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RESUMEN

El estudio de investigacion tuvo como propésito general dar a conocer el vinculo
entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el cliente de Corporacion
Ivett E.I.LR.L., Santa Anita 2021. La cantidad de habitantes fueron 30 clientes
mayoristas y la muestra fue censal. La investigacion cientifica que se desarrollo fue
de nivel correlacional de tipo aplicada con un enfoque cuantitativo y un disefio no
experimental de corte transversal. En cuanto a la recoleccion de datos se utilizé la
técnica de la encuesta y un cuestionario como instrumento. La validez del
instrumento fue revisada por los expertos especialistas. Para el analisis estadistico
se empleod el programa SPSS 25, en cuanto al producto del Alfa de Cronbach fue de
0.900 que sefalo excelente confiabilidad. Se obtuvo como resultado un Rho de
Spearman .111 que sefialo que existe una correlacion positiva media de ambas
variantes, no obstante; el nivel de significancia fue de 0,559 siendo = 0,005
sefalando la no existencia de una relacion significativa entre las variantes de estudio,
por lo tanto, concluye que no se logré evidenciar el nexo entre el marketing digital y
posicionamiento de marca en el cliente de Corporacion lvett E.I.LR.L., Santa Anita
2021.

Palabras clave: Herramientas digitales, posicionamiento, redes sociales, publicidad.
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ABSTRACT

The general purpose of the research study was to publicize the link between digital
marketing and brand positioning in the client of Corporation Ivett E.I.R.L., Santa Anita
2021. The number of inhabitants was 30 wholesale clients and the sample was
census. The scientific research that was developed was correlational level of the
applied type with a quantitative approach and a non-experimental cross-sectional
design. Regarding data collection, the survey technique and a questionnaire were
used as an instrument. The validity of the instrument was reviewed by specialist
experts. For the statistical analysis, the SPSS 25 program was used, as for the
Cronbach's Alpha product it was 0.900, which indicated excellent reliability. A
Spearman Rho .111 was obtained as a result, which indicated that there is a mean
positive correlation of both variants, however; the level of significance was 0.559
being = 0.005 indicating the non-existence of a significant relationship between the
study variants, therefore, it concludes that it was not possible to show the link
between digital marketing and brand positioning in the client of Corporation Ivett
E.[.LR.L., Santa Anita 2021.

Keywords: Digital tools, positioning, social networks, advertising
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l. INTRODUCCION

A nivel mundial, las organizaciones han dispuesto a conocer y poner en practica
algunos aspectos de marketing digital con lo que se busca desarrollar una
comunicacién mas eficaz y directa con los clientes todo esto con ayuda de paginas
webs, tiendas virtuales y distintas manera de estar en constante interaccion con la
poblacién, una de estas compafiias que usa esta herramienta adecuadamente es la
plataforma Netflix, donde llego a posicionarse en el mercado por la pandemia que se
da actualmente, que a su vez, fue de un uso total para el consumidor, pues el pasar
todo el dia en casa optaron por ver los servicios que brinda esta empresa. Esta
compainiia contiene una parte inmensa de espectadores en todo el planeta por eso es
una de las mejores marcas posicionadas en la actualidad junto con el grande del
comercio que es Amazon. Una de las estrategias que usamos es realizar publicidad
por medio de las redes sociales donde se puede ver el gran trabajo por parte del
area correspondiente en sus tareas que realizan en la compafiia, el posicionamiento
de esta organizacién se debe a la gran audiencia que en los ultimos afios se han
dado por parte del consumidor. Netflix es una de las plataformas en las que se puede
ver como lo tecnolégico reemplaza a lo tradicional, pues se sabe que esta supero a
otra compafia grande pero tradicional como es Blockbuster posicionandose de
manera positiva ante el consumidor. El resultado que se obtendra ayudara
enormemente a la compafiia, debido a que sus acciones crecerian en 50% a finales
de afio (2019) esto a raiz de la cantidad de ventas que se realizaban en la plaza.
(CNN, 2019).

En el Pert se ha ido observando cuan importante es que las empresas
apliquen y crean estrategias comerciales digitales para poder establecerse dentro del
mercado con lo que ofrece a los clientes. Esto es posible debido a que la poblacion
hoy en dia tiene una primera opcion de buscar lo tecnoldgico de lo tradicional y eso
es aprovechado por la compaiiia Alicorp una de las grandes empresas de consumo
masivo en productos de primera necesidad quienes aprovecharon en usar
herramientas tecnol6gicas como es el marketing digital mediante lo cual se busca

llegar al consumidor y mantenerse en su mente; como también ser la primera fuente



de productos de primera necesidad del peruano. Las redes sociales fueron
fundamentales para cumplir las metas y objetivos establecidos para establecerse en
el mercado, puesto que las promociones y la utilidad de una app que contribuyo al

crecimiento de esta.

En el &mbito local, la Corporacion lvett se encuentra ubicada en Av. La Cultura
701 pasaje 24 de junio, puesto 55 dentro del Mercado Productores de Santa Anita.
Su negocio es la compra y venta de mercaderia de primera necesidad tanto por
mayor y menor donde se desarroll6 este trabajo de investigacion; donde se pueden
observar varios negocios establecidos para la venta hacia el consumidor en el mismo
rubro, dentro de este contexto el presente estudio realizado en pleno desarrollo de la
pandemia, conllevo a esta un sobreendeudamiento, que a factores econémicos y
politicos hicieron que las ventas se reduzcan en un 15% en comparacion a los afios
anteriores; a pesar de las dificultades, la compafiia busco la manera de sobresalir
ante la crisis que se vive a raiz de la pandemia; por ello la falta de publicidad digital
en estos tiempos esta ocasionando reduccién de sus ventas, y poniendo en riesgo
sus ingresos. La competencia existente en el mercado, es otro factor negativo en
cuanto a las ventas, por consiguiente, es fundamental implementar plataformas
digitales, actualizaciones tecnoldgicas para poder posicionarse de manera potente en

el mercado y en los clientes.

Seguidamente, se manifestd el problema general y los especificos del caso,

por consiguientes se plantea lo siguiente:

¢,Como se relacionan el marketing digital y posicionamiento de marca en el
cliente de Corporacion lvett E.I.LR.L., Santa Anita 20217?

De la misma manera, detallaremos los especificos de esta investigacion:

e ;CoOmo se relacionan la publicidad digital y posicionamiento de marca en el
cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 20217
e ;CoOmo se relacionan las redes sociales y posicionamiento de marca en el

cliente de Corporacion Ivett E.l.R.L., Santa Anita 20217



e ;CoOmo se relacionan las herramientas digitales y posicionamiento de marca

en el cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 20217

También, en este proyecto se detallan la justificaciébn social, en este trabajo
podremos ver y plantear soluciones a los problemas de establecerse en el mercado
sin usar estrategias de publicidad digital, con ello podremos proponer estrategias a
utilizar y mejorar el target. Justificacion teérica, con el motivo de comprender como
se relacionan las herramientas digitales y la posicion de una patente, el siguiente
contexto sera respaldado por analisis y estadisticas que nos permitiran saber la
importancia de las herramientas a usar en la compafia. Justificacion practica, dentro
de Corporaciéon Ivett E.I.LR.L., se ejecutd los planes y estrategias digitales para
incrementar la fidelizacion y la posicion de la compafiia. Justificacion metodoldgica,
el estudio fue correlacional puesto que se dara a conocer la relacion de los objetos
estudiados las variables en cuanto a las herramientas digitales y la postura hacia el
consumidor; para ser posible esto, se tomaran técnicas para obtener la informacion

como encuestas y poder identificar las mejoras.
Por otro lado, se plantea el objetivo general del estudio:

Determinar la relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca en

el cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 2021.
En consecuencia, redactamos los siguientes objetivos especificos:

e Determinar la relacion entre la publicidad digital y posicionamiento de marca
del cliente de Corporacion lvett E.I.R.L., Santa Anita 2021.

e Analizar la relacion entre las redes sociales y posicionamiento de marca del
cliente de Corporacion lvett E.I.R.L., Santa Anita 2021.

e Explicar la relacion entre las herramientas digitales y posicionamiento de

marca del cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 2021.



También se plantea la hipétesis general:

Existe relacidon entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el

cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 2021.
De la misma manera planteamos las siguientes hipoétesis especificas:

e Existe relacidén entre la publicidad digital y posicionamiento de marca en el
cliente de Corporacion lvett E.I.LR.L., Santa Anita 2021.

e Existe relacién entre las redes sociales y posicionamiento de marca en el
cliente de Corporacion Ivett E.I.LR.L., Santa Anita 2021.

e Existe relacion entre las herramientas digitales y posicionamiento de marca
en el cliente de Corporacion lvett E.I.R.L., Santa Anita 2021.



Il MARCO TEORICO

Teniendo la finalidad de analizar los resultados del presente estudio, se

respaldd con algunas investigaciones internacionales.

Segun Gorddn (2015) investigo lo siguiente Tacticas de mercadeo digital y la
posicion en el mercado, de la INDUTEX de la ciudad de Ambato. Se formul6 como
proposito examinar la influencia del desconocimiento de tacticas en cuanto a las
herramientas digitales en la posicion. El estudio tuvo simultaneamente un enfoque
cualitativo y cuantitativo con un muestreo probabilistico simple, para la obtencién se
us6 una herramienta tipo encuesta de consumidores de 226 clientes y su muestra fue
de 147 clientes, aplicando la prueba estadistica del Chi cuadrado donde los
resultados fueron x2t = 3,84 < 5,34x%c. Aquel estudio concluye rechazando Ho y
aceptando H1, por lo tanto, podemos aseverar que una buena implantacién de
estrategias de marketing tendra como resultado una posicion de la patente en la

eleccién del consumidor final en INDUTEX de la ciudad de Ambato.

Bedon (2018). En su juicio Estrategias de marketing digital para ingresar la
marca de una compariia organizadora de eventos. Donde formulé como propdésito
Prosperar las tacticas e-comerce en pronunciamiento la compafia que realiza
proyectos eventuales. Este trabajo tuvo una investigacion de tipo exploratoria y
descriptiva, a su vez la recoleccion de las encuestas se realizé en una poblacion de
90 clientes, llegando a concluir que el total de consumidores utilizan las redes

sociales donde se informan de los servicios ofrecidos por la compafiia.

Suarez (2014) en su estudio Estrategias del marketing digital y el
posicionamiento en el mercado de la compafia Servicio Automotriz Suarez de la
ciudad de Ambato. ElI propésito fue definir técnicas de mercadeo y su
pronunciamiento de la plaza de la compafiia Servicio Automotor Suarez de Ambato.
El trabajo tuvo simultAneamente, en cuanto a la recopilacién de antecedentes se
establecieron sondeos a una poblacion de 172539, con una muestra obtuvimos 384
clientes encuestados. Aplicando la prueba estadistica del Chi cuadrado tenemos que:

x%t = 7,815 < x%c = 34,096. Entonces vemos que rechazamos Ho y se aceptamos



H1, por consiguiente, aplicar las estrategias de marketing nos permitirdn desarrollar
las posiciones adecuadas dentro de la plaza de la compaiiia a realizar el presente

estudio.
De la misma manera se presentan los antecedentes nacionales:

Flores (2020) en su proyecto La publicidad digital como instrumento en las
empresas Agroexportadoras de San Martin 2020. se formuld como propésito
diagnosticar como podria beneficiar el marketing digital como instrumento para las
mypes en la region San Martin. El trabajo fue simultdneamente un enfoque cualitativo
no experimental y de nivel descriptivo. La poblacibn a ser evaluada fueron 20
medianas y pequefias empresas agroexportadoras a través de una encuesta para
esas compafias. En cuanto a la fiabilidad, encontramos que el Alfa de Cronbach es
0.710. por lo tanto, podemos ver que el 40% de las compafias encuestadas
demuestran aceptacion alta hacia el marketing digital, mientras que el otro 40%

tuvieron aceptacion media y el 20% aceptacion baja.

Panta (2018) en su investigacion: Tacticas del marketing digital para aumentar
la posicion de la compafila MBN Exportaciones Lambayeque, 2018. El objetivo fue
incrementarla utilidad de estas plataformas dentro de la compafia MBN, donde el
producto fue descriptivo y de propésito. La poblacién consignada fue 612,908 siendo
la muestra 384 y la técnica a usar es una encuesta aplicado a los consumidores.
También podemos decir que la herramienta utilizada es fiable puesto que el Alfa de
Cronbach es de 0.807, llegando a la conclusiéon que el no utilizar esta plataforma
conscientemente los escases ya es muy mala en cuanto a los resultados

encontrados y por ende no se crearon estrategias para esta investigacion.

Huaman (2019) en su estudio Marketing digital y posicionamiento de la marca
Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import S.A.C. en Huancayo,
2019. Tuvo como objetivo explicar la relacion entre la captacion del consumidor para
complementar el branding de su empresa en Huancayo. Donde se obtuvo un disefio
experimental, transaccional, correlacional, en cuanto a la poblacién se tomo6 a 1000

clientes externos de la compafiia y como muestra solo te tomo a 300 personas. Se



uso las estadisticas de del Alfa de Cronbach de 0.607 y por la otra variante 0.805
entonces podemos decir que es confiable para ambas variables. Para la primera
hipotesis planteada el valor calculado mediante el Chi cuadrado nos da 9.513 con
una significancia de 0.009 en donde rechazan la Ho y aceptan la Hi alterna del
trabajo. Por consiguiente, el resultado concluyo con que aplicando una adecuada
herramienta de la tecnologia en las distintas plataformas digitales benefician a la

empresa de un uso correcto de estas aplicaciones.

Horna (2017) en su investigacion, Marketing digital y su relacion con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo, en el
afio 2017. Tuvo como obijetivo sintetizar como el marketing digital se vincula con la
posicion de los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo, el estudio
realizado fue de enfoque cuantitativo y disefio transversal, descriptivo donde La
cantidad de habitantes fue de 98916 personas entre 25 y 45 afios con una economia
positiva y la muestra fue de 383 consumidores potenciales, la técnica usada fue las
encuestas para la recoleccion de datos. Con el Alfa de Cronbach 0.843 podemos
decir que hay confiabilidad con el uso de la herramienta, aplicando la prueba de
fiabilidad del Rho de Spearman tenemos los siguiente rs=0.49 y p<0.05, podemos

aseverar un vinculo en medio de la era digital y la posicion en una plaza.

Continuamente, el analisis muestra algunos trabajos previos referenciados al
tema por distintos autores quienes interpretan sobre las variantes y dimensiones de

la investigacion. Con ello, se detalla la variante uno, el marketing digital.

La era digital viene a ser la implementacion de técnicas para una
comunicacién y comercializacion a través de herramientas digitales, con lo cual
establece una interaccion directa con el consumidor y se da en conocimiento el

producto o servicio.

Como hace mencién Horna (2017) el marketing digital es el comercio
mediante aplicaciones sociales en un proceso donde los individuos realizan el uso de

sus sitios web para conocer productos o servicios mediante plataformas digitales.



Por otro lado, Anchundia & Solis (2017) indican que es la adecuacion de
caracteres del mismo a un mundo online en donde las utilizaciones de medios

digitales estan a disposicion de un entorno social.

A su vez (Coto, 2008) citado por Flores (2020) explica que no se esta tratando
de una nueva manera del marketing, sino que es el que existe, solo que se
implementa nuevas herramientas digitales, como paginas web, aplicaciones donde
se impulsa a seguir, detectar y precisar la comunicacion con el cliente mediante las

redes que se utilizan.

Gentili (2016) indica que la tecnologia a cambiado el paradigma de un
marketing tradicional, en la actualidad, las compafias son conscientes que el internet
tiene una importancia en cuanto a las necesidades de los consumidores, en estas

plataformas se pueden ofrecer y dar a conocer el producto a sus clientes potenciales.

Para Cangas (2010) citado por Bedon (2018) ratifica que el marketing digital
es la definicibn de aplicaciones mdviles tecnoldogicas que tienen la funcion de
contribuir las actividades que vienen dirigidas del marketing para asi lograr una

rentabilidad y la fidelizacion de los consumidores.

Kotler & Armstrong (2017) nos dicen que esta herramienta influye de manera
directa a los clientes de cualquier parte y a cada momento en las distintas

plataformas digitales que usan estas herramientas.

Por otro lado, tenemos a nuestra segunda variable, posicionamiento, por lo

cual también varios autores hablan de esta variable y tenemos lo siguiente:

Para (Ries y Trout, 2002) citado por Horna (2017) definen al posicionamiento
como una conducta de ver lo que la empresa ofrece al cliente con el fin de lograr
posicionarse y llegar al segmento que se elija en la mente el consumidor para lo que

se recomienda hacer el segmento de un mercado para llegar y fidelizar al cliente.

Kotler & Armstrong (2017) definen al posicionamiento como una manera en
gue el cliente ve las cualidades del servicio o productos el posicionamiento de un

producto es como el consumidor define a este con las especificaciones que tiene,



podemos decir que es una posicion dentro del cliente como una ventaja competitiva.
Una plaza significa establecer beneficios a la marca y diferenciarlo en la mente del

comprador.

Carpio, Hancco, Cutipa, & Flores (2019) indican que posicionar la empresa a
través de la publicidad digital, se podria dar gracias a las estas plataformas donde se
ve la facilidad de como la organizacion va estableciendo campafas de marketing

para tener una mayor publicidad.

Para Huaman(2019) el posicionamiento es un método en donde existen varias
ventanas que se basan en la comunicacion. Es lo que el cliente ve primero en su

mente y el lugar es fundamental para llegar a ellos.



1. METODOLOGIA

3.1. Tipo ydisefio de investigacion

3.1.1. Enfoque

El desarrollo de tesis tuvo sentido cuantitativo, el calculo de cada variante se
realiz6 con un temario de preguntas, donde se corroborara la hipotesis establecida

en la investigacion.

Para Neill & Cortez (2018) la investigacidon cuantitativa es un método que
organizado nos da la recopilacion e inspeccionar datos de varios origenes, lo que
incluye el uso de instrumentos de informacién y de estadistica para dar con la

conclusion.
3.1.2. Tipo

El proyecto se form6 de manera aplicada, para llegar al fin deseado; se
aplicaran el marco teorico y la realidad estudiada para asi poder establecer
estrategias y dar la solucibn o recomendar para que la organizacion obtenga los
objetivos establecidos.

Segun Escudero & Cortez (2018) nos dice que este tipo se caracteriza porque
toma fines practicos de entendimiento y tiene como propésito desarrollar una
comprensién técnica de una aplicacion inmediata para resolver una circunstancia

determinada.
3.1.3. Nivel

Este proyecto se considerara de nivel correlacional, donde indagara el nexo
existente entre las variables. Para entender esto, Hernandez, Baptista, & Fernandez
(2014) indican que el estudio correlacional busca responder preguntas del
investigador con el fin de entender la relaciébn que pueda haber entre dos o mas

variables.
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3.1.4. Diseio

Este proyecto serd de investigacion no experimental de corte transversal,
puesto que las variables no seran modificadas ni alteradas, ademas podemos decir
que serd presentado de manera natural, que ademas tendrd un corte transversal

para obtener o localizar los datos en una sola oportunidad.

Por consiguiente, Hernandez, Baptista, & Fernandez (2014) nos dicen que es
el desarrollo del proyecto sin necesidad de maniobrar lo estudiado y a su vez son

observadas en el mismo contexto natural.
3.2. Variable y Operacionalizacion

Espinoza (2018), indica lo siguiente, las variantes actian como origen u
consecuencia de un producto dentro del mismo procedimiento o realidad a estudiar

gue a su vez cambia constantemente y se puede observar.

Para la tesis se empled variantes cualitativas, que pasaron a formar un

enfoque cuantitativo cuando se planted las respectivas operaciones.

Para Hernandez, Baptista, & Fernandez (2014) concluyen que es un estudio
de referencias no numericas, por consiguiente, este proceso de recolectar
determinaron las incognitas del estudio en cuanto a la interpretacion o corroboracion

teorica.

3.2.1. Marketing digital

Definicion conceptual

Para Mariscal (2018) lo define como un grupo de herramientas digitales que
ayudan a desarrollar acciones de marketing y con ello mejorar la relacion entre los

clientes.

Definicion operacional

11



La variante se midi6 con un cuestionario que incluye 12 items (4 para

publicidad, 4 para redes sociales y 4 para herramientas digitales).

3.2.2. Posicionamiento de marca

Definicion Conceptual

Segun Ries & Trout (2002) nos indica que el posicionamiento empieza como
un producto que podria ser una mercaderia, algin servicio, una empresa o0
companiia. Pero no es como se ve un producto sino como se esta relacionado con el

cliente final.
Definicién Operacional

La medicion para este caso tendrd& como herramienta la encuesta que
contiene 12 items (4 para posicionamiento en funcién de los atributos, 4 para
posicionamiento por competidores y 4 para posicionamiento por calidad).

3.3. Poblacioén

Para hacer este estudio, se usara una poblacién constituida por 30 clientes
mayoristas adquirientes frecuentes de la empresa Corporacion Ivett, entonces
podemos ver que la cantidad de habitantes fue finita, ya que los clientes estan

plenamente detallados en la empresa.

Para Mendenhall, Beaver, & Beaver (2010) una poblacion es un grupo que se

puede medir por el indagador.

3.3.1. Criterio de seleccion
Inclusién

Se consider6 como parte de estudio los clientes mayoristas de la compafia

Corporacion Ivett E.I.LR.L.
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Exclusion

No fueron considerados los clientes minoristas de Corporacion Ivett E.I.R.L.

3.3.2. Muestra

Como se puede observar tomé al total de la poblacion de 30 clientes
mayoristas de la empresa Corporacion lvett E.I.LR.L. esta se consider6 como una

muestra censal.

Segun Lopez (2015) indica que el censo es un procedimiento que consiste en
recolectar, recopilar, analizar y la evaluacién de datos o informacién econémicos,

sociales que puedan suceder de un momento determinado.
3.3.3. Unidad de analisis

En este aspecto, se analizé y estuvo formada por los clientes mayoristas que
forman parte de la compafia Corporacion Ivett E.I.R.L.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

3.4.1. Técnica

Dentro el presente trabajo tom6 base de datos en un sondeo para poder ver

como la empresa esta posicionada en el mercado.

Por eso Useche, Artigas, Queipo, & Perozo (2019) indica que la técnica para
recopilar informacion, son procesos y actividades que nos ayudan a corroborar el

problema planteado del objeto de estudio.
3.4.2. Instrumento

El mecanismo que se empled para este proyecto fue un cuestionario para la

recoleccion de datos y de tipo Likert que contiene 5 escalas para ser medida.
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Useche, Artigas, Queipo, & Perozo (2019) nos dicen que el cuestionario es
una herramienta que reune varias series de cuestionarios con relacion a un evento o

SucCeso0.

Tabla 1

Técnica e instrumento de recoleccion de datos

Variables Técnica Instrumento
Marketing Digital Encuesta Cuestionario
Posicionamiento de marca Encuesta Cuestionario

Validez

Se validara por los profesionales y expertos en la materia, donde analizaran el

cuestionario para posterior a ello sea aprobado.

Para Useche, Artigas, Queipo, & Perozo (2019) la validacion es una
herramienta que hace referencia a un grado de medicién del instrumento vinculado

con el objetivo establecido y sus caracteristicas.

Tabla 2

Informacion de los expertos

Datos de expertos

Experto 1 Mg. Cervantes Ramén Edgar Francisco
Experto 2 Dr. La Cruz Arango Oscar David
Experto 3 Mg. Masias Fernandez Meri Gemeli
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Tabla 3

Autenticidad de los docentes competentes: Marketing Digital

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total

Claridad 80% 81% 79% 240%
Obijetividad 80% 81% 79% 240%
Pertinencia 80% 81% 79% 240%
Actualidad 80% 81% 79% 240%
Organizacion 80% 81% 79% 240%
Suficiencia 80% 81% 79% 240%
Intencionalidad 80% 81% 79% 240%
Consistencia 80% 81% 79% 240%
Coherencia 80% 81% 79% 240%
Metodologia 80% 81% 79% 240%
Total 2400%

CcVv 80%

La tabla 3 obtiene la validez de los expertos, en donde tenemos como
promedio 80%, en cuanto a la primera variable. Por consiguiente, el cuestionario se

considera muy bueno y se aplica para esta investigacion.

Tabla 4

Autenticidad de los docentes competentes: Posicionamiento de marca

Experto 1 Experto 2 Experto 3 Total

Claridad 81% 80% 80% 241%
Obijetividad 81% 80% 80% 241%
Pertinencia 81% 80% 80% 241%
Actualidad 81% 80% 80% 241%
Organizacién 81% 80% 80% 241%
Suficiencia 81% 80% 80% 241%
Intencionalidad 81% 80% 80% 241%
Consistencia 81% 80% 80% 241%
Coherencia 81% 80% 80% 241%
Metodologia 81% 80% 80% 241%
Total 2410%

CcVv 80%

La tabla 4 muestra un promedio de 80% para la segunda variable, por lo que

el cuestionario es consignado muy bueno y se aprobé su aplicacién.
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Confiabilidad

Para obtener la confiabilidad en el presente estudio, se utiliz6 el alfa de
Cronbach usando para ello programas estadisticos, en la que se buscara determinar

si el instrumento es medible.

Por su parte Useche, Artigas, Queipo, & Perozo (2019) la confiabilidad de las
herramientas medidas son referidas al grado en que cada aplicacion medida tengan

resultados idénticos en las mismas condiciones.

Tabla 5

Escala Alfa de Cronbach

Rangos Nivel
Alfa de Cronbach > 0.9 Excelente
Alfa de Cronbach > 0.8 Bueno
Alfa de Cronbach > 0.7 Aceptable
Alfa de Cronbach > 0.6 Cuestionable
Alfa de Cronbach > 0.5 Pobre
Alfa de Cronbach > 0.4 Inaceptable

Fuente: Hernandez, Ferndndez y Baptista (2014)

Tabla 6

Confiabilidad del Alfa de Cronbach para ambas variables

Alfa de Cronbach N de elementos

,900 24

La tabla 6 muestra el resultado de la prueba de confiabilidad de ambas
variables, realizado mediante el Alfa de Cronbach y el nivel obtenido fue de 0,900,

gue indica un nivel de confiabilidad es excelente.
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Tabla 7

Confiabilidad de la variable Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos
,862 12

Lo anterior proyecta el resultado para la prueba de la variable marketing
digital, realizado mediante el Alfa de Cronbach, obteniendo 0,862, que de acuerdo a
la escala de medicion se interpreta como una confiabilidad buena, lo que nos dice

gue nuestro trabajo fue viable y se debié emplear.

Tabla 8

Confiabilidad de la variable Posicionamiento de marca

Alfa de Cronbach N de elementos

(41 12

La tabla 8 muestra el resultado con la prueba estadistica que nos indica la
confiabilidad de la variable, mediante el Alfa de Cronbach. El nivel obtenido fue de
0,741 donde se interpreta que la fiabilidad es aceptable.

3.5. Procedimientos

Dentro de la presente iniciamos delimitando el titulo y la compaifiia a estudiar,
se estableci6 la problematica desde varios puntos de vista en los cuales tenemos a
investigaciones internacionales y locales, para poder sustentar el proyecto, se realizd
algunos trabajos previos de las variables de estudio, indicadores y dimensiones para
profundizar en el tema para el recaudo de datos, se realizara a través de encuestas a
los clientes de la compafia, para después, trasladar la informacién al SPSS por

donde podremos ver los calculos obtenidos.
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Método de andlisis de datos

Para realizar el analisis del estudio se utilizara la estadistica descriptiva y la

inferencia.
3.5.1. Analisis de datos descriptivo

Posterior a obtener la informacion necesaria, se pasara a ingresar los datos al
SPSS y por donde podremos obtener la interpretacion de cada encuesta realizada

con graficos y tablas.

Segun Hesslet y Facheli (2019) nos indica que es la parte de la estadistica

gue arregla los datos de forma que puedan ser analizados e interpretados.
3.5.2. Analisis de datos inferenciales

La aplicacion de instrumentos fue: para la prueba de normalidad el Shapiro
Will, Rho de Spearman, para la confiabilidad el Alfa de Cronbach, se utiliz6 la
estadistica inferencial y con ello la interpretacion de los resultados para analizarlos
en cada grafico que nos brinda el programa, con la finalidad de comparar la hipotesis

y mostrar la correlacion existente entre las variables de estudio.

Segun Espinola (2016) menciona que son procedimientos que deducen

pertenencia de habitantes partiendo de una proporcién minima.
3.6. Aspectos éticos

El estudio se haréa respetando lo establecido por la Universidad Cesar Vallejo,
conceptuando los principios de originalidad y la ética profesional, por ende, para dar
con esto, se desarrollo utilizando las normas APA para dar testimonio de datos
confiables y a su vez en cuanto a la recoleccion de los datos de los sondeos, seran
anonimas y voluntaria respetando los derechos y leyes que nos permitan desarrollar
esta investigacion. Igualmente, para aplicar el cuestionario se pedira el permiso

correspondiente a la compafia Corporacion Ivett E.I.R.L.
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V. RESULTADOS

4.1. Estadistica descriptiva

4.1.1. Estadistica descriptiva de marketing digital y posicionamiento de marca

Tabla 9

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de Marca

Casi Nunca A veces Total
Casi Nunca Recuento 1 21 22
% del total 3,3% 70,0% 73,3%
Marketing A veces Recuento 0 6 6
Digital % del total 0,0% 20,0% 20,0%
Siempre Recuento 0 2 2
% del total 0,0% 6,7% 6,7%
Total Recuento 1 29 30
% del total 3,3% 96,7% 100,0%

Recuento

Casi Nunca

Aveces

Siempre

Figura 1 Relacion entre el Marketing digital y el Posicionamiento de marca.

En la tabla 9 y figura 1 se manifiesta de la siguiente manera:
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EL 73.3% de clientes encuestados indicaron que el Marketing digital casi nunca
se realiza, por consiguiente, el 70% manifestdé que el posicionamiento de marca a
veces se realiza y el 3.3% preciso que casi hunca.

El 20% de los encuestados indicaron que a veces el Marketing digital tiene
alguna relacion con el posicionamiento de marca.

El 6.7% de los encuestados indicaron que siempre existe el marketing digital,
sin embargo, manifestaron que a veces se da el posicionamiento de marca.

Finalmente se establece, que del 100% el marketing digital, cualquiera sea el
nivel, el 3.3% manifiesta que casi nunca existe el posicionamiento de marca,

mientras el 96.7% manifestaron que a veces se da el posicionamiento de marca.

4.1.2. Estadistica descriptiva de publicidad digital y posicionamiento de marca

Tabla 10

Relacion entre la publicidad digital y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de Marca

Casi Nunca A veces Total
Casi Nunca Recuento 1 15 16
% del total 3,3% 50,0% 53,3%
Publicidad Recuento 0 11 11
. A veces
Digital % del total 0,0% 36,7% 36,7%
Siempre Recuento 0 3 3
P % del total 0,0% 10,0% 10,0%
Recuento 1 29 30
Total
% del total 3,3% 96,7% 100,0%
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Recuento

Casi Munca Aveces Siempre

Figura 2 Relacion entre la publicidad digital y el posicionamiento de marca

En la tabla 10 y figura 2 se observa los siguiente:

EL 53.3% de los clientes encuestados indicaron que el Marketing digital casi
nunca se realiza, por consiguiente, el 50.0% manifestd que el posicionamiento de
marca casi siempre se realiza y el 3.3% preciso que casi hunca.

El 36.7% de los encuestados indicaron que a veces el marketing digital tiene un
vinculo con la posicién de marca.

El 10.0% de los encuestados indicaron que siempre existe el marketing digital,
sin embargo, manifestaron que a veces se da el posicionamiento de marca.

En consecuencia, se establece, que del 100% el marketing digital, cualquiera
sea el nivel, el 3.3% manifiesta que casi nunca existe el posicionamiento de marca,

mientras el 96.7% manifestaron que a veces se da el posicionamiento.
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4.1.3. Estadistica descriptiva de redes sociales y posicionamiento de marca
Tabla 11

Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de Marca

Casi Nunca A veces Total
Casi N Recuento 1 0 1
astNunca o4 del total 3,3% 0,0% 3,3%
Redes Recuento 0 25 25
_ A veces
Sociales % del total 0,0% 83,3% 83,3%
S Recuento 0 4 4
'CMPTE o4 del total 0.0% 13,3% 13,3%
Recuento 1 29 30
Total o
% del total 3,3% 96,7% 100,0%

Recuento

Casi Nunca Aveces Siempre

Figura 3 Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de marca

En la tabla 11 y figura 3 se puede observar los siguiente:
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El 3.3% de los encuestados manifestaron que las redes sociales casi nunca se

dan, sin embargo, otros indicaron que casi nunca se da el posicionamiento de marca.

El 83.3% de los encuestados indicaron que a veces se presenta un vinculo

entre las redes sociales y el posicionamiento de marca.

El 13.3% de los encuestados indicaron que a veces las redes sociales se

realizan, sin embargo, manifestaron que a veces se da el posicionamiento de marca.

Del 100% las redes sociales, cualquiera sea el nivel, el 3.3% manifiesta que

casi nunca existe el posicionamiento de marca, mientras el 96.7% manifestaron que

a veces se da el posicionamiento de marca.

4.1.4. Estadistica descriptiva de herramientas digitales y posicionamiento de

marca

Tabla 12

Relacion entre las herramientas digitales y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de Marca

Casi Nunca A veces Total
Casi N Recuento 1 11 12
astNUNCa o0 deltotal ~ 3.3% 36,7% 40,0%
Herramientas Recuento 0 16 16
. A veces
Digitales % del total 0,0% 53,3% 53,3%
Siempre Recuento 0 2 2
P %deltotal  0,0% 6.7% 6.7%
Recuento 1 29 30
Total 0
Yo del total 3,3% 96,7% 100,0%
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Recuento

Casi Nunca Aveces Siempre

Figura 4 Relacidn entre las herramientas digitales y el posicionamiento de
marca

En la tablal2 y figura 4 se observa los siguiente:

EL 40% de consumidores que respondieron la pregunta indicaron que las
herramientas digitales casi nunca se dan, por consiguiente, el 36.7% manifesté que
el posicionamiento de marca a veces se realiza y el 3.3% preciso que casi hunca.

El 53.3% de los encuestados indicaron que a veces las herramientas digitales
guardan relacion con el posicionamiento de marca.

El 6.7% de los encuestados indicaron que siempre existen las herramientas
digitales, sin embargo, manifestaron que a veces se da el posicionamiento de marca.

En sintesis, se establece, que del 100% de las herramientas digitales,
cualquiera sea el nivel, el 3.3% manifiesta que casi nunca existe el posicionamiento
de marca, mientras el 96.7% manifestaron que a veces se da el posicionamiento de

marca.
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4.2. Estadistica Inferencial

4.2.1. Prueba de normalidad

Relacion de prueba de normalidad

e Ho: La distribucion de la muestra es normal

e Hi:Ladistribucion de la muestra no es normal
Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0,05 se acepta la Ho
Si el valor de sig. Es < 0,05 se rechaza la Ho

Tabla 13

Prueba de normalidad de Marketing digital y posicionamiento de marca

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk
Estadistic Estadistic
0 al Sig. 0 gl Sig.
Marketing Digital 442 30 ,000 ,595 30 ,000
Posicionamiento de ,539 30 ,000 ,180 30 ,000

Marca
a. Correccion de significacion de Lilliefors

El producto de esta prueba realizada a las variantes, se muestran en la tabla
13, debido a que la muestra fue de 30 elementos, se empled el estadistico de
Shapiro-Wilk; en tanto el valor obtenido fue de 0,000 menor que el nivel de
significancia de 0.05, de tal manera se rechaza la Ho y se acepta la otra, por
consiguiente, la distribucion de la muestra no es normal y por ende la prueba del Rho

de Spearman pudo ser aplicada.
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4.2.2. Prueba de hipétesis

Tabla 14

Rango de decision del Rho de Spearman

Rango de decision del Rho de Spearman

-0.90 a -1.00
-0.76 a -0.90
-0.51a-0.75
-0.11 a-0.50
-0.01a-0.10
0.00
+0.01 a 0.10
+0.11 a 0.50
+0.52 2 0.75
+0.76 a 0.90
+0.9a1.00

Correlacion negativa perfecta
Correlacidén negativa muy perfecta
Correlacién negativa considerable
Correlacién negativa media
Correlacion negativa débil

No existe correlacion

Correlacién positiva débil
Correlacion positiva media
Correlacion positiva considerable
Correlacién positiva muy fuerte

Correlacién positiva perfecta

Prueba de Hipotesis general

e Ho: No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

en los clientes de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 2021.

e Hi: Existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el

cliente de Corporacion lvett E.I.R.L., Santa Anita 2021.

Regla de decision:

Si el valor de sig. Es 2 0,05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. Es < 0,05 se rechaza la Ho

26



Tabla 15

Prueba de hipétesis correlacional entre el marketing digital y posicionamiento de
marca

Marketing Posicionamiento de

Digital Marca

Coeficiente de 1,000 111
: ... correlacion

Marketing Digital ;. pijateral) . 559

Rho de N 30 30

Spearman Coeficiente de 111 1,000
Posicionamiento correlacion

de Marca Sig. (bilateral) ,559 .

N 30 30

En la tabla 15 se puede evidenciar un Rho de Spearman de 0.111, donde
podemos ver que da una relatividad positiva media; el nivel de significancia bilateral
0.559 siendo = 0.05. De tal manera, se acepta la Ho; entonces se dijo que no hay una

relatividad significativa del marketing digital y la posicién de marca.

Prueba de hipotesis especificas:
Primera hipétesis especifica:

e Ho: No existe relacion entre la publicidad digital y el posicionamiento de marca
en el cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 2021.
e Hai: Existe relacion entre la publicidad digital y el posicionamiento de marca en

el cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 2021.
Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0,05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. Es < 0,05 se rechaza la Ho
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Tabla 16

Prueba de hipotesis correlacional entre la publicidad digital y posicionamiento de
marca

Publicidad Posicionamiento
Digital de Marca

Coeficiente de 1,000 ,168
. - correlacién

Publicidad Digital Sig. (bilateral) . 375

Rho de N 30 30

Spearman Coeficiente de , 168 1,000
Posicionamiento correlacion

de Marca Sig. (bilateral) 375 .

N 30 30

En la tabla 16 se puede apreciar un Rho de Spearman de 0.168, donde
podemos ver que existe una correlacion positiva media; el nivel de significancia
bilateral fue de 0.375 siendo = 0.05. De tal manera, se acepta la Ho; entonces el
resultado indica que no hay una relatividad significativa de la publicidad digital y el

posicionamiento de marca.
Segunda hip6étesis especifica:

e Ho: No existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de marca
en el cliente de Corporacion lvett E.I.R.L., Santa Anita 2021.
e Hi: Existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de marca en

el cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L., Santa Anita 2021.
Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0,05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. Es < 0,05 se rechaza la Ho
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Tabla 17

Prueba de hipotesis correlacional entre las redes sociales y posicionamiento de
marca

Redes Posicionamiento de

Sociales Marca

Coeficiente de 1,000 ,480™
. correlacion

Redes Sociales g0 pilateral) . 007

Rho de N 30 30

Spearman Coeficiente de ,480™ 1,000
Posicionamiento correlacion

de Marca Sig. (bilateral) ,007 .

N 30 30

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

En la tabla 17 se puede apreciar un Rho de Spearman de 0.480, donde
podemos ver que existe una correlacion positiva media. La correlacion es
significativa en el nivel del 1% (0,01). El nivel de significancia bilateral fue de 0.007
siendo < 0.05. De tal manera, se acepta la Hi; es decir existe relacion significativa

entre las redes sociales y el posicionamiento de marca.
Tercera hipotesis especifica:

e Ho: No existe relacion entre las herramientas digitales y el posicionamiento de
marca en el cliente de Corporacion Ivett E.I.LR.L., Santa Anita 2021.
e Hi: Existe relacion entre las herramientas digitales y el posicionamiento de

marca en el cliente de Corporacion Ivett E.I.LR.L., Santa Anita 2021.
Regla de decision:
Si el valor de sig. Es = 0,05 se acepta la Ho

Si el valor de sig. Es < 0,05 se rechaza la Ho
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Tabla 18

Prueba de hipoétesis correlacional entre las herramientas digitales y posicionamiento
de marca.

Herramientas Posicionamiento

Digitales de Marca

Coeficiente de 1,000 218
Herramientas correlacion

Digitales Sig. (bilateral) . 247

Rho de N 30 30

Spearman Coeficiente de ,218 1,000
Posicionamiento correlacion

de Marca Sig. (bilateral) 247 )

N 30 30

En la tabla 18 se puede apreciar un Rho de Spearman de 0,218 donde
podemos ver que existe una correlacion positiva media; el nivel de significancia
bilateral fue de 0.247 siendo = 0.05. De tal manera, se acepta la Ho; es decir no
existe relacion significativa entre las herramientas digitales y el posicionamiento de

marca.
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V. DISCUSION

Los resultados obtenidos, permitirdn que se pueda comparar con los
antecedentes citados en el marco teérico de una manera precisa. Los cuales se

mencionan a continuacion:

El estudio tuvo como propédsito dar a conocer la vinculacién del marketing
digital y posicionamiento de marca en el cliente de Corporacién lvett E.I.R.L., Santa
Anita 2021. Se analiz6 la tabla 15 y se obtuvo como resultado (Rho = 0,111) donde
se observO una correlacidon positiva media para ambas variables. Lo antes
mencionado nos muestra que ambos tienen relacion entre si. No obstante, el nivel de
significancia bilateral fue de 0.559 por lo cual no existe una relacion significativa entre
las variables. Para poder comparar esto Huaman (2019), en su tesis, “Marketing
digital y posicionamiento de la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones
Porta Import SAC, 2019” donde se evidencio un producto de correlacion positiva
considerable (Rho=0,607), por consiguiente se discrep6 con el antecedente en
cuanto a la existencia de una relacion entre el marketing digital y la posicion de
marca, ademas; en un estudio se observo un grado de correlacion positiva media y el
otro una correlaciéon positiva considerable. Ademas, para Horna (2017) indica que el
marketing digital es un comercio en las cuales participan algunas plataformas con el

fin de tener un lugar en la mentalidad del usuario.

Para los objetivos especificos, el primer objetivo busco concluir la relacion
existente entra la publicidad y posicibn de marca en el cliente de Corporacion Ivett
E.l.LR.L. Santa Anita 2021. Para lo cual se analizé la tabla 16 y nos dio como producto
un (Rho=0,168), considerando una correlacion positiva media. Donde se pudo ver
que, al realizar mas publicidad digital, se logra el posicionamiento en la mente del
consumidor. No obstante, el nivel de significancia bilateral rechazo la Hi, por ende;
no existe una relacion significativa entre la publicidad digital y el posicionamiento de
marca. Estos datos han sido comparados con los de Panta (2018) en su tesis

“Tacticas del marketing digital para aumentar uso de herramientas digitales en la
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compafiia MBN”, se tuvo como producto una relatividad positiva muy fuerte
(Rho=0,807), entonces se observd una discrepancia en cuanto a la relaciéon entre
ambas variantes, esto debido a que no se aplicé correctamente una publicidad digital
para posicionar la marca, también se observd, que el nivel de correlacién entre
ambas variables es distinto. Hernandez (2013) indica lo siguiente; los medios de
comunicaciéon en la actualidad juegan un papel importante puesto que las
evaluaciones de nuevas maneras de consumo son importantes para las nuevas

formas de socializar con el cliente.

Para el segundo objetivo especifico, el estudio pretendio identificar la relacion
entre las redes sociales y posicionamiento de marca en el cliente de Corporacion
Ivett E.I.LR.L. Santa Anita 2021. En la tabla 17 tuvimos como resultado un coeficiente
de relacién de (Rho=.480) teniendo una relatividad positiva media. Los resultados
evidenciaron que usar estas plataformas aplicadas a la empresa nos dara como
respuesta una posicion de marca en los clientes. Dichos resultados fueron
corroborados con Huiman (2021), en sus tesis, “Redes sociales Facebook e
Instagram en el comportamiento del consumidor en el COVID 19, Chiclayo”, se
obtuvo una coeficiente de Pearson de 0,662, que asevera una relacion positiva alta,
por lo tanto con el producto que se obtuvo, se confirma el vinculo de las variantes,
sin embargo, discrepa el grado de correlacién puesto que en el presente trabajo la
correlacién es positiva media y en el estudio de Huiman mostro una correlacion
positiva alta. Palazon, Maria, & Delgado (2014) mencionan que las redes sociales en
la actualidad son pilares basicos para obtener una estrategia de comunicacion para

las empresas.

Para el tercer objetivo especifico, el estudio busco identificar la relacion entre
las herramientas digitales y posicionamiento de marca en el cliente de Corporacion
Ivett E.I.LR.L. Santa Anita 2021. En la tabla 18 el producto tiene un (Rho=0,218)
donde se ve una relatividad positiva media. Asi pues podemos ver que hay un vinculo
entre ambas variantes, no obstante; el nivel de significancia bilateral fue de 0.247 de
esta manera vemos que no existe una relacion significativa entre estas dos variables

de estudio. Para comparar estos datos, se comparo con los de Flores (2019) en su
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tesis, “Eficacia de las herramientas digitales y posicionamiento de marca en la
empresa Procesadora de Alimentos y Bebidas Tarapoto S.A.C., 2018, donde obtuvo
una correlacion positiva baja (Rho=0,038) donde se acepto la Hi: La efectividad de
las tecnologias digitales se enlaza con la posicion en el mercado. No obstante, se
discrepa la relacion entre las herramientas digitales y el posicionamiento de marca,
puesto que son plataformas que no son tomados en cuenta por los consumidores.
Tambien el nivel de correlacion se infirio puesto que en uno se oberva correlacion
positiva media y el otro una correlacion positiva baja. Kutchera (2014) nos dice que la
convergencia digital esta cambiando en forma de que el consumidor demanda e
interactua con lo que se tiene. El acceder a estas herramientas por distintos medios

nos da la posibilidad de una comunicacién amplia entre el cliente y la organizacion.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a los propdsitos planteados y el producto obtenido del proceso,

para el analisis se considera estas conclusiones:

Primera. En cuanto al objetivo general no se logré explicar el vinculo entre el
marketing digital y posicionamiento de marca en el cliente de Corporacion Ivett
E.l.LR.L. Santa Anita 2021, obteniendo un (Rho=0.111), donde se ve existencia de
relacion positiva media. El nivel de significancia fue 0.559 = 0.05 entonces no se
pudo rechazar la hipotesis Hi. Se concluye que, al no existir un adecuado marketing

digital, la empresa no puede desarrollar efectivamente la posicion de la marca.

Segunda. Para el primer objetivo especifico no se consiguié dar a conocer el vinculo
entre la publicidad digital y la posicién en el cliente de Corporaciéon Ivett E.l.LR.L.
Santa Anita 2021, con un (Rho=0.168), indicando que se encontré una relatividad
positiva media. El nivel de significancia fue .375 = 0.05 con ello no se pudo rechazar
la Hi. Se concluye que, al no existir una publicidad digital que llegue al consumidor

no puede mejorar el posicionamiento de marca.

Tercera. Para el segundo objetivo especifico se logré determinar el vinculo entre las
redes sociales y posicionamiento de marca en el cliente de Corporacion Ivett E.I.R.L.
Santa Anita 2021, con un (Rho=0.480), indicando que se encontré una relatividad
positiva media. Para finalizar, el uso adecuado de publicidad en plataformas digitales

ayuda en la ampliacién del posicionamiento de la marca en el cliente.

Cuarta. Para el tercer objetivo especifico no se logré explicar el vinculo entre las
herramientas digitales y posicionamiento de marca en el cliente de Corporacion Ivett
E.LR.L. Santa Anita 2021, con un (Rh0=0.218) indicando una correlacion positiva
media. El nivel de significancia fue 0.247 = 0.05 entonces no se llegd a rechazar la
hipétesis nula. Se concluye, el inadecuado uso de las herramientas digitales no se

podra obtener un posicionamiento de marca en el cliente.
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VIl. RECOMENDACIONES

Con respecto a los resultados, el estudio sugiere diversas recomendaciones

gue son mencionadas a continuacion:

Primera. Debido a que en el objetivo general se observé una correlacion positiva
media entre las dos variantes, se recomienda realizar un programa de marketing
adecuado que tenga las caracteristicas necesarias de la compafia con el propdsito
de desarrollar estrategias que se adapten a los usuarios, puesto que la tecnologia y
el uso de medios digitales va incrementando y con ellos también la manera de uso

del cliente en estos medios; para lograr una posicién de marca en el mercado.

Segunda. Dada una correlacion positiva media entre la publicidad digital y el
posicionamiento de marca, se recomienda desarrollar una publicidad de manera
virtual para llegar al consumidor, a través de publicaciones en medios tecnol6gicos
como las redes sociales, afiches, grupos, auspiciadores para tener mas alcance de

los clientes y mejorar de esa manera la posicion de marca de la empresa.

Tercera. Debido al resultado obtenido, se recomienda a la empresa tener un mejor
control del manejo de las redes sociales, contar con un especialista en marketing o
personal capacitado para manejar los medios digitales con los que cuenta la

empresa, para mejorar la presencia de la compafia en la mente del consumidor.

Cuarta. Debido al resultado obtenido entre las variantes del tercer objetivo, se
aconseja crear una pagina web sencilla en cuanto al contenido para el consumidor,
gue contenga tanto los productos que se ofrece como las promociones o la

publicidad, todo esto con la finalidad de poder mantener al cliente fidelizado.
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ANEXOS

Anexo 1

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores item -I;E(c:)atljae
Publicidad 1,2
Publicidad
. . Digital _
Para medir esta variable Compras online 3,4
(Mariscal, 2018) lo del marketing digital se
define como un grupo desarrollé la técnica de la Vent 56
de herramientas encuesta, mediante el Redes Social entas :
Marketing digitales que ayudana  cuestionario que fue edes sociales . .
Digital  desarrollar acciones de evaluado con la escala de Contenido 7,8 Ordinal
marketing y con ello Likert. El instrumento
mejorar la relacion  estuvo conformado por 12 -
entre los consumidores items dirigidos al cliente de Paginas Web 9,10
Corporacion lvett E.I.R.L. Herramientas
Digitales _
Sistemas de 11,12

disefio




. Definicion Definicion : . : . Tipo de
Variables : Dimensiones Indicadores Item
conceptual operacional escala
Segin (Ries & _ Posicionamiento E'VZI d(tel 13,14
Trout, 2002) nos  Para medir esta  en funcién a los roducto
indica que el variable del -~ atributos. Nivel de precios 15,16
posicionamiento posicionamiento de
empieza como un marca se desarrollo Percepcion de la
producto que latécnicade la  pogicionamiento empresa 17,18
podria ser una encuesta, mediante or
Posicionamiento mercaderia, el cuestionario que Competidores Mercado 1920 _
algun servicio, sera evaluada con la otencial ’ Ordinal
de marca : Y
una empresa o escala de Likert. El
compafia. Pero instrumento estuvo
no es como se ve conformado por 12 Nivel de calidad 21 22
un producto sino  items dirigidos al . : del servicio :
como se cliente de Posicionamiento
posiciona enla  Corporacion Ivett POr calidad 3
mente del E.l.LR.L. Percepcion del 5 5,

consumidor final.

Servicio




Anexo 2

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION
FICHA DE ENCUESTA

Buenos dias/tardes su opinidn para el presente cuestionario es muy importante, toda
la informacién se tratard de manera confidencial y serd Unicamente con fines

académicos.
INSTRUCCIONES

Marcar con una (X) el nimero segun la importancia que usted considere

Escala de 1 2 3 4
valoracion Nunca Casi nunca A veces Siempre
Variable 1

Marketing Digital

1.¢ Usted considera que la publicidad de la compafiia
estd de acuerdo a sus expectativas?

2.¢Usted considera que los productos de la tienda
Corporacion lvett E.I.R.L. se muestran de manera
adecuada?

3.¢,Usted con qué frecuencia compra de manera Online?

4.¢Usted considera que la compafiia necesita vender
sus productos de manera online?

5.¢,Usted optaria por el servicio de ventas online que
ofrece la compafia actualmente?

6.¢,Usted considera que la empresa cuenta con los
productos que se ofrece para su venta?

7.¢Usted considera que el catalogo de productos de la
empresa le brinda la informacion suficiente?

8.¢,Para usted, es fundamental encontrar el contenido de
los productos y sus especificaciones?

9.¢ Usted considera que la empresa deberia de contar




con una pagina web?

10.¢ Espera usted encontrar todo lo que necesita en la
pagina web de la empresa?

11.¢Usted considera que la compariia debe tener una
web de facil manejo, sencilla y accesible

12.¢ Usted cree que seria mejor reemplazar a los
vendedores por sistemas de bots de las redes sociales?

Variable 2

Posicionamiento de Marca

13.¢ Considera usted que es una buena decision adquirir
los productos que estan en exhibicion?

14.;Considera que se tiene el stock de los productos
cuando se realiza la compra

15.¢Considera que los precios de los productos son los
adecuados?

16.¢,Cree usted que los precios establecidos por la
empresa estan de acuerdo al mercado?

17.¢ Percibe usted que la compafiia esta bien
posicionada en el mercado?

18.¢,Con que frecuencia usted compra los productos de
la empresa?.

19.¢ Cree usted que la empresa deberia expandir su
negocio con mayor variedad de productos?

20.¢,Considera usted que los consumidores prefieren
adquirir los productos en empresas pequenas?

21.¢; Considera que el servicio que brinda la empresa es
de calidad?

22.¢;Considera que la atencion al clientes es la mas
adecuada?

23.¢ Usted se siente identificada(o) con el servicio que
brinda la compaiiia?

24.¢Usted considera que el servicio prestado por la
comparfiia tiene estandares de calidad?




Anexo 3

&

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GENERALES:
1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. CERVANTES RAMON, EDGARD FRANCISCO
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:

INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento:  AGUILAR BENDEZU RONY

1. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): Marketing digital
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 80
légica.
Responde a las necesidades internas y 80
PERTINENCIA extemas de la investigacon
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y 80
estrategias de mejora
ORGANIZACION | Comprende los aspectos en calidad y 80
claridad.
SUFICIENCIA Tiene coherendia entre indicadores y las 80
dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estima les estrategias que responda 80
propésito de la investigacion
Considera que los ftems utiizados en este 80
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 80
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
: Considera que los items miden lo que 80
METODOLOGIA pretende medir. L
" 80
PROMEDIO DE VALORACION

1. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E

No valido ni aplicable |:|

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

80 %

Ate, 24 de agosto del 2021

Firma de experto informante
DNI N° 06614765
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IV. OPINION DE APLICACION:

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. CERVANTES RAMJON, EDGARD FRANCISCO
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:

INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor(es) del instrumento:  :  AGUILAR BENDEZU RONY
ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): posicionamiento de marca
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno| Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
. CLARIDAD 7 Esta formulado con lenguaje apropiado 81
OBJETIVIDAD :Esta expresado de manera coherente y 81
Ogica.
Responde a las necesidades internas y 81
PERTINENCIA extemnas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 81
ACTUALIDAD estrategias de mejora
. Comprende los aspectos en calidad y 81
ORGANIZACION | -uiod
SUFICIENCIA l‘lene coherenaa entre indicadores y las 81
imensiones.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda d 81
propdsito de la investigacion
Considera que los items utiizados en este 81
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 81
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
METODOLOGIA | Considera que los items miden lo que 81
pretende medir.
) 81
PROMEDIO DE VALORACION

Vaélido y aplicable E

81 %

Ate, 24 de agosto del 2021

No valido ni aplicable D

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Firma de experto informante
DNI N° 06614765
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV

1.3. Especialidad del experto:

INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario
1.5. Autor(es) del instrumento: - AGUILAR BENDEZU RONY

1. ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): Marketing digital
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 81
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 81
l6gica.
Responde a las necesidades internas y 81
PERTINENCIA extemas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y 81
estrategias de mejora
ORGANIZACION | Comprende los aspectos en calidad y 81
claridad.
SUFICIENCIA l‘xene mherenaa entre indicadores y las 81
imensiones.
Estima las estrategias que responda d 81
INTENCIONALIDAD propdsito de la investigacion
Considera que los items utiizados en este 81
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 81
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 81
pretende medir.
] 81
PROMEDIO DE VALORACION

Il. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E]

No valido ni aplicable D

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

81 %

Ate, 24 de agosto del 2021
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Firma de experto informante
DNI N° 09499298
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IV. PROMEDIO DE VALORACION:
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Dr. LA CRUZ ARANGO OSCAR DAVID
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Parcial - UCV

1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor(es) del instrumento:  AGUILAR BENDEZU RONY

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): posicionamiento de marca
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno| Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% |41-60% | 61-80% | 81-100%
. CLARIDAD 7 Esta formulado con lenguaje apropiado 80
Esta expresado de manera coherente y 80
OBJETIVIDAD 6gica.
Responde a las necesidades internas y 80
PERTINENCIA extemas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 80
ACTUALIDAD estrategias de mejora
4 Comprende los aspectos en calidad y 80
ORGANIZACION Jaridad.
SUFICIENCIA l‘lene coherencia entre indicadores y las 80
imensiones.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda 80
propdsito de la investigacion
Considera que los items utiizados en este 80
CONSISTENCIA  instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se estd investigando.
Considera la estructura del presente 80
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 80
pretende medir.
) 80
PROMEDIO DE VALORACION

OPINION DE APLICACION:

Vaélido y aplicable IZI

No valido ni aplicable D

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

80%

Ate, 24 de agosto del 2021
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Firma de experto informante
DNI N° 09499298
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. MASIAS FERNANDEZ MERI GEMELI
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor(es) del instrumento:  AGUILAR BENDEZU RONY

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (1): Marketing digital
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% |21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 79
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y 79
l6gica.
Responde a las necesidades internas y 79
[ PERTINENCIA | extemas de la investigacion )
ACTUALIDAD Esta adecuado para valorar aspectos y 79
estrategias de mejora
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y 79
claridad.
SUFICIENCIA l'lene coherendia entre indicadores y las 79
imensiones.
INTENCIONALIDAD| E5ima as estrategias que responda d 79
propdsito de la investigacion
Considera que los items utiizados en este 79
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 79
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
i, Considera que los items miden lo que 79
METODOLOGIA pretende medir.
79

PROMEDIO DE VALORACION

1. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 79 %

Ate, 24 de agosto del 2021

No valido ni aplicable D

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Firma de experto informante

DNI N° 70168829
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IV. OPINION DE APLICACION:  Valido y aplicable E]

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 80

ucv

UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y nombres del informante: Mg. MASIAS FERNANDEZ MERI GEMEL!
1.2. Cargo e Institucion donde labora: Docente a tiempo Completo - UCV

1.3. Especialidad del experto:  INVESTIGACION

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

1.5. Autor(es) del instrumento:  AGUILAR BENDEZU RONY

ASPECTOS DE VALIDACION:
VARIABLE (2): posicionamiento de marca
Deficiente | Regular | Bueno | Muybueno| Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | B1-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80
Esta expresado de manera coherente y 80
OBJETIVIDAD 6gica.
Responde a las necesidades internas y 80
PERTINENCIA extemnas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y 80
ACTUALIDAD estrategias de mejora
A Comprende los aspectos en calidad y 80
ORGANIZACION aridad.
Tiene coherendia entre indicadores y las 80
SUFICIENCIA dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estima las estrategias que responda d 80
propdsito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este 80
CONSISTENCIA | instrumento son todos y cada uno propios
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente 80
instrumento adecuado al tipo de
COHERENCIA usuario a quienes se dirige el
instrumento
METODOLOGIA | Considera que los items miden lo que 80
pretende medir.
80

PROMEDIO DE VALORACION

Ate, 24 de agosto del 2021

No valido ni aplicable I:]

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Firma de experto informante

DNI N° 70168829




Anexo 4

Lima, 17 de setiembre del 2021

SENORES:
EMPRESA CORPORACION IVETT E.LLR.L.

Presente.-

ASUNTO: Solicita autorizacion para realizar Proyecto de Investigacién Cientifica

Estimada Gerente General:

Sea la presente portadora de mi mas cordial saludo, asi como también
la solicitud de poder tomar el nombre de la empresa que dignamente representa con la
finalidad de poder realizar un trabajo de investigacién para.poder obtener. el titulo
profesional de Lic. en Administracién en la Universidad César Vallejo.

El titulo propuesto del proyecto de investigacién es: MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE .MARCA EN EL -CLIENTE DE CORPORACION IVETT
E.LR.L., SANTA ANITA 2021. El proyecto que se desarrollard durante el presente afio,
tiene fines estrictamente académicos y serd desarrollado por mi persona, que actualmente
estoy cursando el IX cielo de Administracién de la Universidad: César Vallejo; del Campus
Ate.

Esta autorizacién incluye el poder realizar las encuestas en su oportunidad, de ser el caso a
sus trabajadores o a sus clientes.

Agradeciéndole de antemano su atencion a la presente, me despido muy cordialmente

Atte.

Ronny Aguilar Bendezi "DE LA SOTALOPES

DNI 70099788

EIRL




Anexo 5
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