado, la satisfaccion universal
de las necesidades, la captacion y mantenimiento de posiciones en el mercado de

ventas nacional, asi como su ingreso al mercado (Duisebayeva, 2018). En Europa,



las empresas no han podido mantener su posicion y competitividad en el mercado,
por la falta de realizacion de un diagndéstico oportuno y procesable de las ventajas
(posiciones de ventaja) actuales y prospectivas del negocio dentro del rubro
comercial, ademas, la falta de innovaciones organizacionales en el contexto de la
relacion entre la orientacion al mercado y el desempefio comercial, no han podido
facilitar, el incremento de su participacion dentro del mercado actual (Lagat et al.
2016).

En Ecuador, se evidencia que existen una gran cantidad de negocios dedicados a
la venta de productos de belleza, los cuales cada afio han ido implementando
diversos medios digitales para la publicidad de sus articulos, lo que ha originado
una disminucion del uso de catalogos fisicos, pero de igual forma esto no ha
permitido mejorar el conocimiento de sus marcas en sus clientes, a veces por la
mala calidad que tienen sus productos o sus elevados precios (Mancheno y
Gamboa, 2018). Un caso similar sucede en Colombia, donde el 98% de
organizaciones tienen problemas para posicionar sus marcas, debido a que antes
no realizan un proceso de construccién, ocasionando problemas por sus
limitaciones en el desarrollo de planes estratégicos que les permitan competir con

otras empresas dentro de su rubro de mercado (Hernandez et al., 2018).

En Perd, concurren compaiias que han empleado medios digitales para
promocionar sus productos y/o servicios dentro de este sector, en donde el uso de
redes sociales para generar un mayor impacto entre los potenciales clientes, siendo
este canal que permite tener un mayor alcance con sus clientes, asimismo, ha
permitido hacerse un lugar dentro del mercado, asi como la generacion de
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, ya que ello, también
se refleja a nivel de reputacion, identidad de marca, asi como la fidelizacién
(Chavez y Garcia, 2020). Ademas, se ha podido verificar que el crecimiento del
marketing digital es del 1% anual, el cual es porcentaje muy bajo, debido a que
muchas marcas de ventas de articulos de cuidado de la belleza, prefieren usar
retailers y supermercados como su principal impulso para su reconocimiento en el
mercado, lo que demuestra el poco trabajo en la utilizacién de marketing digital con

respecto a estas entidades (Moya, 2017).



Por otro lado, se ha podido encontrar que el contexto de la crisis mundial actual, ha
perjudicado el crecimiento de las empresas dedicadas a la venta de cosmeéticos,
donde la inversion en marketing digital fue solo de 34.1% muy por debajo del 53.1%
realizado en el mercado de cosméticos a nivel mundial (Pitta, 2021). El nivel de
posicionamiento de muchas empresas pequefas del sector belleza se ha visto
perjudicada por la pandemia, debido a que durante el 2020 sus ventas, a nivel
nacional, han disminuido en un 14%, lo que ha originado el retroceso de este sector
y de las pequefias compafias que han intentado ganar una mayor participacion en
el mercado de cosméticos e higiene personal (Trigoso, 2021). Se ha podido
identificar, que el 50% de mypes pueden salir del mercado en los tres primeros
afos, generalmente por su inadecuado posicionamiento, ocasionado por su falta
de adaptabilidad a los entornos digitales, ya que, la mayoria de estas empresas no
realiza un plan digital que ayude al reconocimiento de sus productos por los clientes

potenciales (Ruiz, 2018).

En el contexto de la empresa Rozel Multiventas EIRL, ubicada en la ciudad de Jaén,
gue ofrece diversos productos de belleza, en la cual, se ha evidenciado que la
empresa no emplea con frecuencia medios digitales como las redes sociales para
interactuar con sus clientes reales y potenciales a fin de comunicar sobre sus
productos ocasionando que los consumidores no posean conocimiento de lo que la
empresa ofrece, asi también aletarga la capacidad de la empresa para llegar a
potenciales clientes, pues al no brindar informacion sobre sus productos en redes
sociales esto conlleva a que los clientes no tengan como primera opcién a la
empresa, esto de alguna manera se puede ver reflejado en el nivel de
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, lo que a mediano
plazo puede afectar tanto a nivel de imagen como desde una perspectiva
econOmica a la empresa, pues generaria menores ingresos al no tener un mayor
incremento de clientes, ocasionando incluso al cese de la empresa. Por tanto, el
propésito del estudio se orienta a establecer si el marketing digital empleado por la

empresa se asocia con su actual nivel de posicionamiento de la marca.

Teniendo en cuenta lo anterior, se plante6 como problematica del estudio la
siguiente interrogante: ¢Cuél es la relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén - 20217,



siendo los problemas especificos: ¢Cual es la relacion entre la difusion de
contenidos y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL,
Jaén - 20217, ¢ Cudl es la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de
marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén - 20217, y ¢ Cual es la relacién
entre la conversion de clientes y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel
Multiventas EIRL, Jaén - 20217,

El estudio se |justifica tedricamente porque brindara aporte con nuevos
conocimientos e instrumentos para la medida de las variables marketing digital y
posicionamiento, los cuales permitiran ampliar el panorama respecto a como se
percibe el marketing digital y como contribuye al posicionamiento de la empresa.
Del mismo modo, se justifica de forma practica, pues permitira identificar cual es el
estado actual del marketing digital empleado por la empresa, permitiendo conocer
de un mejor modo cémo llegar de una mejor manera al cliente y comunicar el
servicio, lo cual genera que la marca se posicione de un mejor modo en el mercado
beneficiando tanto a la consumidores como a la empresa, mientras que desde una
perspectiva metodoldgica, ya que los instrumentos ofrecidos permitiran ser
replicados en estudios similares, asimismo, el presente estudio puede servir como

insumo para futuras investigaciones.

A partir de lo mencionado, se estableci6 como objetivo general: determinar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa
Rozel Multiventas EIRL, Jaén - 2021, siendo los objetivos especificos: establecer
la relacion entre la difusion de contenidos y el posicionamiento de marca en la
empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén — 2021, definir la relacion entre las redes
sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén
— 2021, y conocer la relacion entre la conversiéon de clientes y el posicionamiento
de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén — 2021. Siendo la hipotesis
de estudio: que existe una relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas EIRL, Jaén — 2021.



Il. MARCO TEORICO

Sya'idah et al. (2019) en su articulo, el cual tuvo como propésito comprender la
aplicacion del marketing digital dentro de un posicionamiento de marca. Los
resultados indican que el 54,54% tienen una excelente disponibilidad de la
informacion en linea sobre sus productos, ademas el 46% realiza compras online
de 2 a 5 veces al afno, el 38% de los encuestados consideran que las compras en
linea presentan procesos simples, precios mas bajos y una variedad de modos de
pago. Se concluyé que: el marketing digital es efectivo y eficiente para que la
empresa llegue a los consumidores y aumente el posicionamiento de la marca del

producto propuesto por la empresa.

Calle et al. (2020) en su articulo, tuvo como finalidad confeccionar un plan de
marketing digital para favorecer su posicionamiento. Los resultados indicaron que
el nivel de posicionamiento ha sido bajo segun el 84.3% de los encuestados, el 60%
conoce la marca de la entidad de los cuales solo el 35% ha comprado en la entidad,
ademas el 45% de los clientes conocieron la entidad por medio de redes sociales,
el 36% consideran poco motivador la publicidad y el 67% desean recibir publicidad
por Facebook y el 16% por Whatsapp, esto debido a que su plan de marketing
utilizado no ha estado correctamente estructurado. Finalmente, se concluyé que
implementar estrategias de marketing digital ayuda con el posicionamiento de la

marca, haciendo més conocida la empresa en el mercado.

Dumitriu et al. (2019) en su articulo, asumié como objetivo analizar la gestion, el
crecimiento y el posicionamiento de la marca mediante herramientas y técnicas de
marketing digital. Los resultados indicaron que el 52.8% de organizaciones no
hacen uso de herramientas digitales para dar a conocer sus productos, debido a
gue la forma de hacer las cosas de una manera, para captar mas clientes no ha
sido eficiente y duradera. Finalmente, se verificO que no se hace buen uso del

marketing digital en el posicionamiento de la compafiia.

Raheem (2016) en su articulo, tuvo como finalidad conocer la importancia de las
herramientas de marketing digitales para incrementar su posicion vy
comercializacion. Los resultados revelaron que existe una campafia de marketing

en un nivel medio de 3-4%, el crecimiento de los usuarios en Internet es del 8%,



gue impacta de manera positiva a los medios digitales, la lealtad y el
posicionamiento de la marca, es decir las estrategias de marketing digital puede
aumentar el posicionamiento de diferentes marcas en comparacion con otros
medios. Se concluye que los medios digitales tienen un punto importante en la
elaboracion de derechos de marca, permitiendo generar un mayor posicionamiento

con el éxito de su imagen de marca.

ISoraite (2016) en su articulo, tuvo como propdsito analizar los instrumentos de
marketing digital a fin desarrollar un posicionamiento y conocimiento de la marca.
Los resultados indicaron que el 68% de la poblacién emplea la red social Facebook,
el 46% lo realiza de manera diaria, mientras que Google+ es empleado por el 27%
de la poblacion, otras de las redes mas empleadas son Twitter, Tumblr o Pinterest,
ante ello el conocimiento de las marcas podria aumentar a través de herramientas
de marketing en Internet, que notifican, recuerdan y convencen a los clientes sobre
sus marcas, productos o servicios. Se concluye finalmente que para aumentar el
posicionamiento es necesario: aumentar la interaccion de marca, construir

asociaciones positivas, acrecentar la lealtad de la marca vinculandola con el target.

Por otro lado, se tienen investigaciones nacionales como el elaborado por Alarcon
(2020) en su estudio, tuvo como objetivo demostrar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de marca. Los resultados indicaron que, el nivel de
fidelizacion y el conocimiento se relacionan en un 83,56% positiva y alta, ademas
el marketing digital realizado por la organizacién es inadecuado, mientras que de la
misma forma el posicionamiento alcanzado es bajo. Se concluye aplicando la
prueba estadistica, en donde el p- valor fue menor a 0.050, confirmando la

existencia de una influencia del marketing digital en el posicionamiento de 0,985.

Huaman (2020) en su tesis, el objetivo fue encontrar la relacién entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca. Se encontrd que el 76.3% de encuestados
calific6 como regular el marketing digital, mientras que el 52% manifesté como
medio el nivel de posicionamiento. Se concluye, aplicando el coeficiente estadistico
en donde se hall6 un p — valor de 0.009, lo que confirmé la relacién entre el

marketing digital y el posicionamiento de la organizacion en estudio.



Arcila (2020) en su investigacion tuvo como propésito plantear estrategias de
marketing digital para optimizar el posicionamiento de marca. Los resultados
indicaron que 77% de clientes nunca ven publicaciones por medios digitales, lo que
indica que su posicionamiento es bajo por la falta de recordacién de marca. Se
concluye, que las estrategias de marketing digital son necesarias para optimar su

posicionamiento y recordacion de la marca por parte de los clientes.

Cachi (2018) en su informe tuvo, como finalidad hallar la relacién entre el marketing
digital y el posicionamiento. Los resultados indicaron que el 77% de las Mypes no
cuentan con una pagina web para su negocio, por lo que no realiza publicidad a sus
productos por medio de paginas web en un 87% ni en otras paginas web 83%,
ademas el 87% no tiene una publicidad actualizada ni segmentada en el buscador
de Google; generando la existencia de un nivel regular en la utilizacion de marketing
digital y de igual forma el nivel de posicionamiento alcanzado por estas empresas
es medio. Finalmente, con la prueba de relacion se hallé un p — valor de 0.000, con
lo cual, indica la existencia de una relacion entre el marketing digital y el

posicionamiento de las mypes.

Rios (2018) en su estudio el objetivo fue encontrar la dependencia entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca. Los hallazgos indicaron que el
31.8% califico al marketing digital como bueno, mientras que de igual forma el
42.4% indic6 que el nivel de posicionamiento es bueno. Se concluyd, con la
aplicacién del coeficiente estadistico, se afirmd la existencia de una relacién

significativa entre las variables propuestas.

Después de los antecedentes, se comienza a explicar los aspectos tedricos,
iniciando con la variable marketing digital, que se considera como el uso de la
tecnologia digital para crear una comunicacion integrada, dirigida y medible que
ayuda a adquirir y construir relaciones mas profundas con los clientes (Bizhanova
et al.,2019). Segun Sathya (2017) el marketing digital emplea las tecnologias que
usan los clientes para estar al dia con la informacion de la compafiia, debido a que

los clientes pueden entrar a Internet en cualquier zona y momento.

De la misma manera Bizhanova et al. (2019) considera que el marketing digital

utiliza canales digitales modernos para alojar productos y comunicarse con las



partes interesadas, como clientes e inversores, sobre la marca, los productos y
progreso empresarial. Segun Sathya (2017) los clientes saben como visitar el sitio
web de la empresa, examinar con referencia a los productos y ejecutar compras en
linea y proporcionar acotaciones. Ademas, obtienen informacién completa de los
productos que requieren y pueden hacer comparaciones con otros productos, ya

gue les permite navegar en la plataforma en todo momento (Sathya, 2017).

De acuerdo con Yasmin et al. (2015) el marketing digital es una tipologia de
marketing usado para promover productos y llegar a los clientes a través de canales
digitales. Para Lépez et al. (2019) el marketing online usado para conectarse con
clientes reales y potenciales por medio de Internet y otras formas como son el

correo electroénico, las redes sociales.

Lopez et al. (2019) sefala que, el marketing digital se refiere a campafas de
marketing que aparecen en dispositivos electronicos. Puede tomar muchas formas,
como: videos en linea, anuncios graficos y publicaciones en redes sociales. De la
misma manera, Yasmin et al. (2015) menciona esta variable brinda informacién en
cualquier momento y lugar; ademdas retne una amplia gama de tacticas de
marketing de servicios, bienes y marcas; donde Internet es el medio de

comunicacién central, ademas de la television, la radio y moviles.

Segun lo expuesto por Pinaki et al. (2016) la teoria de la segmentacion del mercado,
permite servir mejor a los clientes, el mercado se divide y los avances tecnol6gicos
permiten pasar de los mercados masivos a segmentos personalizados. La
tecnologia interactiva permite al cliente recibir informacion personal de los
productos y servicios, también ayuda con el posicionamiento del producto en la
mente del cliente. Para la evaluacion del marketing digital segin Wilcock (2018)
incluye la difusion de contenidos, las redes sociales y la conversion de clientes

como componentes del marketing de contenidos virtuales.

La primera dimension es la difusion de contenidos, que segun Wilcock (2018) es la
transmision de informacion a un gran grupo de personas, mediante medios digitales
enviadas a través de Internet como: paginas webs, blogs y redes sociales con una

ejecucion a corto plazo haciendo incluso uso de promocién y campafas de paga,



ademas no limita el nUmero de usuarios, ni por la distancia fisica y son accesibles

para usuarios de todo el mundo.

El primer indicador de esta dimension, es la publicidad que segun Wilcock (2018)
es la atraccion de los productos o servicios que se ofrecen, es decir, su finalidad es
captar la atencion de los clientes potenciales y demostrarles lo bueno y deseable
gue es un producto o servicio antes de sugerir que lo compren. Ademas, el segundo
indicador son las preferencias de contenido, que son los requerimientos y las
expectativas que tienen los clientes en referencia a lo que desean ver en una

publicidad o contenido por parte de una empresa o un producto en particular.

Como segunda dimension se tiene a las redes sociales, que de acuerdo con lo
indicado por Wilcock (2018) considera que es una herramienta de tipo informatica
gue ayuda al cambio de ideas, pensamientos e informacioén mediante la elaboracién
de comunidades virtuales. Las redes sociales ofrecen a los clientes una
comunicacién rapida de tipo electrénica, donde dicho contenido incluye informacién
personal, documentos, videos y fotos; ademas la interaccion se realiza por

dispositivos digitales a través de software o aplicaciones webs.

El primer indicador establecido son Facebook e Instagram que es una red social en
donde se interactia de forma dinAmica y se intercambia todo tipo de datos con la
finalidad de brindar algun tipo de oferta o producto (Candale, 2017). El segundo
indicador es el correo electrénico, el cual se considera como un servicio de red que
ayuda con la transferencia y la recepcién de mensajes entre usuarios que hacen
uso de este servicio (Wilcock, 2018). Finalmente, el tercer indicador es Google, el
cual es un navegador que ayuda a encontrar cualquier tipo de datos e informacion
existentes en toda la red, pero se puede especificar en productos y servicios,
mediante el uso de sus multiples funcionalidades (Wilcock, 2018).

La ultima dimensién es la conversion de clientes, que es una medida clave del
desemperio del marketing, es la tasa a la que los clientes potenciales realizan una
accion especifica deseada. La conversion de clientes tiene como objetivo que los
clientes potenciales se conviertan en clientes de pago; ello se puede aumentar
mediante la optimizacion del disefio, la prueba social, la visualizacion clara de la

informacion, titulares, credibilidad, la eliminacién de distracciones, entre otras



cosas; pero también, es el porcentaje de visitantes del sitio web o la pagina de
destino (Wilcock, 2018).

Los datos del cliente se consideraron como primer indicador, que segun Wilcock,
(2018) es la totalidad de informacién necesaria para poder contactar directamente
con el cliente y dar el ofrecimiento de algun producto o servicio que le puede
interesar. El segundo indicador son los envios de correos publicitarios, los cuales
consisten en la continuidad de avisos publicitarios personalizados por medio de
emails (Wilcock, 2018). Finalmente, se tiene la respuesta a los clientes, que es la
capacidad y la rapidez para responder algunas solicitudes de informacion por parte

de los clientes sobre productos en especifico (Wilcock, 2018).

Por otro lado, la segunda variable en estudio es el posicionamiento de marca, que
de acuerdo con lo mencionado por Blankson (2016) es el acto de disefar la oferta
y la imagen de la empresa para que ocupe un lugar distintivo en la mente del
mercado objetivo, es decir describe en qué se diferencia una marca de sus
competidores y donde o como se encuentra en la mente de los clientes. Segun
Fayvishenko (2018) el posicionamiento de marca como un proceso de percepcion
de una marca por parte de un consumidor, cuyo fin es la persuasion del consumidor

de las ventajas Unicas de una marca sobre otras.

Como afirma Sagib (2020) posicionamiento es la diferenciacion de las marcas de
acuerdo con las percepciones de los consumidores, es decir es cuando estos se
posicionaron de manera diferente utilizando la tecnologia como la dimension
diferenciadora sobre productos similares en el mercado, donde se debe tener en

cuenta que la posicion del producto y de la marca tienen un alcance diferente.

Saqgib (2020) se refiere a los atributos subjetivos en relacion con las marcas
competidoras y esta imagen percibida de la marca no pertenece al producto, sino
que es propiedad de las percepciones de los consumidores de una marca, sin
embargo, en términos mas amplios, los términos posicionamiento de producto y

posicionamiento de marca suelen significar lo mismo.

Desde la posicién de Blankson (2016) afirma que el posicionamiento de marca esta

vinculado a la lealtad del comprador, el valor de la marca basado en el consumidor,
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la voluntad de comprar la marca y la percepcién de favorable, diferente y creible en
la mente de los consumidores. Teniendo en cuenta a Fayvishenko (2018) el
posicionamiento permite tener afiliados exclusivos a la marca, formacion de la
necesidad vital de la marca y devocion fanatica de la misma, ademas aumenta el
sentido del deber de recomendar dicha marca a otros consumidores (Fayvishenko,
2018).

De acuerdo con la teoria de Crevens, menciona que el posicionamiento se refleja
en la oferta de la empresa e indica la capacidad de la organizacion para satisfacer
las necesidades y preferencias de los consumidores. El autor distingue las
siguientes herramientas de posicionamiento: el campeonato en la categoria como
una buena idea diferencial; el liderazgo como la idea mas atractiva y emocionante;
productos adecuados como una buena idea diferenciada y la idea diferencial de

especializacion (Fayvishenko, 2018).

Para la medicion de esta variable se tomara en consideracion lo mencionado por
Prat (2016) citado por Ruiz (2020) quien consider6é algunos aspectos sobre el
posicionamiento como las caracteristicas de la marca, el posicionamiento en

funcion de la competencia, finalmente las creencias y valores de la marca.

La primera dimensién que son las caracteristicas de la marca, que segun Ruiz
(2020) son los aspectos que hacen inigualable a una empresa o ejes centrales que
muestran la verdadera esencia de la marca, mejor dicho, son un conjunto de
atributos que se identifican como rasgos fisicos, distintivos y de personalidad de la
marca; por ello es importante que la marca represente algo que sea Unico y

consistente.

El primer indicador es la calidad, que segun Arroyo et al (2017) es la comprensién
de una secuencia de atributos y cualidades de una marca; que permite darle una
valoracion en relacion a las demas marcas dentro de su rubro de mercado. El
segundo indicador son las experiencias, la cual agrupa aquellos elementos
convergentes a la interaccion entre los clientes y sus medios de comunicacion
concretos, logrando una perspectiva positiva o0 negativa de la marca (Arroyo et al.,

2017). Finalmente se tiene la preparacion, la cual consiste en el nivel de atencion
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gue pueda dar una marca a sus clientes, ya sea, de forma individualizada o de

manera global (Ruiz, 2020).

La segunda dimension es el posicionamiento en funcion de la competencia, la cual
se conceptualiza como la manera en que el usuario/cliente pueda tener algun
aspecto o atributo de una marca o producto que lo diferencia de otras, es decir,
consiste en definir cobmo se diferencia la oferta y creara valor dentro del mercado,
para tratar de hacerse un espacio en el panorama competitivo, poner la apuesta
organizacional en el suelo y ganar mentes compartidas en el mercado siendo

conocido por un atributo o también producto (Ruiz, 2020).

El primer indicador es la recordacion de marca, que es el nivel que el cliente
recuerda y asocia algunas caracteristicas de la marca, es decir, es la probabilidad
de que un consumidor recuerde instantdneamente el nombre de una marca cuando
se le solicita un producto o servicio o cualquier otra asociacién con él, por ello, se
considera una medida cualitativa de la capacidad del cliente para acordarse del
nombre de una marca (Cérdova, 2019). El segundo indicador es la percepcion de
la empresa, es la impresion que se tiene sobre la marca por medio de los sentidos
(Mejia et al, 2020).

Por ultimo, la tercera dimension creencias y valores, se refiere al punto de vista que
tienen los clientes sobre las marcas, por cualquier tipo de publicidad o actividad que
realizan estas mismas, como también de los propios valores que practica la
empresa. Las creencias y valores son importantes porque influyen en la forma en
que los consumidores ven la marca, lo cual es importante teniendo en cuenta que
es mas probable que los consumidores apoyen una marca cuyos Vvalores

fundamentales se alinien con los suyos (Ruiz, 2020).

El primer indicador es la lealtad, es el compromiso de los clientes por volver a
comprar un bien o servicio de una marca en concreto (Gutiérrez et al., 2020). En
cuanto a la transparencia, es la capacidad de ser siempre sinceros y brindar
confianza al cliente para lograr una valoracién positiva de los mismos y que

beneficie a la imagen de marca (Rodriguez y Pérez, 2017).
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Respecto a la reputacion, que son los conceptos y sentimientos de los clientes con
una marca, el cual también puede ser originado por las acciones comerciales de
una empresa (Prat, 2016). Finalmente, se tiene la recomendacion, la cual se refiere
a la capacidad de los clientes para aconsejar a los integrantes de su entorno a

comprar o contratar un servicio, con el cual estuvo satisfecho (Prat, 2016)
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3.1.

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion
Tipo de estudio

El tipo es basica debido a que se hicieron uso de fundamentos tedricos con
la finalidad de incrementar el conocimiento. Segun Daniel (2016), un estudio
basico es también llamado fundamental porque busca nuevos conocimientos
mediante la recopilacién de informacién, para poder incrementar las teorias
cientificas. De acuerdo con Concytec (2019) el estudio clasifica como uno de
tipo basica, dado que, se hara uso de los fundamentos tedricos encontrados
para poder comprender la realidad y con ello poder responder ante los

problemas de esta manera se estaria acrecentando el conocimiento.
Disefio de investigacion

Se contara con un disefio no experimental debido a que en la investigacion
no hubo ninguna alteracion intencional de las variables en estudio, solo se
verificaron y observaron conforme a su comportamiento natural. En cuanto
al nivel de la investigacion fue correlacional debido a que buscara determinar
el nivel de asociacion e influencia que existe entre las variables en un entorno

o contexto especifico (Bleske et al., 2015).

/
N

i !

l,x.J

En donde:
M = clientes

V1 = marketing digital
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3.2.

V2 = posicionamiento de marca
R = relacion
Variables y operacionalizacion
Variable 1. Marketing digital

Definicion conceptual. El marketing digital conocido como marketing online,
es la promocion de marcas para conectarse con clientes reales y potenciales

usando Internet y otras formas de comunicacion digital (L6pez et al., 2019).

Definicion operacional. Se define de forma operacional mediante cuatro
dimensiones que fueron la difusibn de contenidos, redes sociales y

conversion de clientes.

Indicadores. Para la primera dimension los indicadores son la publicidad
atractiva y las preferencias de contenido; para la segunda dimension, los
indicadores son Facebook e Instagram, correo electrénico y Google.
Finalmente, para la tercera dimension se tiene los indicadores de datos del

cliente, envios de correos publicitarios y responder a dudas de los clientes.

Escala de medicién. Su medicién se hara mediante la categoria de tipo
ordinal de estilo Likert.

Variable 2: posicionamiento de marca

Definicion conceptual. El posicionamiento de marca, es el acto de disefar la
oferta y la imagen de la empresa para que ocupe un lugar distintivo en la
mente del mercado objetivo (Blankson, 2016).

Definicion operacional. Se define de forma operacional mediante cuatro
dimensiones que fueron las caracteristicas de la marca, posicionamiento en

funcion de la competencia y creencias y valores.

Indicadores. Para la primera dimension los indicadores son la calidad,
experiencias y preparacion; para la segunda dimension, los indicadores son

de recordacion de marca y percepcion de la empresa. Finalmente, para la
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3.3.

tercera dimensién se tiene los indicadores de lealtad, transparencia,

reputacion y recomendacion.

Escala de medicién. Su mediciébn se hard mediante la categoria de tipo

ordinal de estilo Likert.
Poblacién, muestray muestreo
Poblaciéon

La poblacion se considera un grupo de sujetos los cuales tienen
componentes o atributos parecidos que son del interés de un estudio (Van
Rijnsoever, 2017). Para esta investigacion la poblacién estara conformada
por 1500 clientes que acuden de manera mensual a la empresa Rozel
Multiventas E.I.R.L.

Para una mejor delimitacion de la poblacién, se utilizaron los siguientes
criterios de seleccién, donde los criterios de inclusién fueron los clientes que
hayan hecho una compra por lo menos en la empresa y los criterios de
exclusion, son aquellos clientes que compraron al menos una vez o compran

esporadicamente.
Muestra

Se considera a la muestra como una porcién representativa del universo del
estudio, dentro de sus componentes tienen particularidades esenciales para
el investigador (Van Rijnsoever, 2017). Para el célculo del tamafio muestral

se aplicé la férmula de muestras finitas.

Z= 1.96
E= 0.05
p= 0.5
q= 0.5

= 1500

16



3.4.

38416 * 0.25 * 1500
0.0025 * 1499 + 0.9604

o 1440.6 306
4.71

La muestra para esta investigacién fue compuesta por 306 clientes de la

empresa Rozel Multiventas E.I.R.L.
Muestreo

Se elaboré la muestra con un tipo de muestreo probabilistico aleatorio
simple, por lo que se utiliz6 una férmula estadistica para encontrar la
cantidad exacta de la muestra, los cuales ayudardn y proporcionaran

informacion primordial para la investigacion (Van Rijnsoever, 2017).
Unidades de analisis

Clientes de la empresa Rozel Multiventas E.I.R.L.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica

Para este estudio se utilizé la encuesta, la cual es una técnica que permite
encontrar datos precisos sobre las variables que son objeto de estudio. De
acuerdo con Diaz (2019) una encuesta es la técnica por excelencia que
permite el recojo de informacion rapida y agil, mediante preguntas

estructuradas y aplicadas a una representacion de la poblacion.
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Instrumento

El instrumento elegido para este estudio sera el cuestionario, el cual brindara

datos claros y ordenados para la identificacion de la situacion actual y

relaciones de las variables en estudio. De acuerdo con Diaz (2019) un

cuestionario es un conjunto de items que estan relacionados con la

informacion de las variables en estudio. La investigacion cont6 con dos

cuestionarios, para la variable marketing digital conté con 18 items, mientras

gue para el instrumento de posicionamiento de marca tuvo 17 items, ambos

tuvieron una escala de respuestas ordinales.

Para la validez de los instrumentos se realiz6 mediante la revision de cinco

especialistas quienes dieron observaciones y correcciones.

Tabla 4

Juicio de expertos

Puntuacién Grado

N° N° Nombre del experto ] o Especialidad
obtenida académico
] i Maestro en ]
Espinoza Bazan, o » Licenciada en
1 - 5.0 Administracion o _
Betty Liliana _ Administracion
de Negocios
) o Maestro en )
Marketing Jiménez Coronel, o y Licenciado en
o _ 4.9 Administracion o .
digital Marco Antonio _ Administracion
de Negocios
Maestro en ]
Castro Vargas o y Licenciado  en
3 _ i 4.8 Administracion o y
Daniel Jesus ' . Administracion
de la Educacion
) . Maestro en )
Camacho Alejandria, o y Licenciado  en
4 _ 4.9 Administracion o y
Jorge Luis ] Administracion
de Negocios
Magister en
. Alvitez Gomez, Erick 49 Administracion  Licenciado en

José

Estratégica de

Empresas

Administracio

n
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Maestro en

Espinoza Bazan, o . Licenciada
1 B 4.9 Administracion o »
Betty Liliana _ Administracion
de Negocios
Posiciona . Maestro en _
_ Jiménez Coronel, o _ Licenciado
miento de 2 4.9 Administracion
Marco Antonio _ Administracion
marca de Negocios
Maestro en )
Castro Vargas o _ Licenciado
3 _ 5.0 Administracion o _
Daniel Jesus ) Administracion
de la Educacion
) Maestro en )
Camacho Alejandria, Licenciado
4 _ 4.9 Administracion o y
Jorge Luis _ Administracion
de Negocios

Magister en

Alvitez Gomez, Erick Administracion ) _
5 ) 4.9 o Licenciado
Jose Estratégica de . »
Administracion
Empresas

Elaboracion propia

Se observa en la tabla del juicio de los expertos que el promedio de la
puntuacion obtenida para el instrumento de marketing digital fue de 4.9,
representando esto el 98% de validez, por lo cual se recomendd su
aplicacién a los investigados; para el instrumento que evalla la variable
posicionamiento de marca el promedio que se obtuvo fue de 4.9,

representando esto el 98% de validez, recomendandose la aplicacion.

Por otro lado, a fin de obtener la confiabilidad se tuvo que realizar una prueba
piloto, obteniendo de esta el coeficiente estadistico Alfa de Cronbach. Como
lo mencioné Zamanzadeh et al. (2015) la fiabilidad es la confianza que tiene

un instrumento al ser aplicado a una pequefia muestra seleccionada.

Tabla 5

Alfa de Cronbach de la variable Marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
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3.5.

3.6.

Alfa de N de
Cronbach elementos

,930 18

Tabla 6

Alfa de Cronbach de la variable Posicionamiento de Marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
, 781 17

Se observa en las tablas 2 y 3 que el Alfa de Cronbach de las variables
marketing digital y posicionamiento de marca son mayores a siete por lo

tanto se consideran confiables y se recomienda su aplicacion.
Procedimientos

El procedimiento que se seleccionaron los instrumentos procedentes de Ruiz
(2020) para recolectar la informacion de los cuestionarios, una vez
establecido el dia y hora se procedio a ejecutar la encuesta, posteriormente
se realizd un andlisis mediante la tabulacion de cada una de las encuestas.
De igual forma, esta informacion se trasladara al programa estadistico SPSS
v25, donde, se aplicard una prueba de normalidad para conocer cOmo se
distribuyen los datos y con ello determinar qué prueba utilizar para
comprobar las hipétesis, pudiendo ser estas la de Rho Spearman si los datos
no presentan distribucion normal o Pearson si los datos se distribuyen de

manera normal.
Métodos de andlisis de datos

Para el tratamiento de datos, esto se realizé después del recojo de
informacion, los cuales se trasladaron al programa Microsoft Excel, donde se
ordenaron y clasificaron las variables con las respuestas obtenidas de los
cuestionarios, de donde se obtuvieron sumatorias totales, las cuales se
utilizaron para encontrar las correlaciones y realizar un analisis inferencial de

las mismas. Para la presentacion tanto de resultados descriptivos como
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3.7.

inferenciales se hizo uso de tablas y figuras, con datos porcentuales y

frecuenciales.
Aspectos éticos

El papel de los participantes en esta investigacion fueron servir como fuentes
de datos, por ello se debio6 proteger la dignidad, la integridad, la privacidad y
la confidencialidad de la informacion que brindaron estos sujetos (Yip et al.,
2016). Para ello se tomaron aspectos éticos como la beneficencia, los datos
obtenidos de este trabajo no se utilizaron de forma mal intencionada o
maliciosa la informacion brindada por la participante, para no vulnerar su
derecho a una expresion libre y autbnomayy la justicia: se brindé equitatividad
en la evaluaciéon y analisis de la informacién recolectada, es decir, que se
partié imparcialidad, no dando ni privilegios o desventajas a cualquier
participante de este trabajo.
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V. RESULTADOS

Tabla 7

Perfil Sociodemogréfico

Variable Dimension %
Género Masculino 29,7%
Femenino 70,3%
Edad en afios Menor de 20 10,1%
20 - 30 50,0%
31-40 39,9%
Estado Civil Casado 19,9%
Soltero 50,0%
Divorciado 10,1%
Conviviente 19,9%
Procedencia Jaén 80,1%
Bagua 19,9%
Nivel de Instruccion Primaria 10,1%
Secundaria 40,2%
Superior técnico 19,6%
Superior universitario 30,1%

Se observa en la tabla que del total de los clientes encuestados en relacién a la
variable género un 70.3% pertenecen al femenino y un 29.7% al masculino; en lo
concerniente a la edad del cliente un 50% se encuentra entre las edades de 20 a
30 afios, un 39.9% entre las edades de 31 a 40 afios y un 10.1% es menor de 20
afos, en la variable estado civil un 50% es soltero, un 19.9% es casado y un
porcentaje igual es conviviente, en relacion a procedencia un 80.1% de los cliente
son de Jaén distrito y un 19.9% de Bagua, finalmente se analiz6 la variable nivel de
instruccién en la cual un 40.2% tiene secundaria, un 30.1% tiene superior
universitaria, un 19.6% tiene superior técnico y finalmente un 10.1% tiene solo

primaria.
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Analisis descriptivo de las variables
Figura 3

Andlisis descriptivo de la variable Marketing digital

70.0%
60.0%
50.0%
40.0%
30.0%
20.0%

10.0%

0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
0.0%
Marketing digital difusion de Redes sociales conversion de
contenidos clientes

B Malo % de N tablas M Regular % de N tablas M Bueno % de N tablas

Se observa en la figura que del total de los clientes encuestados en relacién a la
variable marketing digital un 60.8% afirma que el nivel es regular y un 39.2% que
es bueno; asi mismo se analiz6 las dimensiones: difusion de contenidos hallandose
gue un 60.1% afirma que el nivel es regular y un 39.9% bueno; finalmente en las
dimensiones en redes sociales y conversion de clientes un 60.8% afirma que el

nivel es regular y un 39.2% que es bueno.
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Figura 4

Analisis descriptivo de la variable posicionamiento de marca

89.0% 90.0% 880% 90.0%

90.0%

80.0%

70.0%

60.0%

50.0%

40.0%

30.0%

20.0% 11.09 10.09 12.09 10.09
10.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%

0.0%
Posicionamiento Caracteristicas de  Posicionamiento en Creencias y valores
marca funcion de la
competencia

H Malo % de N tablas  ERegular % de N tablas M Bueno % de N tablas

Se observa en la figura en relacion a la variable posicionamiento de marca que esta
es percibida por el 89% como bueno y por el 11% como regular, en las dimensiones
se hall6 que el 90% considera el nivel de caracteristicas de marca como buenoy el
10% como regular, el 88% afirma que el posicionamiento en funcion de la
competencia es bueno y el 12% es regular, finalmente el 90% menciona que las
creencias y valores tienen un nivel bueno y el 10% regular.

Analisis inferencial de las variables

Tabla 8

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?@ Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing ,291 306 ,000 , 769 306 ,000
Difusién 222 306 ,000 ,862 306 ,000
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Redes ,392 306 ,000 ,660 306
Conversion ,310 306 ,000 ,685 306
Posicionamiento 427 306 ,000 ,639 306
Marca ,458 306 ,000 ,564 306
Competencia ,444 306 ,000 ,601 306
Valores 470 306 ,000 ,573 306

,000
,000
,000
,000
,000
,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se aprecia en la tabla de las pruebas de normalidad que la muestra analizada se
conformé por 306 clientes de la empresa, por lo que segun la teoria se trabajar con
Kolmogorov-Smirnov, apreciandose en ella que el valor de la significancia es menor
gue 0,05 por lo que se aplicé las pruebas de correlacion Rho de Spearman.

Tabla 9

Correlaciones

1 2 3 4 5
Marketing digital (1) 1.000
Difusién de ,699™ 1.000
contenidos (2)
Redes sociales (3) ,878™ ,409™ 1.000
Conversion de ,869™ ,289™ ,886™ 1.000
clientes (4)
posicionamiento (5) ,305™ 213" 1717 327" 1.000

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

En la tabla que explica la correlacidbn entre la variable Marketing digital y
posicionamiento de marca existe un indice de correlacion Rho de Spearman de
0,305 por lo que se afirma la existencia de relacion entre las variables citadas, en
tal sentido se acepta la hipotesis general; por otro lado, en relacion a la correlacion
de la variable posicionamiento y las dimensiones de marketing digital los
coeficientes fueron: difusién de contenidos (0,213), redes sociales (0,171) y
conversion de clientes (0,327); demostrandose con ello la existencia de una
relacion significativa entre las dimensiones y la variable, por lo que también se

acepta las hipotesis especificas.
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V. DISCUSION

La investigacion se propuso como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel Multiventas
EIRL, Jaén - 2021, encontrandose que entre estas variables existe un indice de
correlacion de 0,305 por lo que se afirma la existencia de relacion entre las variables
citadas, aceptandose la hipétesis general, este hallazgo se parece al citado por
(Bachnik & Nowacki, 2018) el uso del marketing digital como alternativa
comunicacional para ofrecer servicios garantizando captar la atencion de posibles
clientes que permita que la marca presente un mayor realce y por tanto pueda
posicionarse; el hallazgo también se asemeja a lo mencionado por Duisebayeva
(2018) el posicionamiento efectivo de las empresas no se ha podido lograr, debido
a la falta de utilizacion de la investigacion de mercados, la organizacioén y promocién
de ventas, las campafas publicitarias, la gestiébn de productos y las politicas de
precios, lo que ha originado una complejidad en el mantenimiento de una posiciéon
competitiva en el mercado, la satisfaccion universal de las necesidades, la
captacion y mantenimiento de posiciones en el mercado de ventas nacional, asi
como su ingreso al mercado (Duisebayeva, 2018); finalmente podemos decir que
el hallazgo se parece al mencionado por Ruiz (2018) ya que afirma el 50% de
mypes pueden salir del mercado en los tres primeros afios, generalmente por su
inadecuado posicionamiento, ocasionado por su falta de adaptabilidad a los
entornos digitales, ya que, la mayoria de estas empresas no realiza un plan digital
gue ayude al reconocimiento de sus productos por los clientes potenciales (Ruiz,
2018).

Se expuso como objetivo especifico nUmero uno establecer la relacion entre la
difusion de contenidos y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel
Multiventas EIRL, Jaén — 2021, lograndose hallar que entre ellos existe un
coeficiente de correlaciéon 0,213, es decir que se muestra una relacion de
significancia entre los puntos investigados; este acontecimiento se parece a lo dicho
por Calle et al. (2020) quienes afirman que implementar estrategias de marketing
digital ayuda con el posicionamiento de la marca, haciendo mas conocida la
empresa en el mercado; también se asemeja a lo mencionado por Hernandez et al.

( 2018) el 98% de organizaciones tienen problemas para posicionar sus marcas,

26



debido a que antes no realizan un proceso de construccién, ocasionando problemas
por sus limitaciones en el desarrollo de planes estratégicos que les permitan
competir con otras empresas dentro de su rubro de mercado (Hernandez et al.,
2018); los resultados también son similares a los mencionados por Dumitriu et al.
(2019) en su articulo, asumioé como objetivo analizar la gestion, el crecimiento y el
posicionamiento de la marca mediante herramientas y técnicas de marketing digital.
Los resultados indicaron que el 52.8% de organizaciones no hacen uso de
herramientas digitales para dar a conocer sus productos, debido a que la forma de
hacer las cosas de una manera, para captar mas clientes no ha sido eficiente y

duradera.

En relacidon al objetivo especifico nimero dos denominado identificar la relacion
entre las redes sociales y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel
Multiventas EIRL, Jaén — 2021, se encontré que el coeficiente de correlacion es
0,171; es decir que entre la variable y la dimensién analizada si existe relacion
significativa; este hallazgo se asemeja a lo mencionado por Raheem (2016) quien
afirma que los medios digitales tienen un papel clave en la creacion de derechos
de marca, lo que ha permitido generar un mayor posicionamiento con el éxito de su
imagen de marca; también se relaciona con lo expuesto por Chavez y Garcia (2020)
En Perd, concurren compafias que han empleado medios digitales para
promocionar sus productos y/o servicios dentro de este sector, en donde el uso de
redes sociales para generar un mayor impacto entre los potenciales clientes, siendo
este canal que permite tener un mayor alcance con sus clientes, asimismo, ha
permitido hacerse un lugar dentro del mercado, asi como la generacion de
posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores, ya que ello, también
se refleja a nivel de reputacion, identidad de marca, asi como la fidelizacion
(Chavez y Garcia, 2020); los resultados hallados también se asemejan a los
mencionado [Soraite (2016) en su articulo, tuvo como propdsito analizar los
instrumentos de marketing digital a fin desarrollar un posicionamiento y
conocimiento de la marca. Los resultados indicaron que el 68% de la poblacion
emplea la red social Facebook, el 46% lo realiza de manera diaria, mientras que
Google+ es empleado por el 27% de la poblacién, otras de las redes mas

empleadas son Twitter, Tumblr o Pinterest, ante ello el conocimiento de las marcas

27



podria aumentar a través de herramientas de marketing en Internet, que notifican,
recuerdan y convencen a los clientes sobre sus marcas, productos o servicios. Se
concluye finalmente que para aumentar el posicionamiento es necesario: aumentar
la interaccion de marca, construir asociaciones positivas, acrecentar la lealtad de la

marca vinculandola con el target.

Finalmente, el objetivo especifico numero tres fue conocer la relacion entre la
conversion de clientes y el posicionamiento de marca en la empresa Rozel
Multiventas EIRL, Jaén — 2021; se hall6 que el coeficiente de correlacion entre ellas
fue de 0,327, lo que afirma que entre los puntos citados existe relacion significativa,
esto se asemeja a lo mencionado por Wilcock (2018) La conversion de clientes
tiene como objetivo que los clientes potenciales se conviertan en clientes de pago;
ello se puede aumentar mediante la optimizacion del disefio, la prueba social, la
visualizacion clara de la informacion, titulares, credibilidad, la eliminacion de
distracciones, entre otras cosas; pero también, es el porcentaje de visitantes del
sitio web o la pagina de destino; también se asemeja a lo compartido por Wilcock
(2018) La tecnologia interactiva permite al cliente recibir informacién personal de
los productos y servicios, también ayuda con el posicionamiento del producto en la
mente del cliente. Para la evaluacion del marketing digital segin Wilcock (2018)
incluye la difusiéon de contenidos, las redes sociales y la conversion de clientes
como componentes del marketing de contenidos virtuales; el resultado se parece
también a los afirmado por Yasmin et al. (2015) menciona esta variable brinda
informacion en cualquier momento y lugar; ademas redne una amplia gama de
tacticas de marketing de servicios, bienes y marcas; donde Internet es el medio de
comunicacion central, ademas de la television, la radio y méviles esta informacién

ayudard a convertir a los clientes potenciales en redes.
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VI.

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

CONCLUSIONES

Al analizar la relacion entre las variables propuestas se hallé que existe un
coeficiente de relacion de 0,305 por lo que se afirma que las variables si se
encuentran relacionadas y que las mejoras aplicadas en marketing digital
ayudaran a mejorar el posicionamiento de la empresa.

En relacion a la correlacion de la variable posicionamiento y la dimensién
de marketing difusion de contenidos se obtuvo un coeficiente de 0,213;
afirmandose que el posicionamiento de marca se ha visto influenciado por la
difusién de contenido realizados por la empresa.

En relacion a la correlacion de la dimension redes sociales y la variable
posicionamiento de marca se hall6 que el indice fue de 0,171, es decir que
las redes sociales considerada por los clientes en su mayoria como
regulares si estd influenciado en el posicionamiento de marca.

En lo referente a la correlacion de la dimension conversion de clientes y la
variable posicionamiento de marca cuyo indicador fue 0,327; demostrandose
con ello la existencia de una relacion significativa entre la dimension y la

variable.
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VII.

RECOMENDACIONES

7.1

7.2

7.3.

7.4,

A la gerencia de la empresa se le recomienda disefar estrategias para
mejorar el nivel marketing digital y con ello mantener y mejorar el nivel
de posicionamiento de marca que se viene dando.

A la gerencia de la empresa se le recomienda elaborar e implementar
estrategias de difusion de contenidos ya que el nivel hallado en esta
dimension es regular.

A la gerencia de la empresa se le recomienda mantener y mejorar las
estrategias en las redes sociales a fin de tener la marca posicionada
en la mente del consumidor.

A la gerencia de la empresa se le recomienda elaborar talleres de
atencioén al cliente a fin de tener una mejor conversion de clientes y

con ello mejorar los niveles de esta dimension.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Definicién

Definicién

Escala

competencia

Percepcion de la empresa

Variable ; Dimensiones Indicadores ..~ | Instrumento
Conceptual | Operacional Medicién
El marketing Difusion de Publicidad atractiva
digital, contenidos Preferencias de contenido
también Facebook e Instagram
llamado Se define de | Redes sociales | Correo electrénico
marketing forma Google
onllne,.gs la operaplonal Datos del cliente
promocién de mediante
marcas para ) Cuat_ro Envios de correos publicitarios
: conectarse dimensiones
Variable 1 . . . .
, i con clientes | que fueron la Ordinal | Cuestionario
Marketing digital N
realesy difusion de
potenciales a | contenidos, Conversion de
través de redes clientes
Internet y SOC'ale‘?’,y Respuesta a los clientes
otras formas conversion
de de clientes.
comunicacion
digital (Lopez
et al., 2019).
, . Calidad
El Se define de | Caracteristicas S
. - . Experiencias
Variable 2 posicionamie forma de la marca Preparacion
Posicionamiento | nto de marca, | operacional - : Ordinal | Cuestionario
de marca el cual se mediante | oo clonamiento | Recordacion de marca
. en funcion de la
define como cuatro




el acto de dimensiones Lealtad
disefiar la gue fueron
ofertay la las Transparencia
imagen de la | caracteristica
empresa para sdela Reputacion
gue ocupe un marca, .
.. . Creencias y
lugar posicionamie
Y valores
distintivo en nto en
la mente del | funcion de la _
mercado competencia Recomendacion
objetivo y creencias y
(Blankson, valores

2016).




Anexo 2. Matriz de consistencia

,Cual es la relacion
entre la difusion de
contenidos y el
posicionamiento de

marca en la empresa
Rozel Multiventas EIRL,
Jaén - 2021?

Cual es la relaciéon
entre las redes sociales
y el posicionamiento de
marca en la empresa
Rozel Multiventas EIRL,
Jaén - 2021?

Cual es la relacidon
entre la conversion de
clientes y el

Objetivos Especificos
Establecer la relacion
entre la difusién de
contenidos y el
posicionamiento de
marca en la empresa
Rozel Multiventas
EIRL, Jaén — 2021.

Definir la relacién entre
las redes sociales y el
posicionamiento de
marca en la empresa

Rozel Multiventas
EIRL, Jaén — 2021.
Conocer la relacion

entre la conversion de

Existe relacion
significativa entre la
difusién de contenidos y
el posicionamiento de
marca en la empresa
Rozel Multiventas EIRL,
Jaén — 2021.

Existe relacion
significativa entre las
redes sociales y el
posicionamiento de
marca en la empresa
Rozel Multiventas EIRL,

Jaén — 2021.
Existe relacion
significativa entre la

Conversion de
clientes

Posicionamien

to de marca

Caracteristicas
de la marca

Posicionamien
to en funcion
de la
competencia

Problema Objetivos HipGtesis Variables Dimirslsion Metodologia
Problema General Objetivo General Hipo6tesis General Tipo:
,Cudl es la relacion | Determinar la relacion | Determinar la relacion Difusién de Basica
entre el marketing digital | entre el marketing | entre el marketing digital contenidos
y el posicionamiento de | digital y el | y el posicionamiento de Disefio:
marca en la empresa | posicionamiento de | marca en la empresa No
Rozel Multiventas EIRL, | marca en la empresa | Rozel Multiventas EIRL, experimental
Jaén - 20217 Rozel Multiventas | Jaén - 2021. Marketing Redes
Problemas especificos | EIRL, Jaén - 2021. Hipotesis Especificas digital sociales Nivel:

Correlacional

Poblacion
1550 clientes

Muestra
306 clientes

Muestreo
Probabilistico

Técnica
Encuesta

Instrumento
Cuestionario




posicionamiento de
marca en la empresa
Rozel Multiventas EIRL,
Jaén - 20217

clientes y el
posicionamiento de
marca en la empresa
Rozel Multiventas
EIRL, Jaén — 2021.

conversion de clientes y
el posicionamiento de
marca en la empresa
Rozel Multiventas EIRL,
Jaén — 2021.

Creencias y
valores




Anexo 3. Instrumentos

Cuestionario de Marketing Digital

Con el propésito de conocer el marketing digital en la empresa Rozel Multiventas

EIRL, para la cual se le pide responda con total sinceridad. Tomando en cuenta:

Nunca Casi nunca A veces [ Casisiempre Siempre
1 2 3 4 5
l. Datos demogréaficos
1 | Género Masculino 1 Primaria 1
Femenino 2 Secundaria 2
5 Nivel de | Superior técnico | 3
Menos de 20 afos | 1 Instruccion Superior 4
50 — 30 afos 5 Universitario
2 Edad 31 - 40 afios 3
41 - 50 anos 4
50 a mas arios 5
Casado 1
Soltero 2
3 Estado civil | Divorciado 3
Conviviente 4
Jaén 1
4 Procedencia Bagua
Utcubamba 3




MARKETING DIGITAL

Difusion de contenidos

1 |¢La empresa Rozel Multiventas EIRL, emite constantemente
publicidad que sea atractiva?
2 | ¢Le parece interesante la publicidad emitida por la empresa Rozel
Multiventas EIRL?
¢,Con qué frecuencia la publicidad digital realizada por la empresa
3 | Rozel Multiventas EIRL influye en usted generandole la necesidad de
acudir al mismo?
¢ Considera usted que la publicidad emitida es de su entera
4 preferencia?
¢ El contenido de la publicidad suele ser interesante para usted?
5
¢ El contenido de la publicidad da a conocer el servicio de la empresa
6 | Rozel Multiventas EIRL de forma breve?
Redes sociales
7 | ¢Usualmente encuentra publicidad en Facebook relacionado a la
empresa Rozel Multiventas EIRL?
8 | ¢ Encuentra habitualmente publicidad en Instagram sobre la empresa
Rozel Multiventas EIRL?
9 | ¢Usa frecuentemente su correo electronico para revisar publicidad?
10 | ¢Recibe algun tipo de informacion sobre la empresa Rozel
Multiventas EIRL a su correo electronico?
11 | ¢Revisa con frecuencia Google para buscar informacién sobre la

empresa Rozel Multiventas EIRL?




12

¢Encuentra con facilidad todo lo relacionado a la empresa Rozel
Multiventas EIRL en Google?

Conversioén de clientes

13

¢ Habitualmente deja sus datos de contacto en las paginas o redes
sociales de la empresa Rozel Multiventas EIRL?

14

¢cLa empresa Rozel Multiventas EIRL actualiza sus datos
constantemente para mantener la comunicacién con su persona?

15

¢La empresa Rozel Multiventas EIRL emite con frecuencia correos
publicitarios?

16

¢Son de su interés los correos publicitarios?

17

¢Usualmente le responden a sus interrogantes por medio de las
diferentes redes tecnologicas?

18

¢, Si tiene alguna duda le es facil poder comunicarse con la empresa
Rozel Multiventas EIRL?




Cuestionario de Posicionamiento de marca

Con el proposito de conocer el posicionamiento de marca en la empresa Rozel

Multiventas EIRL, por ello se pide responder con sinceridad. Tomando en cuenta:

Nunca Casi nunca A veces | Casisiempre Siempre

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Caracteristicas de la marca 112]|3

1 | ¢La informacion de la empresa Rozel Multiventas EIRL suele ser de
calidad?

2 | ¢Considera que en la empresa Rozel Multiventas EIRL trata de
mejorar la educacion?

3 | ¢ Recibe con frecuencia algun tipo de experiencia sobre la empresa
Rozel Multiventas EIRL?

¢La empresa Rozel Multiventas EIRL se caracteriza por las diferentes

4 experiencias positivas que emiten sus estudiantes?

¢La empresa Rozel Multiventas EIRL permite usar el tiempo
5 | cuidadosamente en el entretenimiento?

¢La empresa Rozel Multiventas EIRL le ofrece los servicios y
6

productos adecuados a sus necesidades?

Posicionamiento en funcidn de la competencia

7 | ¢ Con qué frecuencia usted recibe algun descuento por los servicios
gue le da la empresa Rozel Multiventas EIRL?

8 | ¢ Recibe algun tipo de obsequio con frecuencia en la empresa Rozel
Multiventas EIRL?




¢, Recuerda con facilidad el nombre de la empresa Rozel Multiventas
EIRL?

10

¢ Tiene una buena percepcion de la empresa Rozel Multiventas EIRL?

Creencias y valores

11

¢,Con gué habitualidad se considera cliente fiel de la empresa Rozel
Multiventas EIRL?

12

¢Volveria usted a contar con los servicios de la empresa Rozel
Multiventas EIRL

13

¢ Considera que los servicios brindados por la empresa Rozel
Multiventas EIRL son transparentes?

14

¢ Los colaboradores de la empresa Rozel Multiventas EIRL muestran
transparencia en sus funciones de acuerdo a su percepciéon?

15

¢La empresa Rozel Multiventas EIRL posee una buena reputacion en
el mercado?

16

¢, Recomendaria usted a algun conocido los servicios que brinda la
empresa Rozel Multiventas EIRL?

17

¢,Con qué frecuencia recomienda la empresa Rozel Multiventas EIRL
a otros?




Anexo 4 Carta a la empresa para autorizar investigaciéon

ﬁ UMIVERSIDAD ClSaR VaLLLIO

“Ano del Bicentenario del Pend: 200 anos de Independencia”

OFICIO NA0SE-2021 -EPA-FCE-UCV-TFP

SRA.

JANET ZELADA JULCA

Gerente General de la Empresa Rozel Multiventas E_LRLL.
Atencion - Cficina de Capacitacion, Docencia e Investigacion
ASUNTO Ejecucion de Proyecio de Tesis

Fecha : Jaén, 26 de Abrl del 2021

Tengo el agrado de dingime a usted para saludarde muy cordialmente a
nombre de la Escuela Académico Profesional de Adminisfracion. de la Facultad de
Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo Filial Tarapoto, y a traves de
la presente solicitare se le permita a nuestra estudiante Meoreno Peralta Xiomara del
Carmen, con DMl nimere 71071342, con codigo de matricula 7002692912, ejecutar
su Proyecto de Tesis denominado: “Marketing Digital y Posicionamiento de marca
en la Empresa Rozel Multiventas ELR.L. - Jaén, 2021, en su prestigiosa empresa,
con la intencion gue pueda obtener e Tiulo Profesional de Licenciado en
Administracion de Empresas de la Universidad Cesar Vallejo; la presente actividad es
para gue realice encuestas a funconanos, trabajadores y dientes de su empresa
privada, dicha accion es con fines netamente academicos.

Me despido agradeciendo la atencion a la presents y deseandole éxitos en su

Mg. Julic Alberto Escalante Tomes
Coordinador de la Escuela Profesional de
Administracion UCV TARAPOTO

T oo, Lari

|
|
h



Anexo 5 Carta de la empresa autorizando investigacion

Jaén, 28 de Abnl del 2021 l

Mg. Julio Alberto Escalante Torres

Coordinador de la Escuela Profesional de Administracion
UCVY TARAPOTO

Presente.-

ASUNTO: ACEPTACION A ESTUDIANTE PARA REALIZAR
PROYECTO DE TESIS.

Tengo el agrado de dingsrme a Usted con un cordial saludo, con la
finalidad de hacer de su conocimaento:

Que, en atencatn al documento de la referencia comumnico que esta Empresa
permle 2 la Srta. MORENO PERALTA XIOMARA DEL CARMEN, con
DNI N* 71071342 con cidigo de matricula 7002692919, gecute su
proyecto  de  fesis  demominado  “MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA EMPRESA ROZEL
MULTIVENTAS E.LR.L. - JAEN; 20217, para obtener o grado de
Licenciado en Admmmstracaon de” Empresss. en tal sentido se hace
conocimeento que el pedido queda autonizado para oblener mformacion
necesana para el uso exclusivo de su mvestigacion.

Aprovecho la oportunadad para expresarle mi conssderacion y estima
personal,

Alentamente.

“ROZEL” ML b wve i As BLRA,
RUC Z2048807008)
4/7 :
B mem et ah AR T AS S e ——

caclen e
Jankt Zela

<

Calle Pardo Miged # 421 - 425 Celular 975 785 135 - JAEN - CAIAMARCA, PERI.




Anexo 6 Carta a los expertos

ﬁ Uhiverdraan Craas Vo

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Taraposo, 02 Juic oe 2021

Mg Ahttez Gomez Enck José
Banco de Crédito def Penl — Sub Gannte de Banca y Negooos

Asunto: Evaluacion de cuestionario

Sirva la prasente para expresaries mi cOnlia 8akido & informaries que estoy slaborando
™ 13 Huleda Morketing digeal y posicionamients de marca en la empmss Rozel
Multivertas EIRL, Jaen « 2021 & fin de optar el graco de Licancado en
Adminisiraccn

Por elio, estoy desamoilande un estudio en of cual se Inchye s Splcsson de un
Cuesicnanc denominado “Cuestionano sobre Marketing digital®; por lo que, Ie solicito
lenga @ tien realizar la vaidacion de este iInstrumento da investoacian, que adjunio,
oara cubor con of requisilo de " Ascio de exparios”

Esperando nef ls scogda a esta petcion. hago propicas i oportunidad para renovar
T 20FeCo ¥ eSpecsl Consderston

Alartamnente,

Xiomara del Carmied, Morenc Parsta
DNEN® 71071342

Adjunto:

o Thulo de ka investigecion.

o Matnz de conuistencis (problemss penavales y espocMicos. ObeiveS generales y
egpecificos. hipales's general y eapecificos. mefodoiogia, PORICKAn y muastra).

o Cuaaro de opavativwdad de vanatves.

o Instrumenio



w Unrwd nassas Croas Vasiam

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Tamspoto, 02 Ao de 2021

Mg Ahdtez Gomez. Enck Joss
Banco de Crédio del Pecd — Sub Gerente de Bancs y Negocos

Asurto: Evaluscion de cuestionario

Sirve la presents para expresaries mi cordial saludo @ INfOIMaies que esicy saborando
mi besis Sthulaca Markesng dgital y posconamento 98 marca en e empresa Razel
Muliventas EIRL Jagn - 2021, a fin de cplir ol grado e Lcancada en
Admiristrackdn.

For alo, 510y cesacolando un estudo en o cual s& iInduye a aplicacion de un
cueshonanc dandminads: “Cuestionanc Sobee Posicionamienic de marcs”, por lo qus,
le solicio tenge & bien realzar & valdacion de este Insrumento de Investigacion, que
S0, Para cubnr con ol MqUISHE 0 " Jico de experos”

Esperando tener |2 acogida 2 esta pelicon, hago Propica ka oporunicad Pans Nenovar
e BEreco y especal consideration

Atertamenia,
MZ«
Xiomara del . Moreno Peralta
DNIN® 71071
Adjunto!

o Thwo de la Investigacion

* Matz de consistenca (probiemas generales y especificos, obeivas genaravs y
especiicos, hipdlesis ganaral y aspeciicos, malodologla. pobincion y muestra)

¢ Cuacho de coevalinoad de vanadies

* Insbhumenio



w UNIVERLIDAR Cisar Vauism

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Tarapoto, 02 Jfio de 2021

M. Camacho Alejandria. Jorge Luis
Asesor de negocos - Banco Scotiabank

Asunto: Evaluackon de cuestionario

wumunmmwwonmmmm
mi fess Inada Marketing digtal y pesicionamienio de marca en |a empress Rozel
Multvertas EIRL, Jsén - 2021, a fn de optar of grado de Licerciado en
Administracin

Por elo, 0810y desarrollando un estudc en el cual se Incluye 18 aplicacion de un
Cuestionano denominado: “Cuestionanc sctre Pesicionamiento de mercs”, por o que,
hmw.wuwhmuoumm«nw qua
Sunto. para cubar con of requisio de “Juco de expenos”

Esperanco tener |a acogida & ests petiodn, Nago peopiis la oportunidad para nencwer
mi 8precio y espacial considenacian.

Awntaments
Xnomndu llonnoPorah
DNIN" 71071342
Adjunto:
o Tilulo g8 s imvestigacion,

* Maiiz de consislencia (problemas genarales y espacicos. objeves genevales y
especificos. hipdtas/s general ¥ sspectficos. mefocologia, OGN y muasira).

o Cuadro de oparativdad de vanaties

o (nstrumenio



w UNIVEARIDAS Craas Vaiisw

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Tarapoto, 02 Juko de 2021

Mg Camacho Alejandiia. Jorgs Luis
Asesor G NeQocos - Banco Scotiabank

Asunto: Evaluacion de cuestionarno

Sirve |8 presents pars exprasanes e condial saludo @ Iomades que esicy eaborandoe
mi besis Shudada Marketing dgilal y pOSCONaMento de Marca en ia empresa Rozel
Mubventas EIRL Jaédn ~ 2021, & fn de cptar ol grado ce Licanciado en
Administracion.

Por eflo. esioy desarrcllande un estudo en el aal se Incluye la apicactn de un
cuestionano denominado: “Cussicnano sobre Marketing digital”, por lo que, e solcilo
fenga & bien realizar |8 vakcaciin de este instrumenta de iInvestigacion, que adjunio,
para cuber con el requisto de "Juck de expertos”

Esparando ianer ia 8cogida 8 ests pelicidn, hagd propicia la ocportunidad para renovar
i APIecio y especial considencian,

Ateniaments,
OO
DNIN® 71071342
Adjunto:

o Thuwo de fa invasiigacion

o Matriz do consistencia (prodvemas genevales y especiicos, abjatvos generales y
especificos. hipales's general y especifcos. mefodologls, pOMNECAN y Muesia).

o Cuadro de oparatiwdad oe variabies

o [nstrumanio



ﬁ UNIVERSIDAD Claan Vil

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Tarapoto, 02 Julo de 2021

Mg Castro Vargas Danisl Jesis
Insttucitn donde abora. Uriversided Naconsl Autdnoma de Chota.UNACH
Cirector del Insstuto de investigacion de Desanalo Socs-liDS

Asumo: Evaluacion de cuestionario

Seva la presecte para expresares mi cordal saludo e iInforMmanes Gue esicy elsborando
mi tesis thuada Marketng dgital y posSicionamemo de marca en 18 empresa Rozel
Multventas EILRL, Joén - 2021, a n de cptar & grado de Licenciado en
Adminstracian.

Par elo. estoy desarmollande un estudo en e cual se induye la aplicacion de un
cusstionanc denominade: “Cuestionanc sobme Marketing digital’, por lo que, le sciciio
%Wngs 8 ben realzar la valldecon de este Insrumento de INVeSSgacdn, que adjumo,
para cubsir con @l requINIo 08 “AACO de axpartos”

Esperando tener |a acogida a esta petcon, hago propioa a oponundiad pars renavar
¥ Spreco y aspecal consderactn,

Atantamenta,

DNIN® 71071342 -

Adjunto:

o Tifufo de (8 svesdgacidn.

o Malnz de coNSisrencia (pvoblamas genersles y especificos, obyetvos generaies y
especiions, Mpdiesis genanal y aspecificas, malodalogls. poblsadn y muestra)

o Cuadro ds cpera¥ndad de vanables

o Instrumanto.



w DNIVESSIDAD Crisan Vaiikm

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Tarapolo, 02 Julo de 2021

Mg Castro Vargas Daniel Jesus
Institucidn donde lsbora Unversidad Naconal Autdnoma ce Chota-UNACH
Divector del Instiuso de Investigacidn de Desarolo SociakliDS

Asunto: Evaluacion de cuestionario

Sirva la presente para enpresaries m cordial saludo & informaries que esioy elaborando

m tesis Sfulada Marketing cigial y posiacnamiento de marca en & empresa Rozed
Mutiventas EIRL Jaén - 2021, a fNn ce optar el grado de: Licencado en
Adrrisiracdn

Por slo, esioy desaroliando un estuco en el cual se induye & aplicacidn de un
cusstionano denominado: “Cuestionanc scbre Fosicionamiento de marca”; por lo que,
le soliato tenga a bien realzar & valdacion de este instrumento de investigacion, que
adpurio, pars cuber con el requisilo G " kicio de axpencs”

Esperando tener la acogida a esta petcion, hago propica la oportunidad para renavar
M Apreco ¥ especa consderacon

Arertamente,
Xiomara od Moranc Peraita
DNEN® 7107134
Adyjunto:

o Tiudo de I8 rveshgacicn,

e Matnz de consisfencia (pvoblemas generaves y especificos. obyefivos genaraies y
especificas, Apdless geneval y especificas, melodalogls, poblacidn y muestra)

o Cuacro ds operalividad de vadablas

* nstrumento.



w UMIVERSIDAD Chaan Vauisim

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Tarapolo, 02 Jubo de 2021

Mys. Befty Lilana Espinoza Sazdn
Gamnnle 09 Asesons y sarvicios genaranes

Asumo: Evaluacién de cusstionario

mummmmwm-mumm
mi tesis tufacda Markedng dgital y posconamiento de marca en la empresa Razel
Mme.mn..w-zozv.-lnmmuma Lcenciada en
Adminstracidn

For elo, estoy desarroliando un estucio @n @l cual se induye & aplcacion de un
Cuestionaric denominedo. “Cuesthonanc scbee Marketng digtal™, por o que, le solcto
tenga a bien reaizar la validacion de este nstrumento de Investigacdn, que adunto.,
paa cubnir con ef requsno de “Juitio de sxperios”.

Esperando fener 1a acogida & ests peticion, hago propicia 18 oportunidsd para renovar
mi aprecio y especial conskdenacidn,

Asentamente

ONI N* 71071342

Adjunto:

o Titwo de (@ Invesngacion

* Malnz de consistencia (prodiemas generales y especificos, obedvos penerses y
espacificos, hpdiesis gananl y aspecificos, melodologia. poblacidn y muestra).

¢ Cuacvo de opevalindsd de vanables

o nstrumento.



w UNIVEARIDAD Chsan Vs

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO

Tarapoto, 02 Julo ce 2021
Mera. Betty Lidana Espinoza Bazan
Garanle de Asssonia y senwicos genaranes

Asunio: Evaluacién de cuestionario

Siva la presente parm exprésares mi cordal ssfudo e informaries gue estoy elaborando
mi tesis thiada Markelng dgital y poscionamiento de marca en la empresa Rozel
Multventas EIRL, Jaén - 2021, a fn de optar o grado e Licerciado en
Admineirecion.

Por elo, estoy desarrollando un estudo en el cual s inchye la aplicacion de un
csastionano dencminado. “Cuestionano sobre Posicionamiento de marca’; por 1o que,
le solcto tenga A bien realzar la valdacion de este instrumento de investigacion, que
adjumo, para cuber 0on @l Fequisto 08 * i) de axpencs”

Esperando 1ener Ia ACOJO0A § 818 petcidn, hago propoa la oportunidad para renavar
M 3preco y especial conscerason

Atertamenie,
Xiomara del _Morero Peraita
DNIN® 71071342
Adjunto:

e Tiuwo de fa invesdgacion.

o Malz ge consistencia (problamas generales y especificos, obedvos genaraes y
especiicas, hpdlesis panavsl y aspecificas, meladologla. potiacidn y muestra).

o Cuadro de cperabndad de vanables

o Insgdrumento.



w UMIVARLIDAD Cress Vaiiem

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO
Tarapoto, 02 Jubo de 2021

Mo, Amédnar Coronal, Marco Antono
Gerente de Cafeteria FRAPP

Asunio: Evaluacidn de cuestionario

Seva la presente para expresanes mi cordial s3uco e Informanas Gue esioy slaborando
mi less Wndada: Marketng dgital y posicionamiento de marca en la empresa Razel
Muliventas EILRL, Jaén - 2021, & fin de optar of grado de Licenciado en
Kidos oy ‘

Pudo.cawduwohmmmmdmamwohmam
cuestionana denominads. “Cusstionanc scbre Marketng digial”. por 1o que. le solcto
WIMWEHWQ“MM&W.MM.
Para cubfir con &l requisio de “Juitio de expenos”

Esperando lener la acogida a esta peticidn, hago propicia la cportunided para rencyar
mi Aprecio y especial consideracin,

Asentamente.

DNIN® T1071342

Adjunto:

o Tinso de ls inveshgacidn

* Matz de consistencis (problemas genaraes y especificos. obyethvos generales y
especifcos, Mpdfesis genenal y especificos, medocniogis, poblecidn y muestra)

o Cuadro de aperadvicad 0 vanables.

¢ Instrumanto



ﬁ URIvERMSAD Coisae Vel

CARTA A EXPERTOS PARA EVALUACION DE CUESTIONARIO

Tarapolo, 02 Jubo de 2021
Mo Siménez Caon, Merco Antono
Gererde de Cafeteria FRAPP

Asuno: Evaluacion de cuestionario

&mhmmwmmmm.mqmmmm
mmmM:Mmmymonmmoammhmﬂud
MME!R.L.M-M!,.M&W!CM&' Licenciado en
Administracion.

Nw.mmmmm”dm”wuuunam
cuestionane denominado; 'Cmmmﬁw;wbu.
bmw.mmn%nmmm*mm.u
mm.mwbmcondmdo'muw‘

Emmhm&amm.mmummnm
Mi #precio y especial consideracon

Alertamente,




Anexo 7 Juicio de expertos

ﬁ.l UMIVERSIDAD Coaak Walidsh

INFORME DE OPINION S0BRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
LDATOS GENERALES
Apellidos y nomimes o= expanio; Jiménez Cononel, Marco Anionio
Institucion donde labora - Gerente de Cafeterla FRAPP.
Especiaidad  Mantm en Administracion de Negodios
Instrumento de evakiacin - Markating Digital
Autcr [5) ol Instrumento (s): Rutz, M. (2000}
I ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2} ACEPTABLE {3) BUEMA(4) EXCELEMTE (5]

CRITERICH INDICADCRES 11 Z |3 | 418
Loz h=ms estan redacisdos oon lenguajs aproplado y Ibre de x
CLASIDAD amb aoorde con los sujetns mussirales.
Las insfrucciones ¥y ios A=ms del instrumenic permiben X
recoger la informaciton objethva sobre |3 varabie: Manketing
Digial en fodas sus dimensiones en  Indicadonss
moncepiuakes y opEmconsies.
B Instumente demuesira vigenda atonds con = x
ACTUALIDADY monodmienty dentfico, tEconolgios, Innovaddn ¥y lega
nherenie 3 i varable: Marketing Digicl
Los tems del insrumenio refisjan organicidad ldgics enire 13 X
definicion operacional ¥ concephial respecio a la variabie,
de mamera gue pemmiten hacer inferenclas en funclon a las

hip=btesis, probdema y objefivos de |a Investigackon.

OEJETIVIDAD

CRGANIZACION

Los B del mshomenio son suficienies =n cantidsd y X
SUFICIENCA ralidsd sconde con |a varishis dimensiones = indicadores.
Loz f=ms del Instumenty son coh=rentes con = Hpo de X
INTENCGEONALIDAD | neestgackdn y respomdan 3 ios objethrs, Ripdtests y vanabie
g sstuda.
La infwrmacién gue s= ool 3 tasés de s fems del X

COMIIETEMNCIA | nstnumenio, permBrd  analzar, descrbir ¥ explicar |a
realidad, mofvo de B Inveshoscisn.

Los fems del Insfumenio =xpresan Felacin con o x
COHEREMC LN ndicydores de cada dmension de b varisbie: hankeing

La meladién ente @ Ecnia y el inshumenic propuesios X
WMETODOLOGE]A responden al propdsho de la invesbpscitn, dessmolio
iecmaobtigicn = nnovaciin.

La redaccion de ios Aems oonousrda oon 3 escals valoabva X
del nsirumenio.

PUNTAJE TOTAL 42

Mot Tener &n cuenta que & instnumento =5 valdo uando & tene un punizje minima de 41 "Eeceenie”; sin
emibango, un puntaje menor al anierior s= considem al Insrurenio mo vilido nl apiicable)

L OPRICH DE APLICABILIDAD
Inatumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 02 de Julio de 2021

FERTINENCIA

/:' i h s

= R0, [ Mo L JSersharm Comnel
L AD N0 20636

Sely persanal y firma



ﬁ. UMIVERSIDAD CEtAR WaLLEsh

INFORME DE OPIMION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
L DATOS GENERALES

Apellidas y nomiones del expen; JImenez Coronel, Marco Anonio
Institucion donge labora - Genente de Catetera FRAPP.
Especialidad  Masstrn en Administracion de Negocios
Instrumento de evalason - Posiconamianto de mara
Autor [5) el Instrumendo (5); Ruiz, M. (2020}
I ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE {2) ACEPTASLE (3) BUENA (&) EXCELENTE (5]

CRITERIZ:E INDICADDRES 1] 2 || 415
CLASIDAD Los Rems esthn redacksdos con lenguaje aproplado y Ibre de X
ambighedydes acorie oon oS sujetos mussirakes.
Las Insfrucclones y ios fiems del insinamenio permiben |
o recoger |3 Informacdn objetva sobre |3 varable
CEJETIVIDAD Posldoramianio & Marca =n odas ses dmensions==s =0
Indicydcres concepiuakes y operaconales.
B Instumentc demueesia wvipencda aonds oom & ¥

ACTUALIDAD monocimieno: dentifico, Eonoldgion, Innovaclon v kegal
inharemi= 3 la varabls: POsIdoramianto de maca

Los fkems del insfrumenio refi=jan organicidad légica =nire Ia |
defimicion operacional ¥ conceptual respecio & ka varabie
de mamera Que permiten haoer inferencias =n funclon a las

hipiesis, probiema y objefivwees die |8 Investigacion.

CRGANIZATICN

Los Eems del inshuemenic son suficlenies =m canbdad y ]
SUFICIENCIA alidsd aconds con la varisbie dimersiones & Indiadores. ’
Los Aems del instrumenby som cohsenbes con & tipo de |
INTEMCEDHALIDALD | invesigacin y respomden a ios objetvos, Ripdbesis y varable
de echuda.
La imformaciin gue s& oo A tases de los bems ded X

COMBIETEMNCIA nstrumenic, permEd analkzar, desohbir y saplicar Ia

realidad, moivo e la ImvesBgaciin.

Los Mems del insfumenio expresasn relsclon con los x

COHEREMCIA ndicydores de  cada dimension de B varable

Posldoramianto de maea

La mefadidn enl= & Scnia ¥ o Rsomenio propuesios X

METODoLOGELA respondesn a propdsiio de la  inveshgscion, desarmlio

i=cridgicn & Innovaciin.

La redaccian de ios Aems conousrda Con la escala valomatva X

gl Insrum ento.
FUNTAJE TOTAL 4.5

(Mola: Tener &=n cLents que = nshumenio &5 vakdo cuando se fene un puntaje minimo de 41 "Exceisnie”; sin

mmbango, un purnisje menor al anierior 5= considen al IRsirumenio fo valido nl apilcabie)

P OPIMIOM DE APLICABILIDAD
Inatrumento apto para sar aplicado.

PROMEDID DE VALORACION:

FERTINEMCIA

Tarapoto, 02 de julio de 2021

CUAD 40 306 EE
Sely personal y firma



W UNIVEERIRAD CERAE WalLEan

HFORME DE OPIMION 50ERE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

LDATOE GENERALES
Apeilidos y nombies del expertoc kg C3sW0 Vargas Dankel Jesls
Iresittuacitn donde |abora: Universidad Macional Autbrioma de Chota-UNACH
[ Director del Instthio de Irvesigackin de Desamolle SoclaHIDS
Especialdad: Maesiria en Adminisiracion de |a Educacion
Tema de Investigacian Markedng Digital y Posicionamienio de manca en B empiesa
Rozel Muthventas ELRLL, Jaén - 202
Irsirumemio de evalluaciin: Ha'l:e‘lnlg Digial
ALior (5) ded Insiumenio (51 Ruiz, M. (2020
II. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE [1) DEFICIENTE [2) ACEPTABLE (3] BUEMA (€ EXCELENTE (5]

CRITERIGE INDICADGRES 12| 2]4] &
CLARICAD Los hems estan redactados on lenpuaje apropiado y ke X

de= ambipledades aconde con los suEins mussirales.

Las instucdones y os fAems oo Instuments permiben X

BUETIVIDAD recoger ka informacion objetiva sobre by varabie: Markating
@ M Digtal e=n todas sus dimensiones en  Indicadores

conoepiusies v operscionales.
El Instuments demuesra  vigencla atomds con el X

ACTLUALDAD conocdmismo denttioo, becnoldgion, Immovaciin y  kegal
Inhizrente a la varianke Make?

Los Aems del insmumenio redejan oganicdad dgica =nire X
la definicién opemdonal ¥ concephual Fesperin a la varisbie,
de manem gque permien hacer inferencias en funcion a s
hipdiesis L=l wos de |a IeesSgacion.
AUSICIENCLA Los Rems del insirumenic son suficlenies en cantidsd y X
caldad acormde Don |3 variable, dimensiones & iRdcadores.
Los Rems de imstumento son coherentes con & tpo de x
INTENCIOMALIDAD | Invesigacion y respomden a ot objefives, hipdbesks v
yarable de estudio.

La Informexcioin que = recola a frads de los fems ded x
ZONZIETENCLIA Insfrumento, permiird analzsr, describir y expllcar s

reabdad, mothio de s Investgacion.

ORGAMIZACION

Los fMems del nstumenin expresan relaclon con s X
COHERENGCIA indicadores de ada dimersion de la variabie: Marketing

]

La relacion ene la iSmica ¥ & Rsinomenio propuesios X

METCOOLOGIA responden &l proposibo de G Investpacddn, desarolio
tecnoiSgico & innovaciin.

La redaccids d= los Berms conouerda oon 3 Escals X
FERTIMENCIA valoratva del instrumenio.

PLUNTAJE TOTAL 45
Mo Tener =n cuena que & RSEUmemo &5 valkdo Coando o= Dens Un Uiy s Mo o 41 "Exreeme, on
Embango, Un puntajs menor &l anbenior = coresidens al nsnamenin no valdo nl aplcabie)

I OPMION DE APLICABILIDAD
Inzirumanito spto para ser aplicado.

PROMEDID DE VALORACION:

Tarapoin, 02 de juio de 2021
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W UNIVIERIRAD CERAR WillEaD

IMFORME DE OPIMION S08RE IMSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

L DATOS GENERALES
Apeilidos y nombees ol expertoc Mg, Cast Vargas Dankd Jess
Irestitucion donde labora: Universidsd Nacknal Autnoma de Chota-UNACH
: Director del Irstiuto de Investigacion de Desarmailo SodaHIDS
Especiaidad: Maesiria en Adminksiracon de |3 Educacion
Terna de Investigacien Marketng Digial y Posiclonamiento de Marca en @ empresa
Fozel Mutiventas E.LR.L, Jadn - 2021
IFeStTmenD e evallEaon: Pogicionamiento de mara
Autor (5) ded Instrumento s): Ruiz, M. {2020
II. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICEENTE [1)  DEFICIENTE [2) ACEPTAELE (3] BUEMA ) EXCELENTE (5]

CRITERICE IHOICADCREE 1|2 | 2| 4| &
CLARICAD Lo Rems =stin redactsdos con lenguaje apropksds y Ibee 3
de armbipiedades aoonie con bos sujsins muessiaies.
Las Imshucciomes v los Aems del iestumento persiten X

recoger I8 IRformacion  objstva  sobre I3 varisble:
GBETIIDAD Posicionamient 08 Marca en iodss sus dimensiones =n
Indicadores concephiales y opeacionales.
El irstrumenby  demuesta wigencls  aoorde con o ¥
ACTUALIDAD conocimieno dentfico, Eonoldgioo, nnovaciin y  legal
Inherent= a la varabie- POSCONaMEN §e manca
Lios Rems ds instruments refejan organicidad kgica emre s x
definiddn operacional y concepiual espedio a i varisble
de manera gue pemiien Racer nferenciys =n fanclon a las
Fipditesis, protlema y objefvos de la Investgacion.

ORGANZACHIN

SUSICIENCIA Lo Mems del instumenio son sufceniss =n canbdad v X
calidad acorde con la variable, dimersiones & Indcadomnes.
Los Herres del insfrumenio son coherengss com el Spo de X

INTENCIONALIDAD | Inveslgaciin y mesponden a os objethos, Ripdissis y
warable de estudio.
La informescin gue Se recols & ravés de los fems ded x
COMZISTENCIA | insrumenio, persitrd analzar, describlr y esplicar 13
reabdad, mowo de la Investgscion,
Lo Hems del irshomenic  espresan relaclsn oon S X
COHEREMCIA indicxdores  de oads  dimemsikn d= 3 variable:
Posicionamiento e manca
L3 relacion emire |3 b*onica y & instrumenio  propessios X
METODOLOGIA resporden al propdsio de |3 imvestgacion, desarmilo
Becnolgico & innovaciin.
La redaccion de los [bems Concusrda con @ escaly X

FESTINENCIA walorathia del insfrumenio.

PUNTAJE TOTAL &0
ok Tener en cuenta: gue & Insrumenio e valido cusndo se bene un parrtsje minimo de 21 “Errsients™; sin
i, Un purtals menor &l anberor se corskiens Al insinumenis no vallco il aplcabie)

I OPIMION DE APLICABILIDAD
Inzirumanito spto para ser splicado.

PROMEDID DE VALORACIIN:

Tarapoin, 02 de |ulio de 2021




ﬁ.l UMIVERSIDAD CORAE WALl

INFORME DE OPIMION SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
LDATOS GENERALES
Apaiidos y nomzres del expeno; Camacho Alglandria, Jorge Luls
Insticidn donde [EboE . Bmnco Sootabank
Especialidad - MassD an Adminisrason de Megodios
Instrumemo de evaluacin - Marketng Dighal
Autor () oed Insmumento (s) Rulz, ML (2020)
I ASPECTOS DE VALIDECION
MUY DEFICIENTE {1} DERCIENTE {2) ACEPTABLE (3] BUEMA(4) BENCZELENTE |[3)

CHRITERIKC:E INDICADODREER 1] 2 114 |E
LARIDAD Lo fhems asbin nedactados oon lenguaie apropads v lbees de X
= ambigledydes acome con los Sujens muesTalkes.
Laz Insruccionss y bos Rems del rshomenio permBsn X

recoger B informacion objetva sobr= |a varable: Marke?
SEJETMDAD Digial en fiodaz sus dmensiones en Indll:ad-m—:r!;
roncephiales ¥ operacionaies.

B instumentn demmesia vigencla amme cono el x
ACTUALIDAD romocimisn® censfioo, becnoligico, nnowscén y legal
Ineremie 2 la vardable: Markeling Digial

Los ke del instumento refiejan organicidad Bgica enire & X
definicion operadonal y concephsal respecio a la variabie,
de marera gque permiten haoer inferendas =n funoon & las
hipdtesls, probiema y obietens de la mvestoscian,

DR GANIZAC DN

Los Bermis del Rsinusenico son sufldeni=s =n canbdad y x
EUFICENCLA calldad acorde con la variable, dimensiones & indicadores.
Loz ftems del instrumento son cohersnies oon el Gpo d= X
INTEMCIDNALIDAD | rvestigacion y responden 3 los objefivos, hipddesis y varabis
de echudio.
La informaciin gue se recoja a bavds de os bems del x

CONERTENCIA Fsinamenio, pemitird analizar, descorbir y explicar ka
realidyd, mofvo de b invesigacion.

Los Fems del Instumento espresan reiacion con los X
COHEREMCIA rdcydores de cada dmensién de ks varable: Markedng

Digital

La reiadin enfre la #onica ¥ el Instnumenio propuesios x

METODoLOE1, responden al propasito de @ invesHpackdn, dessmolo
imcreiidgicn & nnovackin.
La redaccidn de o fems conouenda oon la escala valoaidva X
FERTIMENCIA | o) nstruments.
FUNTAJE TOTAL a3
(Mo Tener &n cLents que = Instnumento es valdo ouando se tene un paniEpe minimo de 21 “Excsen="; sin
smbarge, un punitaje menor al anerior 5= considen a irstrumenio no villdo il aplcabie)

L. OPINION DE APLICABILIDAD
Inatrumento apto para ser aplicado.

PROMEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 02 de Jullo de 2021
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ﬁ.l UMIVERSIODAD Clfak WaLidsh

INFORNE DE OPIMICH SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACKIN CIENTIFICA
L DATOS GENERALES
Apsildos y nomines del expeno: Camacho Alsjandria, Jorge Luls
Instiucidn donde lEboE > Bsnco Scotaosnk
Especialidad - Maesio en Adminisiracion de Negadios
Instrumento de evaluackin  : Posicionamiento de mana
Autor (5) 0l Insimumenio (s} Rulz, ML (2027)

I ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE {1) DEFICIENTE {2) ACEPTABLE (3] BUEMA(4) EXCELENTE (5)
CRITERK:E INDICADDORE S 1] 2 1| 4|6
cmor | e e o e e e :
Las Insfrucciones y bos Aems del mshomenic permBan X

mcopger B informacdn  objetva  sobme 13 variabilec
Posidonamiento de Mama =n odas sus dirensionss an
mdcadores moRcepiuales y opeacionales.

B Instumenty demuesta vigenca aconds oon el [
ACTUALIDAD corocimienio clentfico, beonolgico, Innovacin ¥y legal
nerenis 3 ks varable: Posicionamisnto de mara

Los Berres. del Instrumenio nefejan organicidad idgica enire & b 4
definiciin opeacional ¥ conceplual respecio & la variabb=
de marera que permiben haoer Inferencas =n fanctn & las
h Is, problema y o o5 d= la Inves lain.

CEJETRVIDAD

DR GANIZAC oM

Los Eermis del mstuments son suficlemies en canbidad y K
BUFITIENCIA Calldsd aorde on la varisbie, dimensiones & indicydores.
Los fems ded instrumenfo son coherenbes con = Hpo de K
INTENCICHALIDAD | rvestigacin y respondsn a os objefdvos, hipdbesls y varabb=
de esiudio.
La infrmaciin que s& recoja 3 ks de os fems del X

COMEIETENCIA resinumenio, pemitrd analizar, describr vy evplicar @a
realidsd, mofvo de ks invesSgacion.
Loz Feres del instumenbs espresass redscin ocon los X
COHERBEMCIA mdcydores d= cada dmensitn de B3 variabie:
Posidonamiento de manca
La redadin s=nfre B Econica ¥ el eshamenio popuesios S
METODCLOGIA responden a3l propisio de 3 invesHgackin, desarmolio
ecmodigion & innovasciin.
La redaccion de bos fems conoserds con la escala waloraiva X
del Instrumento.
FUNTAJE TOTAL 2.5
(NoE: Tensr on Cesnts que & Insinamento &5 valdo cuando s& Beme un puniaje mino de 21 "Bxelenk”; sin
mmibango, un puntaje menor sl anierior se considers Al nstrumeanto no valldo ni ankcabie)

IV. OPIMION DE APUICABILIDAD
Inatrumento apbo para ssr aplicado.
PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapodo, [2 de |ullo de 2021

FERTINENCIA
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ﬁ.l UMIVERSIDAD COaaln WaLLish

INFORME DE OPIMION SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACIOM CIENTIFICA

L DATOS GENERALES
Ap=iidos y nombnes 02 expen; AVREZ GOmez, Erick Jose
Instiucion donde 300~ Banco de Credito del Perl — Sub Garente de Bancs y Nagodias
Especialaad  Magistar en ASMiriSTacan ESTaagicd de EMoresas

Instrumenio da evaluackin  © Marketing Digial
Autor (5} del Instrumento (5} Rulz, M. {2020

I ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE(3) BUEMA(4) EXCELENTE(5)
CRITERK:E INDICADODRE & 1] 2 1| 4|6
cumore | L e s o g sy "
Las Insfrucciones y ks AEms del nshomenss permBen x

recoger @ informacion objetiva sobre la varable: Markes
CEJETIVIDAD Digial en fiodas sus dmensiones en |r|ﬂ||:ﬂd\:l':?-
Doncephuales ¥ opEracionaies.
B instumens demussita vigencls amrde oo el K
ACTUALIDAD omccimienfio cienffico, Eonokgioo, innowadin y legal
inherenie a la vadable: Markedng Digial

Lo Berrs. del iInstrumenio refiejsn crpanicidad Bgica snire K
definiciin operadonal y concephial respecio a la variabls,
de marera gue permiten hacer inferemdas en fundan a las
h s, probiema Eivos de la inves Jn.

DRGANIZACION

Loz Eemis del inshhomenio son suficleni=s en canbdad y x
SUFICERCIA calldad scorde con |3 varisbie, dimensiones & ndicydorss.
Loz fems del nstnoments son coherepfes con = Spo de x
INTENCIOHALIDAD | rvestigacksn y respondan a los abjefvos, hipdtesis y varabis
gde estudo.
Ly imformaciin que e recojs 8 eveds de ks fems del x

CONEIETENCIA Fesinumento, permitra analizar, describr ¥ oexplicar &
realidsd, mofvo de ka invesigacion.
Loz Rems del Instumentc espresan reiaclon con ks X
COHERENCIA rdcadores de cada dmensitn de la varable: Markefing

La rdaddn =nire & Ecnica 3 e rsbhumenio propuesios x
METODOLOGIA esponden al propdsibe de la invesbgacidn, desarmolic
iecmcldgicn & Innoyvachin.

La redaccion de ios fems conoserda con la e=scala valoadva x
del Instrumento.

FUNTAJE TOTAL 45
(Mot: Tensr en Oeents que = Insinumenio =5 vilido ousndo se Bene un puniaje mino de 21 "Bxrelenb="; sin
Embangn, un purrtaje menor al amerior 5= considen a3 instrumenio no valido il aplcabie)

L OPINION DE APLICABILIDAD
Inatrumento apto para ssr aplicado.
PROMEDIO DE VALORACION:

FERTINENCIA

Tarapoio, 02 de jullo de 2021
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ﬁ.l UMIVERSIDAD CEaaAR WalLlds

INFORME DE OPMICH SOSRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
L DATOS GENERALES
Apsildos y nomives dal @xpend: Alviaz Somez, Encl Jose
Insiftucian dondie laboE © Bmnco o Credito del Pend — Sun Gerente de Eanca y Megocios
Especialidad - Magisier en Adminisiracion Esraiégica de Empresas
Instrumemio de evaluacion - Posicionamiento de mana
Autor (5} del Instmumento (50 Fulz, ML (2020}

I ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE {1} DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3] BUENA(4) EXCELENTE (5]
CRITERKZE INDICADDRE 1|2 | 34|86
Los ems =sbin redactados oon enguaje aprop@ido y lbee de X
CLARDAD ambipledsdas aoonde oon ios sulehes mussirales.
Las msirucclones ¥ los fBems ool insinemenio  permiBen b
OEJETIVIDAD recoger 3 informacidn objethva  sobe |3 variabbe-

Posicionamiento de Maca en odas sus dimensionss &n
mdcadores onceptua s Y opeaconasles.

B Iinstumenty demuesia vigencla amnde oom = ¥
ACTUALIDAD concCimienie cenifico, Eeonokdgico, innovacdn y  legal
mimmrmris ¥ ks varable: POSKiOr@mients de mana

Los e del iInstrumenio refiejan crganicidad bgics enire & b
definicidn operacional y conceplual respecio & la variabie
de mareera gue permiten hacer inferendas =n fanddn a las

CRGANIZACION

hipsdtesis, problema y objetvos de la Inveshigacion.
Los Eermis del imsinomenio son sufideni=s en cantdad v X
SUFICENCIA Calldsd acorde on la varisble, dimensiones & indicadores.
Los fems del instrumenic som coherenfes con el Hpo de X
INTEMC IZHALIDAD | Investigacion y responden a ios objedvos, hipdiesis y variabie
de esiudo.
La imbrmacidn que se& recoja 8 ks de los ems del X

CONSIZTENCIA Festramento, pemiticd analizar, describr vy sxplicar &
realidsd, modvo de i imvesHgacion.

Los Rerms del instumento espresan relscion con los X
COHERENCIA mdcydones o= cada dmenson de B wvarable:

Posidonamiento oe manca

La redaddn enfre & ‘Ecnica ¥y el nsinemendo propuesios X

METODCLOGIN responden al propdsito de 3 InvesHpacin, dessrmlio
AEcmoldgicn: & Innovaciin.

La redacciin de o fems concuenda con la escala valomiva X
del Instrumenio.

FPUNTAJE TOTAL 253
Mol: Tenesr &n cuents que = Insnumento == valdo ouands = tene un paniaje minimao de £1 “Eeosen"; sin
embargo, un punigje menor al anierion s2 considera al retumenio no valldo nl aplcabie)

V. OPINION DE APLICABILIDAD
Instruments apto para sar aplicade.
PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoio, 02 de ullo ge 2021

FERTIMNENCIA
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ﬁ- UHIVERSIRAD TESAR WALLESD

IHFORME DE OPINION $0BRE INSTRUMENTD DE INVESTIGACKON CIENTIFICA
LDATOE GEMERALES

Apelioes y nombres del experin: Espinoza Bazan, Betty Lilara
Instftucion donde 300 - Ase6Na Y SENVICIDs Qenaraies- Garente.
Especialdad - MaEETD en AdminisTacion de Negosios
Instrumenio de evaiadon - Marketing Digta
Autor {5) Gel Instumento (5|0 Rulz, M. {2020]
I. ASPECTOS DE VALIDACKON
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTAELE([)) BUEMA[4) EXCELENTE (5|

CRITERIDE IHDICADCRES 1] 2 | 2 |&|E
CLASITAD Loes fi=ms estan redachdos con enguale apropksds y lbee de x
ambigledades sconds con oS sujelos mussTakes.
Lz Instrucclones y ks lEms ded eshomenio permmiten X

CEJETIVIOAD recoger |a Informacion objetva sobre la varable: Marketing
Dighal =n ftodas sus dimensiones en  Indicadores

Concepluales Y operacionaies.
E insirumenio demuesta vigenda @soormde con el x

ACTUALIDAD orocimienty clentiico, fecnoldgion, eRovackin ¥ begal
inhen=rée & la variable: Marketing Digial

Lo tems del insnumenio refisjan organicidad logica entre: 2 X

definicion operacional ¥ conceptual respecio 8 la variabie,
DRGEAMIZACISN
de rramers que permisn Racer ferencies sn fumcion & ke

hipsé=ss, probéema ¥ objetivs de 3 InvesSgadion.

Los Berms del instuments son seidentes =n canfdad y X
EURICIENCIA raldsd scomde con [ varabie, dimensiones & indicadores.
Los fems del insrumenio son coferentes con el Gpo de X
INTENCIONALIDAD | invesSgaciin y responden a los objetios, hipiiesis y vadabl=
de eshadia.
La informaciin gue= & recoja a fravés de los fbems del X

COMIETENCLA, | nshumenio, pemBrd analzar, describle 3 explcar @&
realidad, mothve de [a Irestgacion.

L= fems del Insfumenfo s¥pesan reiscdn con los x
COHEREMNGCIA indicadores de cada dimenskin de la varbabke Markeing

Lighal

La reiacin entre @ bcnica ¥ o Rsumenin propussios x

METCDOLOGIA respomden &l propdsho de B InvesHgacion, desarmolio
IEcroitgicn & IRRovacking

BERC: La redaccion de los ks concuenda oon 13 esoals valorbva X
FERT " gel Insrumermio.

PUNTAJE TOTAL 0

(ioba: Tener =n cusnta gue & insrurenio & willds cusndn == bane un puntaje minimo de 41 "Exsients; sn
mrmibango, un puntse menor ol anksror s= conesidens Al insSnomenin no valido nl aolloabie)

Il OFHION DE APLICABILIDAD
Inezfrumeanito apbo para ser aplicado.

PROMETS0 DE VALORACION:
— Tarapato, 02 oe jullo de 2021
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ﬁ UWHINERS | IAD TCSAR WALLESD

IHFORME DE OPINIGH S08RE IS TRUMENTO DE INVESTIGACKON CIENTIFICA
L DATOS GENERALES

Apelicos y nombies del experto: Espinoza Bazan, Setty Lilana

Instiucicn gonde EaboE

Especialiad

Insirumenio de evaluacion

- ABEEINIA Y EEniclos genarales- Geranie
- Maesiro en AdminkisTacion da Negosios
: Posickonamienio de marca

Autcr (5] gel Insiumento (s} Rulz, M. (2020)

. ASPECTDS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2] ACEPTABLE [3)

BUEMA [4) EXCELENTE |5

CLARIDAD

Los fems ssfdin recdiscindos con kenguais apropdado i Ibre de
ambigledades scorde con ks suletos mussirabss.

C3JETIVIDAD

L3 Insinucciones y los fems dsl rshumenio permiisn
recoger  la  informacitn  objefiva sobre I variabile:
Posicioramiemn de Mala en todss sus dmensiones en
Indicydores o 5 lonales.

ACTUALIDAD

B inshumenio dermuesia vigencla amrde o &
onccimients dentifico, iecmoldgico, ImRceacidn y  kegal
nher=ro 3 |a variabie: Posidonamisnio de marca

CRGANIZACION

Lo f=ms ded instnamenio refiejan crganicidad logica entre |a
defpicion operacional y concephual respechs 3 la wvarabis
de maners que peEmian hacsr infsrencias & funcan @ las
h may Elivwns de |3 Irresigadon.

SUFICIERCIA

Los Bems del instumenio som suficlentes an cantidsd y
malidad aconde con la varabie, dimensiones & indicadones.

INTERCIOMALIDAD

Los Rems ded Insrumenio son cohenenbes con o tipo de
nvesigacion y rsponden a los ohisivos, hipdlesis y variabis
de eshadla.

COMNBETENCIA

La imformacion gue s= recols & Trawvis oe koo Bems del
nstumenio, parmird anallzar, describir ¥ s¥plicar 3

realdad, mobvo de |8 Invesbgacian.

COHERENTIA

Los fems del rshomento sxpresan relacidn con los
ndicydores de oxds dimension de B varisble:
Poskdoramiemn ge marta

METCOOLOGE,

La reiaddn enine la bEcnica y el Insrumenio propussics
responcen Al propdsio de la  ieesigacihn, dessrmolo
1 oo & Inmcrachin.

FERTIMEMNCIA

La redacchin de los Bems concusrda oon [ escaks vakrativa
de Insrumenio.

PUNTAJE TOTAL

(Miota: Tener =n cusria

4.

gue & Insrurenio & valido cuando s& tene un purtajs miniTo

ETEANgD, UR PUTENE MENor 3 SNtEnon S8 CORSHEn & NSTUmEenis no vallds Nl agicabie)
. OPIMION DE APLICABILIDAD

Ineztrumanto apto para ser aplicado.

PROMEDID DE VAL ORACKIN:

9,
.1|.

="

,a”e-' I

lr-t L-‘|.||n¢:l'- hrl
AL AR HISTRESDN
CLaD. B 112

Pyt |
Pl T

. “..,--.r

oz 41 "Exosienie”; in

Tarapoto, 02 de [ullo de 2021




