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RESUMEN

La investigacion titulada el Marketing digital y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Peru SAC, Los Olivos, 2021, tuvo como objetivo establecer la relacion entre
el Marketing Digital y el posicionamiento en la empresa Oslo Perd SAC.

El estudio fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, nivel correlacional y
disefio no experimental. La poblacion estuvo conformada por 45 clientes y la
muestra fue de tipo censal ya que fue la misma cantidad a la totalidad. La técnica

empleada fue la encuesta y el instrumento cuestionario con una escala de Likert.

En los resultados se obtuvo de los encuestados el 40,0% consideraron que
el nivel de marketing digital es medio y el 60% que es de nivel alto. Por otro lado,
respecto al posicionamiento el 55,6% consideraron de nivel medio y el 44,4%
consideraron de nivel alto. Asimismo, se uso el estadigrafo Rho de Spearman
donde el sig.(bilateral) fue 0,001 menor a p<0.05y rs= 0.462, lo cual se concluyo
gque se rechazd la hipotesis nula, deduciendo que existe una relacion
moderadamente fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento en la

empresa Oslo Peru SAC.

Palabras claves: Marketing digital, Posicionamiento, Comunicacion y Promocion
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ABSTRACT

The research entitled Digital Marketing and Positioning in the company Oslo Peru
SAC, Los Olivos, 2021, aimed to establish the relationship between Digital
Marketing and positioning in the company Oslo Peru SAC.

The study was of a applied type, quantitative approach, correlational level
and non-experimental design. The population consisted of 45 clients and the
sample was of a census type since it was the same amount as the whole. The
technique used was the survey and the questionnaire instrument with a Likert

scale.

In the results, 40.0% of the respondents considered that the level of digital
marketing is medium and 60% that it is high. On the other hand, regarding
positioning, 55.6% considered medium level and 44.4% considered high level.
Likewise, Spearman’'s Rho statistic was used where sig. (Bilateral) was 0.001
less than p <0.05 and rs = 0.462, which was concluded that the null hypothesis
was rejected, deducing that there is a moderately strong relationship between

digital marketing and positioning in the company Oslo Peru SAC..

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Communication and Promotion
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INTRODUCCION

Ahora hay muchas empresas competitivas que aplican estrategias para
sobrevivir en el mercado. Por ello, el posicionamiento se ha vuelto el eje
primordial ya que genera fidelizacién en los clientes y el reconocimiento de la
marca. Sin embargo, en el caso de que no se tenga los datos exactos del cliente,
las organizaciones no estarian enfocadas en el mercado objetivo (Bricio, Calle y
Zambrano 2018)

En el contexto internacional, los cambios en la tecnologia y la adaptabilidad
de los consumidores han generado cambios a las empresas impactando al
posicionamiento, ya que han generado cambios de comportamiento en la
interaccion entre empresas y clientes. Muchas empresas han logrado posicionar
su marca mediante la tecnologia mundial ya que la relacibn con los
consumidores es mas dinamica por mediante de una plataforma digital. (Sanusi
et al., 2020)

En Ecuador, pequeiias empresas han fracasado en el posicionamiento por
no saber aplicar estrategias de marketing ya que desconocen cémo aplicarlas.
Por otro lado, el 53% de las empresas han ganado posicionamiento usando la
herramienta digital como las estrategias de comunicacion y distribucion de sus
servicios, por medio de las redes sociales, ya que el 90,8% de la poblacion
interactia por medio del internet. Asi mismo, en India la empresa Bharal
dedicada al rubro de servicios tuvo que adaptarse a los cambios digitales,
estructurando su propuesta de valor para llegar a sus principales clientes y
proveedores. (Junaidi et al., 2020)

En el contexto nacional, la mayoria de empresas del rubro de servicios
publicitarios pasaban en etapas de recesion de servicios debido a la falta de
posicionamiento. Pero dicha tendencia, obliga a la utilizacion de estrategias
digitales como esfuerzo para posicionar la marca. (Carpio et al., 2019).

En Perd, uno de los principales problemas que se presento fue el covid-19
restringiendo servicios presenciales de las empresas y tras los impactos de la
crisis sanitaria han sido la exigencia de medidas de desvinculacién social. Por
ende, mas del 60% de las empresas han generado vinculo digitales mediante un

dispositivo viable y facilitador de ciclos para el comercio que llegan al cliente a



través de organizaciones interpersonales como el Facebook, Twitter, LinkedIn,
Instagram. (Guzman, 2020)

La empresa Oslo Perd SAC esta ubicada en Los Olivos, tiene como
actividad principal la generacion de publicidad y branding. Sin embargo, en dicha
empresa se encontr6 causas como: Marketing tradicional, no establece
publicidades y no cuenta con un contenido de redes sociales, lo cual generé
como problema un débil posicionamiento trajo consecuencias de baja
participacion de la empresa, ausencia de cooperacion con el cliente y preferencia
a la competencia. Por ende, el aporte fue detallar la relacion entre marketing
digital y posicionamiento

El problema general de la investigacion: ¢Qué relacion existe entre el
Marketing Digital y el Posicionamiento en la empresa Oslo Peru SAC? Asimismo,
los problemas especificos: a) ¢Qué relacion existe entre la Comunicacion y el
Posicionamiento en la empresa Oslo Peru SAC?, b) ¢Qué relacion existe entre
la Promocion y el Posicionamiento en la empresa Oslo Perd SAC?, c) ¢Qué
relacion existe entre la Comercializacion y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Pert SAC?, d) ¢ Qué relacion existe entre la Publicidad y el Posicionamiento
en la empresa Oslo Perda SAC?

La justificacion explica las razones, la importancia y los motivos que
llevaron al autor a realizar la investigacion, teniendo respuestas afirmativas para
la estabilidad de la investigacion. (Hernandez Sampieri et al., 2014)

Justificacion tedrica, la investigacion tuvo la funcién de incrementar el
conocimiento de las variables Marketing Digital y Posicionamiento, mediante
libros digitales, tesis, revistas cientificas y articulos cientificos tomadas como
referencia de estudios. La justificacion practica se baso en la apertura de la
informacidn sobre las personas de la organizacion, para tomar acciones respecto
al problema planteado del bajo posicionamiento. Respecto a la utilidad
metodoldgica establecié la elaboracion de un instrumento el cual recolect6 datos
de las variables, teniendo una validez y confiabilidad de ser utilizada en otras
investigaciones a futuras.

Por otro lado, la investigacion tuvo como objetivo general: Establecer la
relacion entre el Marketing Digital y el posicionamiento en la empresa Oslo Pera
SAC. De la misma manera, la investigacion presentd los siguientes objetivos

especificos: Determinar qué relacidn existe entre la Comunicacién y el
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Posicionamiento en la empresa Oslo Pert SAC; Determinar qué relacion existe
entre la Promocion y el Posicionamiento en la empresa Oslo Peri SAC;
Determinar qué relacion existe entre la Comercializacion y el Posicionamiento en
la empresa Oslo Perd SAC y Determinar qué relacion existe entre la Publicidad
y el Posicionamiento en la empresa Oslo Peri SAC

En cuanto a la hipétesis general de la investigacion: Hi: Existe relacion
entre el Marketing Digital y el Posicionamiento en la empresa Oslo Pera SAC.
Respecto a las hip6tesis especificas: Hz: Existe relacién entre la Comunicacién
y el Posicionamiento en la empresa Oslo Pert SAC; Hs: Existe relacion entre la
Promocion y el Posicionamiento en la empresa Oslo Pera SAC; Ha: Existe
relacién entre la Comercializacién y el Posicionamiento en la empresa Oslo Peru
SAC, Hs: Existe relacion entre la Publicidad y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Peru SAC.



Il. MARCO TEORICO

A continuacion, para respaldar el trabajo de investigacion se presentd los

siguientes antecedentes nacionales:

Zapata y David (2020), Su objetivo fue mejorar el mercado en la
Inmobiliaria, fue cuantitativo, tipo basica de disefio no experimental, la muestra
fue de 70 clientes, cuya técnica aplicada fue la encuesta con el instrumento del
cuestionario. Cuyo resultado fue de los encuestados el 61,4% consideré alto al
posicionamiento y el 38,6% lo consideré medio, por otro lado, el 52,6% de
encuestados aprecid en un nivel alto al marketing digital y el 47,4% lo aprecié
medio. Ademas, la significancia fue menor al 0,05. Lo cual, se concluy6 que si
hay relacion con el posicionamiento.

Cornetero, Delgado y Gomez (2018). El objetivo fue el impacto de los
medios digitales; estos creados a partir de la forma de acompafiamiento. El
analisis fue aplicada, explicativo, cuantitativo y cuasi experimental. La poblacion
fueron 343 clientes y la muestra fue 70 personas. La técnica que se uso fue la
encuesta que fueron 15 preguntas para el marketing digital y 16 preguntas para
la imagen, cuyo instrumento fue cuestionario. Sus resultados encontrados fue
54% menciono al marketing digital en nivel alto, en sus dimensiones el 65%
considerd a la promocion en nivel alto y el 35% lo consider6 de nivel medio, el
52% en comercializacion nivel alto, por ultimo, la imagen tuvo el 71%. Lo cual,
se concluyé dicha comercializacion no se relaciona de acuerdo al
posicionamiento.

Sigueflas (2018). Tuvo el objetivo de analizar la relacion entre las
estrategias entre las variables; fue no experimental, tipo descriptivo-
correlacional, su técnica fue la encuesta aplicada a los clientes. Tuvo como
resultados el 63.5% de los clientes estuvieron conformes con las estrategias
digitales, se evidencio las promociones y las ofertas, ademas la significancia fue
de 0,008 menor a 0.05. Se concluy6 que las variables tienen relacién favorable,
ademas los clientes se mostraron satisfechos con las redes sociales del
restaurante cuyas promociones y ofertas se dieron a través de estos medios es
por ello que el 51% al 89% de los clientes se mostraron satisfechos con los

atributos ofrecidos.



Rosales y Quispe (2017). Su objetivo fue demostrar el marketing viral re
relaciona con el posicionamiento, fue descriptiva-correlacional, no experimental,
tuvo una muestra de 278 clientes, a la cual se le tom6 una prueba béasica de
verosimilitud arbitraria donde se tomaron 20 organizaciones de la ciudad de
Ancash en el area de desarrollo donde se razoné que la publicidad viral ha sido
sumamente importante en cuanto a las organizaciones, ya que se dan a conocer
con el objetivo de extender su cartera de clientes, ampliando sus ofertas. En los
resultados la significancia fue de 0,001 menor a 0,005. En conclusion, el
marketing digital fue vital para las organizaciones que necesitan una mejor
ubicacioén superior para lograr que su negocio se desarrolle atrayendo clientes
mas probables.

Herrera (2017). Su propdsito fue demostrar el impacto del marketing digital
sobre el beneficio financiero de los MYPE. Fue aplicada, cuantitativo, nivel
explicativo y experimental. Se tomo 700 MYPE como poblacion, 248 MYPE como
muestra, su técnica fue la encuesta e instrumento cuestionario. El resultado fue
la relacion favorable es de 0,918, es decir que la Rentabilidad fue impactada por
el Marketing Digital, del mismo modo el marketing digital obtuvo 49%
considerada alta, publicidad tuvo el 58% de nivel alto y promociéon de 61% de
nivel alto Se concluyo que, la mayoria hace uso del Internet el Marketing Digital
es un gran avance para la rentabilidad.

Chirinos y Portocarrero (2017) Su objetivo fue establecer la relacion entre
las variables Fue de tipo basica, cuantitativo, nivel correlacional y no
experimental. Su poblacion fue 426 clientes y 203 de muestra, en consecuencia,
se demostré que existe una armonia entre la utilizacion de diferentes medios
avanzados, por ejemplo, organizaciones interpersonales como Facebook,
Twitter, etc., busquedas web como Google o la utilizacion del correo electronico.
A la poblacién se le generd la técnica de la encuesta y la técnica de instrumento,
Los resultados fueron que el 42% de clientes apreciaron al marketing digital en
nivel medio y el 58% de nivel alto, el 47% considerd a la comunicaciéon en nivel
alto y en la comercializacion el 63% lo consideré medio, por otro lado, en el
posicionamiento el 57% de nivel alto, el 20% nivel medio y 23% nivel bajo.
Ademas, tuvo sig 0,543, se rechazé la hipotesis. Se concluyd que mejoro la

relacion y el nivel de cumplimiento con los clientes.



De igual manera, para respaldar la investigacion se redacto los siguientes
antecedentes internacionales:

Torres et al. (2017), Su estudio tuvo como objetivo demostrar como las
PYMES mejoran sus ingresos al implantar estrategias de marketing digital. La
metodologia fue cuantitativa con método deductivo. Por otro lado, la muestra
fueron 75 Pymes que fueron intervenidos por medio de la técnica de la encuesta.
Tuvo como resultado el incremento de ingresos virtual para buscar datos y
obtener los items que ofrece cada uno de los emprendimientos privados; Por otro
lado, el marketing digital ayudé fundamentalmente a trabajar a las Pymes, asi
como a retener clientes a través de promociones y correspondencia en
condiciones virtuales. En los resultados se obtuvo que el marketing digital fue de
74% de nivel alto y el 26% de nivel medio. Se concluyo que las organizaciones
en cualquier area pueden utilizar metodologias de promocion digital para ubicar
Su imagen y aumentar sus negocios.

Cabrera (2017). Su objetivo fue el impacto con la publicidad tradicional de
la marca para la compra de los clientes. La metodologia fue de explicativa,
cuantitativo y experimental. La unidad de estudio fueron los 381 consumidores
gue fueron intervenidos por medio de la encuesta. Su resultado fue que el 75%
consideraron de nivel alto al marketing digital, lo cual influyé en las conexiones
entre las fases del canal de la marca, factores de control y los impulsores de los
medios. Se concluyd, que el posicionamiento de la marca dio un impacto en
jovenes consumidores.

Londofio, Mora y Valencia (2018) Su objetivo fue describir como aquellos
modelos estadisticos influyd el posicionamiento. El estudio fue de descriptivo,
investigacion cuantitativa y método no experimental. Se tuvo una poblaciéon de
267 personas que se aplicaron la encuesta, Los resultados fueron que el 40% de
personas estimaron que el marketing digital es medio y 60% indicaron que es
alto, por otro lado, el 53% indicaron que la comunicacion fue de nivel alto y el
47% estimo de nivel bajo, asimismo el 20% de las personas analizaron que la
promocion es de nivel alto y el 80% lo calificd de nivel medio. Su conclusion fue
gue el marketing digital cumple de manera eficaz en el aspecto de la promocién
y comunicacion.

Fierro, Cardona y Gavilanez (2017) Obtuvo el objetivo el posicionamiento

en empresas. Cuyo método fue nivel correlacional, cuantitativa y disefio no
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experimental, su poblacién y muestra fue a las 78 empresas, la técnica fue la
encuesta y el instrumento cuestionario. Como resultados del 61% consideraron
al marketing digital en un nivel alto y el 72% indicé que el posicionamiento se
encuentra en un nivel alto. Asimismo, se obtuvo que el sig.(bilateral) fue 0,020
siendo menor a p<0.05. Por ello, concluyé que hay relacién entre las variables

Seguidamente, se definié las variables de la investigacion y sus
dimensiones:

El Marketing digital es aquel conjunto de estrategias digitales basado en
redes sociales para interactuar con clientes nuevos y actuales, decididos a
mejorar sus administraciones, servicios, avisos, ofertas, descuentos, contenidos,
gue se crea o se produce. (Reske, 2017)

De igual forma, el marketing online es la técnica de comercializacion para
un nuevo producto y/o utilidad, sin perjuicio involucra relaciones internas y
externas de la publicidad, promocion, comercializacion y precio, que se
compromete o esté involucrado con la organizacion y a su vez al cliente. (Mejia,
2017)

El marketing digital es el conjunto de medios digitales que son de util
desarrollo eficaz en el funcionamiento y ha producido cambios en el progreso de
los servicios y ventas, satisfaciendo las necesidades del consumidor y clientes,
también creando beneficios para el cliente en el momento deseado. (Bricio et al.,
2018)

Posteriormente, se desprendio las siguientes dimensiones:

Comunicacion, es informar, educar a los clientes a través de instrumentos
tecnolégicos como organizaciones interpersonales es decir como las redes
sociales (Facebook, WhatsApp, YouTube, Instagram) que ejerce para
intercambiar datos y adquirir una vecindad mas destacada al cliente. (Macid,
2018)

Pagina web: La pagina web es un archivo o datos electrénicos aptos que
contiene texto, sonido, video, programas, imagenes y numerosas cosas
diferentes, donde toda la comunidad interactia a través de un navegador de
Internet. (Herrero y Roig, 2019)

Redes sociales: Son estructuras realizadas en Internet por individuos o

asociaciones que interactian por intereses o cualidades regulares. A través de



ellos, las conexiones entre personas u organizaciones se hacen rapidamente,
sin un sistema progresivo o limites fisicos. (Tunez y Sixto, 2019)

Promocidn, el método responde por informar al cliente sobre los atributos,
caracteristicas, beneficios y ventajas de los elementos, obsequios y descuentos
obteniendo como resultado la satisfaccion del cliente. (Macia, 2018)

Ofertas y promociones: La oferta es la medida de productos que los
vendedores necesitan y pueden vender en el mercado a un costo y en un plazo
especifico para satisfacer necesidades. Por otra parte, la promocion es la
actividad de promocionar un producto o servicio cuyo objetivo es avanzar y
dispersar productos dando a conocer y convencer a la poblacion para que
requieran del consumo. (Ramirez, 2018)

Comercializacion, es la forma de poner en venta puntuado mediante la
posicion y canales de distribucidn, esto genera el intercambio de producto para
el objetivo del cliente., ademas, se asegura el transporte ideal y gastos cuerdos.
Asimismo, este ciclo es accesible para el cliente, por lo que existen varios
meétodos de exhibicién, por ejemplo, indirecta o directa. (Romero y Velasco,
2017)

Plataforma: Las plataformas web son aparatos abiertos a través de Internet
qgue permiten la ejecucion de diferentes aplicaciones o proyectos con
capacidades agradables, en esta el usuario puede realizar modificaciones y
actualizaciones para su pagina web. (Gonzales, 2018)

Publicidad, es un método de exhibicién llamado de otra manera el negocio
del deseo decidido a hacer una imagen y llegar a la mente del comprador al
hacer que recuerde nuestro bien o servicio y de esta manera incrementar la
mercaderia o administraciones. Promocionar impacto al cliente en diversas
enseflanzas como humanismo, neurociencia, aspectos financieros vy
correspondencia social, provocando que despierte el ansia de consumir.
(Aquino, 2017)

Campafias publicitarias: Una campafia publicitaria es un procedimiento
correspondiente que realizan las organizaciones para difundir un producto o
servicio de la marca a su mercado objetivo, con la plena intencion de fijarlo en

las personalidades de sus compradores esperados. (Aquino, 2017)



Videos promocionales: Los videos promocionales son un instrumento
esencial para anunciar un producto o servicio para atraer a una multitud en
particular del mercado objetivo. Los videos promocionales pueden ser de varios
tipos (spot web, un video por tiempo limitado, un video de ayuda y servicios).
(Ramirez, 2018)

El Posicionamiento es como se desea recordar a la empresa, esto se
debe cuando una persona ve o percibe un servicio y producto, esto rapidamente
coloca a su organizacion en una clase, otorgandole una progresion y vinculo a
los clientes. (Gonzaga et al., 2020)

Es unatécnica imprescindible en el mundo empresarial, en estas ocasiones
la rivalidad aparece con fuerza para conquistar el mercado ocupando un lugar
distintivo en la mente del cliente, utilizando diversos métodos en los atributos,
competidores, precios y calidad para ubicar el posicionamiento (Magno et al.,
2019)

Por este motivo, se establecidé las siguientes dimensiones del
posicionamiento:

Posicionamiento por atributo: Situarse con los beneficios que se ofrecen
ante la competencia con el producto/servicio, destacandose como imagen unica
en relaciéon a los usuarios. (Magno et al., 2019)

Marca: Es el principal factor de una organizacion, ya que paso a paso
consigue un trabajo mas destacado, sirve para estar situado en la mente del
comprador y los pioneros de la evaluacion, la imagen o marca de la organizacion
debe apreciar el reconocimiento mas notable y posicionarse en el mercado.
(Magno et al., 2019)

Posicionamiento por competidor: Es un método de situar el servicio/
producto en contraste comparacion con su competencia, profesando ser superior
a otras organizaciones mediante circunstancias similares. (Alcaide y Carlos,
2019)

Diferenciacion competitiva: Es la capacidad de separarse o diferenciarse
de los demas, la misma que permite a una organizacion producir una situacion
novedosay exclusiva. La organizacién que ofrezca un valor afiadido componente

un beneficio sobre sus rivales. (Alcaide y Carlos, 2019)



Posicionamiento por calidad o precio: Cuyo procedimiento situacional
donde se ofrece un costo menor o mayor que el de su rival y construye la etapa
del desarrollo ante la oposicion, ya que ofrece diversas ventajas a un valor
accesible. Por otro lado, la diferenciacién por calidad, es un conjunto de atributos
donde muestra caracteristicas de valor y superioridad a la competencia para
ganar posicion ante sus clientes, también esté relacionado con el precio con el
propésito de dar calidad a precio accesible. En cuanto a la diferenciacion por
precio, es cuya cantidad que el cliente paga por un precio o producto, donde la
empresa esta obligada a diferenciarse a la competencia ante la posicién del
precio generando estrategias de convencimiento por medio de descuentos u
ofertas. (Butt y Kumar, 2017).
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1. METODOLOGIA

3.1 Tipo y disefio

La investigacion de tipo aplicada analiza y afronta inquietudes que
posteriormente tendra una actividad, configurar las especulaciones como un
hecho habitual, atendiendo el problema de la sociedad presentado en la
investigacion. (Baena, 2017). Fue de tipo aplicada ya que con los parametros
existentes de las variables marketing digital y posicionamiento, se obtuvieron los
resultados para luego ser analizados.

En enfoque cuantitativo es aquella agrupacion por procedimientos que
recolecta datos a través de la medicibn numérica, la investigacion estadistica
para contrastar la hipotesis. (Hernandez et al., 2014). Fue de enfoque
cuantitativo ya que se hizo uso por medio de recopilacion en base a la medicion
numerica para la contratacion de hipétesis, dichos datos fueron procesados por
la estadistica SPSS.

El nivel correlacional mide la relacion de las variables sin ninguna influencia
de unavariable. (Hernandez et al., 2014). Fue de nivel correlacional por lo mismo
gue se evaluo y analizo la relacion de las variables de la investigacion.

El disefio no experimental, analiza aquellos fendmenos en el contexto
actual sin la necesidad de manipular las variables. (Hernandez y Mendoza, 2018)
Fue no experimental ya que no alteré ni manipuld ninguna variable del estudio,
ademas solo se analizo la situacion actual. Asimismo, es de corte transversal

porque se hizo la medida en un momento dado.

3.2 Variables y operacionalizacion

Variable independiente: Marketing digital
Definicion conceptual

Son aquellas estrategias digitales basado en redes sociales para
interactuar con clientes nuevos Yy actuales, decididos a mejorar sus
administraciones, servicios, exhibiendo sus avisos, ofertas, contenidos, que se
crea o se produce. (Reske, 2017). Las dimensiones fueron: La comunicacion,

promocion, comercializacién y publicidad.
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Los indicadores para la medicion fueron:

D1: Comunicacién: Pagina web y redes sociales.
D2: Promocién: Ofertas y promociones, programas de incentivos.
D3: Comercializacion: Plataformas

D4: Campaiias publicitarias y videos promocionales.

Definicién operacional

El marketing online es la técnica de comercializacion para un nuevo
producto y/o utilidad, sin perjuicio involucra relaciones internas y externas de la
publicidad, promocion, comercializacion y precio, que se compromete o esté

involucrado con la organizacion y a su vez al cliente. (Mejia, 2017)

Escala de Likert:

Escala valorativa (1 al 5), donde:
1=Totalmente en desacuerdo.
2=De acuerdo.

3=Indiferente.

4=De acuerdo.

5=Totalmente de acuerdo.

Variable dependiente: Posicionamiento
Definicion conceptual

Es como se desea recordar a la empresa, esto se debe cuando una persona
ve o percibe un servicio y producto, esto rapidamente coloca a su organizacion
en una clase, otorgandole una progresion y vinculo a los clientes. (Gonzaga et
al., 2020). Las dimensiones fueron: Posicionamiento por atributo,

posicionamiento por competidor y posicionamiento por calidad o precio.

Los indicadores para la medicion fueron:

D1: Posicionamiento por atributo: Reconocimiento de marca, valor Unico de
producto y servicio.
D2: Posicionamiento por competidor: Diferenciacion competitiva de producto y

servicio.
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D3: Posicionamiento por calidad o precio: Diferenciacion por calidad y
diferenciacion por precio.

Definicién operacional

Es unatécnica imprescindible en el mundo empresarial, en estas ocasiones
la rivalidad aparece con fuerza para conquistar el mercado ocupando un lugar
distintivo en la mente del cliente, utilizando diversos métodos en los atributos,
competidores, precios y calidad para ubicar el posicionamiento (Magno et al.,
2019)

Escala de Likert:

Escala valorativa (1 al 5), donde:
1=Totalmente en desacuerdo.
2=De acuerdo.

3=Indiferente.

4=De acuerdo.

5=Totalmente de acuerdo.

3.3 Poblacion y muestra

La poblacion es el total de un grupo establecidas por diferentes
peculiaridades. (Hernandez y Mendoza, 2018). Por ende, para la empresa Oslo
Perd SAC, la poblacion fueron los 45 clientes que adquirieron los servicios de la
empresa en los meses de julio y agosto del 2021.

Para el Criterio de inclusion, se tomo a los clientes almacenados en la base
de datos que adquirieron del servicio entre el mes de julio y agosto del 2021.

Para el Criterio de exclusion, no se tomé en cuenta a los clientes que solo
hayan realizado consultas y asesoramiento, ademas clientes que han adquirido
el servicio en los meses que no sean julio y agosto del 2021.

La muestra es parte de la poblacion donde se recolecta los datos
necesarios para hallar los resultados. Por otro lado, la muestra censal es
simultdneamente al universo ya que son toda la poblacién considerada para una
investigacion (Hernandez y Mendoza, 2018). Por tal motivo, la muestra fue de

tipo censal ya que fue la misma cantidad de la poblacion.
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3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Es aquella cualidad que emplea aplicar a una muestra para la derivacion
del estudio (Baena, 2017). Para la investigacion la técnica fue la encuesta, ya
que se recolecto la informacion mediante las respuestas de los clientes.

El instrumento se define como la medicion que realiza el investigador para
sentar datos de las variables. (Hernandez y Mendoza, 2018). Por ello, se aplico
como instrumento el cuestionario a través de la escala de Likert para la
recoleccion de datos de los clientes. En lo cual, la variable marketing digital conté
con 4 dimensiones (comunicacién, promocion, comercializacién y publicidad)
medidos mediante 14 items. Por otro lado, la variable posicionamiento tuvo tres
dimensiones (posicionamiento por atributo, posicionamiento por competidor y
posicionamiento por calidad o precio) que fueron medidos por 15 items. (ver
anexo: 3y 4)

Segun Hernandez y Mendoza (2018) menciona que esta escala se basa en
cinco puntos o categorias, asignandoles un valor numérico para puntuacion

respecto a la formacion.

Tabla 1

Ficha técnica del instrumento

DESCRIPCION DEL INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

Nombre original Cuestionario para el Marketing digital y posicionamiento
Autores Castro Josdn, Carlos Atén y Venancio Rivera, Gian Carlo Alexis
Procedencia Perid-Lima-Los Olivos (empresa Oslo Perd SAC)

Afio de elaboracion 2021
Administracion Colectiva
Aplicacion Los 45 clientes que adquirieron los servicios de la empresa en el afio 2021

Componentesdel  El instrumento se divide en dos variables: Primera variable (Marketing
digital), dimensiones: Comunicacién, promocidn, Comercializacion y

instrumento
publicidad), segunda wvariable (Posicionamientc), dimensiones:
Posicionamiento por atributo, posicionamiento por competidor y
posicionamiento por precio o calidad)

Materiales Formato de preguntas, hoja de respuestas, Base de datos Excel.

Niamero de items Marketing digital {14 items)
Posicionamiento (15 items)

Objetivo El objetivo del cuestionario es recolectar datos del marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Oslo Perd SAC.

Nota: Elaboracion propia.
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La validez es aquel grado que mide con precision el instrumento de las
variables por indicadores. (Herndndez y Mendoza, 2018). Por otro lado, segun
Molina y Romera (2017) definen que el valor de Aiken cuantifica el valor de los
items evaluados por los juicios de expertos, donde se obtiene valores entre el
coeficiente 0y 1. Por ende, Se realizé la medicion de instrumentos por medio de
3 asesores expertos a la materia. (ver anexo: 6,7 y 8)

Tabla 2

Juicios de expertos

Apellidos y Nombres Titulo o grado Aplicable
Pefia Cerna, Aquiles Antonio Magister Si
Saavedra Jiménez, Roy Magister Si
Panta Merino, Monica Esther Magister Si

Total Si

Nota: Elaboracion propia

Por consiguiente, se aplico el valor de Aiken de la variable Marketing
digital teniendo el coeficiente de 0.86 y en la variable posicionamiento el
coeficiente fue 0.84, lo cual quiere decir que el instrumento es consistente.
Asimismo, el tipo de validez fue de contenido, ya que el instrumento contiene
items que representan el constructo que fueron evaluados. (ver anexo: 16)

La confiabilidad es el grado del instrumento de aplicacion para la
generacion de resultados consistentes y homogéneos. Hernandez y Mendoza,
2018). Para la fiabilidad del instrumento se recolectd una prueba piloto que
fueron 30 clientes de la empresa Oslo Peri SAC, que fue procesado por la
estadistica SPSS para medir el coeficiente del alfa de Cronbach.

Tabla 3

Fiabilidad del instrumento marketing digital

Alfa de N° de
Cronbach elementos
840 14

Nota: Base de datos — IBM SPSS

15



Tabla 4

Fiabilidad del instrumento posicionamiento

Alfa de N? de
Cronbach elementos
846 15

MNota: Base de datos — IBM SP55

Se establece buena consistencia si el coeficiente del alfa de Cronbach se
encuentra en el rango de 0.70 y 0.90; si los valores son inferiores a 0.70 quiere
decir que es de baja consistencia. (Gonzales y Pasmifio, 2015). Tras la medicion
estadistica del alfa de Cronbach, para el instrumento marketing digital se tuvo un
coeficiente de 0.840 y para el instrumento de posicionamiento el coeficiente fue
0,846. Por ende, se comprobd que ambos coeficientes fueron mayores a 0.70,
lo cual se dedujo que son consistentes para la recolecciéon y medicion de los

datos.

3.5 Procedimientos

Primera etapa, se realizo el planteamiento del titulo de la investigacion. Por
medio de libros, articulos y tesis, se explico la realidad problemética.
Seguidamente, se procedio a plantear los problemas, las justificaciones, los
objetivos e hipotesis. Finalmente, se presentd antecedentes internacionales y
nacionales; también, se realizo las definiciones de las variables

Segunda etapa, la metodologia fue aplicada, nivel correlacional, enfoque
cuantitativo y disefio no experimental. La poblacion fue de 45 clientes, asimismo
la muestra fue de tipo censal ya que es la misma cantidad de la poblacion.
Asimismo, la técnica empleada fue la encuesta y el instrumento fue cuestionario.
Al fin al cabo, se realizé la validacion de los juicios de expertos y la confiabilidad
del instrumento por medio del alfa de Cronbach.

Tercera etapa, al validar el instrumento se realizé la recoleccion de datos
en su medicion correlacional de variables mediante el instrumento cuestionario
a los 45 clientes que adquirieron los servicios de la empresa Oslo Peru SAC, Los
Olivos. Los datos recolectados permitieron la realizacion de resultados,
contrastando las hipétesis. Por ultimo, se realiz6 la discusion, conclusiones y

recomendaciones.
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3.6 Método de analisis de datos

Asimismo, Narkhede (2018) mencion6 que el andlisis descriptivo analiza un
conjunto de datos, describe la informacion de la muestra y ordena la
determinacién de la dispersién de las variables. Asimismo, los datos obtenidos
por medio del instrumento y con el procesamiento de la estadistica SPSS, se
analizo e interpreto las variables mediante tablas y figuras.

Por otro lado, Trochim (2020) Infiere que el resultado inferencial analiza una
muestra determinada para contrastar las hipétesis de una investigacion. Por ello,
para contrastar las hipotesis y la relacion de las variables, se realizo la prueba
estadistica de Coeficiente de Correlacion de Spearman.

3.7 Aspectos éticos

La investigacion fue fundamentada en los inicios de la bioética ya que los
clientes participaron a su voluntad con respeto y justicia. En base al principio
ético de la beneficencia, la investigacion aporté conocimientos y aplico el
principio de no maleficencia, debido a que no se excluyo el actuar de los
involucrados en la investigacion. Por ultimo, se establecio el instrumento a cada

cliente de forma objetiva sin efecto a la autonomia.
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V. RESULTADOS

Andlisis Descriptivo

La investigacion presento los siguientes resultados descriptivos por medio de

niveles de rangos alto, medio y bajo que fueron aplicados a 45 clientes y los

resultados inferenciales para la contratacion de las hipotesis y relacion de las

variables.

Resultados descriptivos de la primera variable Marketing Digital

Tabla 5

Marketing Digital de la empresa Oslo Perd SAC

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valide Porcentaje
acumuladao
Valido MEDIO 13 4000 4000 40,0
ALTD 27 60,0 60,0 100,0
Total 45 100,0 1000

MNota: Base de datos — IBM SPSS

Figura 1

Marketing Digital de la empresa Oslo Pert SAC

(1]

Porcentaje

MEDID
Nota: Base de datos - IBM SP5SS

ALTO
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Interpretacion: En la tabla 5 y figura 1, se aprecié que hubo 45 clientes
encuestados. Lo cual, 18 clientes que representan el 40,0% consideré que el
nivel de marketing digital es medio y 27 clientes que representan el 60%

considerd que el nivel es alto.
Resultados descriptivos de las dimensiones de Marketing Digital

Tabla 6

Dimensiones de la variable Marketing digital

Frecuencia FPaorcentaje Forcentaje Porcentaje
valido acumulado
Comunicacion  MEDIO 13 28,9 289 28.9
ALTO 32 71,1 71,1 100,0
Total 45 100,0 100,0
Promocion MEDIO 23 511 51,1 51,1
ALTO 22 489 489 100,0
Total 45 100,0 100,0
Comercializacion y,ery 20 444 444 44.4
ALTO 25 55,6 56,6 100.0
Total 45 100,0 100,0
Publicidad MEDIO 12 26,7 267 26.7
ALTO 13 733 73.3 100,0
Total 45 100,0 100,0

Nota: Base de datos - IBM SPSS

Interpretacion: En la tabla 6, se observa los resultados de las dimensiones
de la variable Marketing digital, teniendo a 45 clientes encuestados, lo cual para
la dimensién comunicacion se tuvo de los 13 clientes que representan el 28,9%
consideré que el nivel es medio y 32 clientes que representan el 71,1% considero
gue el nivel es alto. Asimismo, en la dimension promocion, los 23 clientes que
son el 51,1% consideré que el nivel es medio y los 22 clientes que son el 48,9%
considerd que es alto. Del mismo modo, en la dimension comercializacién, los

20 clientes que son el 44,4% considerd que el nivel es medio y los 25 clientes
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gue son el 55,6% considerd que es de nivel alto. Por ultimo, en la dimensién
publicidad, los 12 clientes que representan el 26,7% considerd que es de nivel
medio y los 33 clientes que representan el 73,3% considerd que es de nivel alto.
(ver figura: 2,3,4y 5)

Figura 2

Comunicacion de la empresa Oslo Perd SAC

Porcentaje

o
MEDIO ALTO

MNota: Base de datos - IBM SP5S5

Figura 3
Promocion de la empresa Oslo Pert SAC

1]

10

0

MEDIO ALTO
MNota: Base de datos - IBM SP55
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Figura 4

Comercializacion de la empresa Oslo Peri SAC

L]

40

Porcentaje

0
MEDIO ALTO

Mota: Base de datos - IBEM 5P55

Figura 5
Publicidad de la empresa Oslo Pera SAC

]
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o
L oW
«
20
0
MEDIO ALTO

Nota: Base de datos - IBM SP55



Resultados descriptivos de la segunda variable Posicionamiento

Tabla 7

Posicionamiento de la empresa Oslo Pera SAC

Frecuencia Paorcentaje Parcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido MEDIO 25 556 558 55,6
ALTO 20 44 4 44 4 1000
Total 45 100,0 100.0

Mota: Base de datos — IBM SP5S

Figura 6
Posicionamiento de la empresa Oslo Pera SAC

&0

Porcentaje

10

]

MEDIO ALTO
Nota- Base de datos - IBM SP55

Interpretacion: En la tabla 7 y figura 6, se observd a 45 clientes
encuestados. Lo cual, 25 clientes que representan el 55,6% consideré que el
nivel de posicionamiento es medio y 20 clientes que representan el 44,4%

consideré que el nivel de posicionamiento es alto.
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Resultados descriptivos de las dimensiones del Posicionamiento

Tabla 8

Dimensiones de la variable Posicionamiento

Frecuencia FPaorcentaje Forcentaje Forcentaje
valido acumulado
Posicionamiento  MEDIO 12 26,7 26,7 26,7
Por atributo ALTO 33 733 73,3 100,0
Total 45 100,0 100,0
Posicionamiento MEDIO 14 311 311 31 1
por competidor
ALTO 3 68,9 62,0 100,0
Total 45 100,0 100,0
Posicionamiento MEDIO 6 133 13.3 133
par precio o
calidad ALTO 39 86,7 86,7 100,0
Total 45 100,0 100,0

Mota: Base de datos - IBM SP55

Interpretacion: En la tabla 8, se corroboré los resultados de las dimensiones
de la variable Posicionamiento, teniendo a 45 clientes encuestados, lo cual para
la dimensidon Posicionamiento por atributo se tuvo de los 12 clientes que
representan el 26,7% consideré que el nivel es medio y 33 clientes que
representan el 73,3% considero que el nivel es alto. Asimismo, en la dimension
posicionamiento por competidor, los 14 clientes que son el 31,1% considero que
el nivel es medio y los 31 clientes que son el 68,9% consider6 que es alto. Por
altimo, en la dimensién posicionamiento por precio o calidad, los 6 clientes que
representan el 13,3% consideré que es de nivel medio y los 39 clientes que

representan el 86,7% considerd que es de nivel alto. (ver figura: 7,8,y 9)
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Figura7
Posicionamiento por atributo de la empresa Oslo Pert SAC

a0
1'
]
T
[T
Q
oL
MEDIO ALTO
Nota: Base de datos - IBM SP5S5
Figura 8

Posicionamiento por competidor de la empresa Oslo Peri SAC

40

Porcentaje

0

MEDIO ALTO
MNota: Base de datos - IBM 5P55
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Figura9
Posicionamiento por calidad o precio de la empresa Oslo Peri SAC

100

Porcentaje

40

o

MEDIO ALTO
MNorfa: Base de datos - IBM SPS5

Andlisis inferencial
Regla de decision para la prueba de normalidad:

Hipotesis general: Existe relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento
en la empresa Oslo Peru SAC.

Si pvalor = 0.05 la distribucién es paramétrica. (normal)

Si pvalor < 0.05 la distribucion es no paramétrica. (diferente a la normal)

Tabla 9

Prueba de normalidad

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL 962 45 046
POSICIOMAMIENTO 934 45 013

MNota: Base de datos - IBM 5P55
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Interpretacion: En la tabla 9, en la prueba de normalidad, se tuvo en el marketing
digital la Sig. 0,046 y en el posicionamiento la Sig. 0,013 siendo menor a 0.05,
por ende, segun la regla de decision es una prueba no paramétrica, lo cual para

contrastar las hipétesis se uso el estadigrafo Rho de Spearman.

Contrastacion de la hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento en la
empresa Oslo Peru SAC.

Ha: Existe relacién entre el Marketing Digital y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Peru SAC.

Regla de decision:

Ho: pvalor =2 0.05, se acepta la hipoétesis nula.

Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 10

Correlacion de Marketing Digital y Posicionamiento

Correlaciones

MARKETING  POSICIONAMI

DIGITAL ENTO
Rho de Spearman  MARKETING DIGITAL Coeficiente de comrelacion 1,000 A2
Sig. (bilateral) . 001
M 45 45
POSICIOMAMIENTC  Coeficiente de comrelacion A6 1,000
Sig. (bilateral) 001 .
M 45 45

MNofa: Base de datos — IBM SPS5

Interpretacion: Como se muestra en la tabla 10, el sig.(bilateral) fue 0,001 siendo
menor a p<0.05 por lo tanto, se rechazo la hipotesis nula y se acepté la alterna,
deduciendo que el marketing digital si tiene relacidén con el posicionamiento. Por
otro lado, el rs=0.462, lo cual quiere decir que, existe una relacion
moderadamente fuerte entre el marketing digital y el posicionamiento en la

empresa Oslo Peru SAC.
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Contrastacion de la hipotesis especifica 1.

Ho: No existe relacion entre la Comunicacion y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Pert SAC
Ha: Existe relacién entre la Comunicacién y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Pera SAC.

Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05, se acepta la hipétesis nula.
Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 11

Correlacion de Comunicacion y Posicionamiento

Correlaciones

COMUNICAC! POSICIONANMI

OGN ENTO
Rho de Spearman  COMUNICACION Coeficiente de correlacion 1,000 363
Sig. (bilateral) . 014
M 45 45
FPOSICIOMAMIENTO Coeficiente de comelacion 2063 1,000
Sig. (bilateral) 014
M 45 45

Mofa: Base de datos — IBM SP55

Interpretacion: En la tabla 11, se analizé que el sig.(bilateral) fue 0,014 siendo
menor a p<0.05. Por ende, se rechazo la hipotesis nula y se aceptoé la alterna.
Asimismo, el rs= 0.363, lo cual quiere decir que, existe una relacion
moderadamente fuerte entre la comunicacion y el posicionamiento en la empresa
Oslo Peru SAC.

Contrastacion de la hipotesis especifica 2.

Ho: No existe relacion entre la Promocion y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Pert SAC

Ha: Existe relacién entre la Promocion y el Posicionamiento en la empresa Oslo
Peru SAC
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Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05, se acepta la hipétesis nula.
Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 12

Correlacion de Promocion y Posicionamiento

Correlaciones

FROMOGCI POSICIONAMI

ON ENTO
Rho de Spearman  PROMOCION Coeficiente de commelacion 1,000 ST
Sig. (hilateral) ) 034
| 45 45
POSICIONAMIENT Coeficiente de comalacion 31T 1,000
0 Sig. (bilateral) 034
N 45 45

MNota: Base de datos — IBM SPS5S

Interpretacion: En la tabla 12, se corroboré que el sig.(bilateral) fue 0,034 siendo
menor a p<0.05, lo cual se rechazé la hipotesis nula y se acepto la alterna. Por
otro lado, el rs=0.317, por ende, existe una relacion moderadamente fuerte entre

la promocion y el posicionamiento en la empresa Oslo Pert SAC.

Contrastacion de la hipotesis especifica 3.

Ho: No existe relacion entre la Comercializacion y el Posicionamiento en la
empresa Oslo Peru SAC

Ha: Existe relacion entre la Comercializacion y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Peru SAC

Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05, se acepta la hipétesis nula.

Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 13

Correlacion de Comercializacion y Posicionamiento

Correlaciones

COMERCIALIZ POSICIONAMI

ACION ENTO
Rho de COMERCIALIZACION Coeficiente de correlacidn 1,000 -, 094
Spearman Sig. (bilateral) ) 539
M 45 45
FOSICIONAMIENTO  Coeficiente de correlacion -, 094 1,000
Sig. (bilateral) B30 i
N 45 45

Mofa: Base de datos — IBM SP55

Interpretacion: En la tabla 13, se aprecio que el sig.(bilateral) fue 0,539 siendo
superior a p<0.05 dando a entender que se aceptd la hipodtesis nula de la
investigacion. Asimismo, el rs=-0.94, lo cual quiere decir que ambas se mueven
en direcciones opuestas, por lo tanto, no existe una relacion entre la

comercializacion y el posicionamiento en la empresa Oslo Peru SAC.
Contrastacion de la hipotesis especifica 4.

Ho: No existe relacion entre la Publicidad y el Posicionamiento en la empresa
Oslo Peru SAC.

Ha: Existe relacion entre la Publicidad y el Posicionamiento en la empresa Oslo
Peru SAC.

Regla de decision:

Ho: pvalor = 0.05, se acepta la hipétesis nula.

Ha: pvalor < 0.05, se rechaza la hipétesis nula.
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Tabla 14

Correlacion de Publicidad y Posicionamiento

Correlaciones
PUBLICIDA POSICIONAMIE
D NTO

Rhao de Spearman PUBLICIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 65
Sig. (bilateral) . L0001
| 45 45
FOSICIONAMIENTC  Coeficiente de cormrelacion 465" 1,000

Sig. (bilateral) ,001
M 45 45

Mota: Base de datos — IBM SP5S5

Interpretacion: En la tabla 14, se corroboré que el sig.(bilateral) fue 0,001 siendo
menor a p<0.05, lo cual quiere decir que se rechazo la hipotesis nula y acepto la
alterna. En otra parte el rs= 0.465, por ende, existe una relacion moderadamente

fuerte entre la promocién y el posicionamiento en la empresa Oslo Peru SAC.
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V. DISCUSION

Para la realizacion de la discusion se tuvo en cuenta a los antecedentes de
la investigacion, los cuales fueron contrastados con los resultados.

En la hipétesis general, existe relacion entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento en la empresa Oslo Pert SAC, el presente estudio obtuvo como
resultado el sig.(bilateral) de 0,001 siendo menor a p<0.05, dando entender que
se rechazo la hipétesis nula y se acepté la alterna, ademas el rs= 0.462, lo cual
quiere decir que existe una relacion moderadamente fuerte. Seguidamente, se
tuvo los resultados de analisis de los clientes encuestados, donde el 40%
consideraron que el nivel de marketing digital es medio y el 60% consideraron
gue es de nivel alto. Por otro lado, el 55,6% consideraron que el nivel de
posicionamiento es medio y el 44,4% consideraron que el nivel de
posicionamiento es alto. Estos resultados tienen coherencia con la investigacion
de Fierro, Cardona y Gavilanez (2017) obtuvo el rs= 0.398, por lo tanto, hubo
una correlacion moderadamente fuerte, asimismo, el sig.(bilateral) fue de 0,020
siendo menor a p<0.05, dando a entender que se rechazo la hipétesis nula,
concluyendo que existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento.
Por otro lado, en sus resultados de andlisis descriptivo el 39% de los
encuestados consideraron al marketing digital en nivel medio y el 61% en un
nivel alto, para posicionamiento el 28% de los encuestados lo consideraron en
un nivel medio y el 72% lo consideraron en un nivel alto. De igual manera Torres
et al., (2019) presento en su estudio que el marketing digital tuvo una apreciacion
de 74% nivel alto y en el posicionamiento los 67% estimaron nivel alto. También,
dichos autores mencionaron que al aplicar el marketing digital que son las
estrategias mejoradas de lo tradicional, mejoran el posicionamiento de la marca
antes los clientes. Esto genera como aporte para profundizar el proceso digital
de manera constante, subiendo contenidos que brinden informacién y atraccion
a los clientes, de tal manera se sientan identificado con la empresa y tengan la
necesidad de adquirir un servicio.

En la primera hipo6tesis especifica, existe relacién entre la Comunicacion
y el Posicionamiento en la empresa Oslo Pert SAC., la investigacion tuvo el
sig.(bilateral) de 0,014 siendo menor a p<0.05y rs= 0.363. Por ende, se rechaza

la hipétesis nula y existe una relacion moderadamente fuerte entre la
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comunicacion y el posicionamiento. Del mismo modo, se tuvo los resultados de
andlisis de los clientes encuestados. Lo cual, el 28,9% de los encuestados
consideraron que el nivel de comunicacion es medio y el 71,1% consideraron
gue el nivel de comunicacioén es alto. Estos resultados se enlazan con Londofio,
Mora y Valencia (2018) que present6 en su estudio una significancia inferior a
p<0.05, lo cual rechazé la hipétesis nula de la investigacion. También, en sus
resultados de analisis descriptivo el 40% de personas estimaron que el marketing
digital es medio y 60% indicaron que es alto, por otro lado, el 53% indicaron que
la comunicacion fue de nivel alto y el 47% estim6 de nivel medio. Asimismo,
Cabrera (2017) en su estudio mostré que el 75% de encuestados apreciaron que
la comunicacion digital se encuentra en un nivel alto. Por lo tanto, se detalla que
la comunicacion digital es el medio mas factible para transmitir informacion de
manera rapida a los clientes de interés. Asimismo, la empresa Oslo Perd SAC
estableci6 mas herramientas digitales que demuestren el conocimiento de la
marca de la empresa Oslo Pert SAC e impulsar el trafico de interacciones.

En la segunda hipotesis especifica, existe relacion entre la Promocion y
el Posicionamiento en la empresa Oslo Perd SAC, la investigacion en sus
resultados se corroboro que el sig.(bilateral) fue 0,034 siendo menor a p<0.05y
rs= 0.317, lo cual se interpretd que se rechaza la hipdtesis nula y existe una
relacion moderadamente fuerte entre la promocion y el posicionamiento.
Asimismo, se tuvo los resultados de analisis de los clientes encuestados. Lo cual,
el 51,1% consideraron que el nivel de promociéon es medio y el 48,9%
consideraron que el nivel de promocion es alto. Estos resultados guardan
relacion con el estudio de Cornetero, Delgado y Gomez (2018) tuvo la
significancia menor a p<0.05, lo cual rechazé la hipétesis nula de la
investigacion. También, en sus resultados de analisis descriptivo el 46%
considerd al marketing digital en el nivel medio y 54% aprecio al marketing digital
en un nivel alto, por otro lado, el 35% consideré a la promocion en un nivel medio
y 65% consider6 a la promocién en nivel alto. Del mismo modo, en la
investigacion de Rosales y Quispe (2017) presentd una significancia de 0,001
menor a 0,05 mencionando que rechazé la hipoétesis nula y acept6 a la alterna.
En consecuente, los autores sefalaron que las promociones generadas en los
medios digitales impactan en los clientes haciendo que el cliente adquiera del

servicio o producto, ademas dan a conocer sus promociones al nivel global. La
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empresa Oslo Peru SAC establecié campafias publicitarias y ofertas atractivas
por los medios digitales dando descuentos que incentivaron a los clientes a
comprar el servicio.

En la tercera hipotesis especifica, existe relacion entre la
Comercializacion y el Posicionamiento en la empresa Oslo Perd SAC, en los
resultados del presente estudio se aprecié que el sig.(bilateral) fue 0,539 siendo
superior a p<0.05 dando a entender que se acepta la hipétesis nula de la
investigacion. Asimismo, el rs=-0.94, lo cual quiere decir que ambas se mueven
en direcciones opuestas, por lo tanto, no existe una relacion entre la
comercializacion y el posicionamiento en la empresa Oslo Peri SAC. Por otro
lado, en los resultados de analisis respecto a los clientes encuestados, el 44,4%
consideraron que el nivel de comercializacion es medio y el 55,6% consideraron
gue el nivel de comercializacion es alto. Estos analisis fueron contrastables con
la investigacion de Chirinos y Portocarrero (2017) tuvo sig. 0,543 siendo superior
a 0.05, lo cual se acepto la hipotesis nula y se concluyo que la comercializacion
y el posicionamiento no guardaban relacion. También, en sus resultados de
analisis descriptivo, en la comercializacion el 63% lo considerd de nivel medio y
el 37% de nivel alto. Por otra parte, también se relacion con el estudio Siguefas
(2018) que mostro tener la significancia de 0,008, por lo tanto, rechazé la
hipotesis nula. Seguidamente, los presentes autores argumentaron que la
comercializacion online cumple las expectativas de los clientes dando acceso a
los diferentes tipos de pagos en cualquier momento y lugar. En la investigacion
la empresa Oslo Peri SAC establecido sus servicios de manera online por
diferentes canales de comunicacién que tuvo tratos directos y acuerdos sin la
necesidad de ir al establecimiento, generando una atencion rapida y segura.

En la cuarta hipotesis especifica, existe relacion entre la Publicidad y el
Posicionamiento en la empresa Oslo Perd SAC., en los resultados del presente
estudio se aprecio que el sig.(bilateral) fue 0,001 siendo menor a p<0.05 y rs=
0.465, lo cual quiere decir que se rechaza la hipotesis nula y existe una relaciéon
moderadamente fuerte entre la promocion y el posicionamiento. De igual
manera, en los resultados de analisis respecto a los clientes encuestados, el
26,7% consideraron que el nivel de publicidad es medio y el 73,3% consideraron
gue el nivel de publicidad es alto. Estos andlisis se relacionan con la

investigacion de Herrera (2017) tuvo la significancia menor a p<0.05, lo cual
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rechazo la hipotesis nula de la investigacion, asimismo hubo relacion positiva
entre las variables de 0,91. Por otro lado, en los resultados de analisis descriptivo
respecto a la publicidad el 42% considerd en nivel medio y el 58% de nivel alto.
También, fue contrastable con el estudio de Zapata y David (2020) quienes
obtuvieron significancia de 0,005, analizando que se rechazé la hipétesis nula.
Por altimo, como aporte de la investigacion se dio a conocer que las publicidades
digitales divulgan los servicios y productos por distintos canales digitales
permitiendo llegar al posicionamiento deseado que es al publico objetivo.

34



VI. CONCLUSIONES

Primero, se concluyé que existe relacion entre el marketing digital y el
Posicionamiento en la empresa Oslo Pert SAC, con un rs= 0.462, lo cual quiere
decir que existe una relacibn moderadamente fuerte. Asimismo, la sig.(bilateral)
fue de 0,001 siendo menor a p<0.05, dando entender que se rechazé la hipotesis
nula y se acepto la alterna. Por otro lado, en el marketing digital el 40,0% de los
encuestados lo consideré nivel medio y el 60% lo consideré de nivel alto. En
tanto al posicionamiento el 55,6% considerd un nivel medio y el 44,4% consideré

en un nivel alto.

Segundo, se concluyé que existe relacion entre la Comunicacion y el
Posicionamiento en la empresa Oslo Perd SAC, con un rs= 0. 363, lo cual se
dedujo que existe una relacion moderadamente fuerte. Ademas, el sig.(bilateral)
fue 0,014 siendo menor a p<0.05, por ello se rechaz6 la hipotesis nula y se
acepto la alterna. También, de los 45 clientes encuestados, el 28,9% considero

a la comunicacion en nivel medio y el 71,1% considero6 de nivel alto.

Tercero, se concluyé que existe relacion entre la Promocién y el Posicionamiento
en la empresa Oslo Pera SAC, con un rs= 0.317, lo cual existe una relacion
moderadamente fuerte, ademas el sig.(bilateral) fue 0,034 siendo menor a
p<0.05. Por ende, se rechazé la hipdtesis nula. Por otro lado, de los 45
encuestados el 51,1% consideré a la promocion en nivel medio y el 48,9%

consider6 de nivel alto.

Cuarto, se concluyé que no existe relacion entre la comercializacion y el
posicionamiento en la empresa Oslo Pert SAC siendo el rs=-0.94, lo cual ambas
se mueven en direcciones opuestas. Ademas, el sig.(bilateral) fue 0,539 superior
a p<0.05 llegando aceptar la hipotesis nula. En tanto a los encuestados el 44,4%
consideré a la comercializacion en nivel medio y el 55,6% de nivel alto.

Quinto, se concluyo6 que existe relacion entre la Publicidad y el Posicionamiento
en la empresa Oslo Peru SAC, con rs= 0.465, lo cual hay una relacién
moderadamente fuerte. Asimismo, el sig.(bilateral) fue 0,001 siendo menor a

p<0.05 llegando a rechazar la hipétesis nula.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primero, para la dimensién posicionamiento, se recomienda que antes de
proponer estas metodologias o estrategias es fundamental averiguar por las
nuevas inclinaciones y necesidades de interés del cliente, para la correcta
ejecucion de contenidos en medios digitales estableciendo promociones y
descuentos a la expectativa del cliente.

Segundo, para la dimension comunicacién, se sugiere agregar mas informacion
acerca de los servicios de la empresa mediante dispositivos de accesibilidad
productiva que permitan interactuar, transmitir la informacion de los productos y

servicios que requiera el cliente en cualquier momento y lugar.

Tercero, para la dimension promocion, se sugiere supervisar las técnicas de
adquisicion de clientes a través de la competencia, para dar a conocer métodos
de servicios a un pre3cio accesible por medio de las paginas web y redes
sociales.

Cuarto, para la dimensién comercializacion, se recomienda disefiar o planificar
una manera rapida de llegar al cliente, automatizando la atencion mediante la
informacion brindada dando opciones al cliente en su eleccion de compra.
También conectarse con terceros servicios que llegan al publico objetivo de
manera eficaz y seguro.

Quinto, para la dimension publicidad, se sugiere plantear estrategias para la
atencion del publico objetivo respecto a los servicios que se ofrecen, ademas
brindar de manera diario anuncios que impacte para la compra a través de

medios digitales expandiendo el interés.
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Anexo 1:

Diagrama de problemas
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacién

. S L Escal Ran
Variables de Definicién Definicién . . . . scala Escala de a go_ge
; : Dimensiones Indicadores Iltems de g, medicién
estudio conceptual operacional medicion Valoracion
Marketing digital es | g, marketing digital es Uso de pagina web 1,2
un conjunto  de - L '
. una estrategia de | Comunicacidon
estrategias que hace NS
uso del internet comercializacion de un Uso de redes sociales 3,4
redes sociales parg mejorado producto y/o :
Servicio, sin perjuicio Establecimiento de
conectarse con sSus | i qanisg relaciones i 5,6
clientes actuales y | 29 » ofertas y promocion ' Likert
; ) internas y externas de | Promocion - -
Variable 1: nuevos, con el la publicidad Programa de incentivos 78
Mar'kgtlng objetivo de mejorar promocion, _ para.flf:iellzaracillentes. ' Totalmente
Digital SUS  SEIVICIOS Y | ymercializacion y | Comercializacié | Servicio a través de la 1 de acuerdo
productos, teniendo e n lataforma 9,10
la total confianza en | comunicacion, que se P — ®)
los anuncios compromete 0 este Campafias publicitarias
. : 11,12
. involucrado con la or internet ) D d
mensajes, ofertas y organizacién y a su vez - s - € acuerdo
contenidos que se : . Publicidad Videos promocionales (4) Alto (3)
. . al cliente. (Mejia, 2017) -
estd  produciendo. en diversos canales de | 13,14 )
(Reske, 2017) comunicacion digital. Ordinal | 'ndiferente Medio (2)
El posicionamiento | £« yna  técnica N _ Reconocimiento de marca 1 ®) Bajo (1)
es como se desea | . indibl | Posicionamiento lor tnico d d
recordar a la | imprescindible en.e por atributo valor Unico de producto 2,34 En
empresa, esto se | mundo empr.esarlal, Valor tnico de servicio 5,6 desacuerdo
debe Juando u_ga en estas ocasiones la Diferenciacion competitiva @)
persona ve o percibe | . .
un servicio y ;Ivalldad aparece con | o sicionamiento | de producto 78 Totalmente
uerza ara . - —
Variable 2: producto, esto _ P por competidor | Diferenciacion en
Posicionamiento rapidamente _coloca | conquistar el competitiva de servicio 9,10 d d
ans; organlzam(c:)lgseen mercado ocupando esa(cll;er (o]
u y e e .
otorgdndole una | UN lugar distintivo en o Diferenciacién por 11,12,
progresion y vinculo | la mente del cliente, | Posicionamiento | ;444 13
a los clientes. | ytilizando  diversos | por calidad o
Gonzaga, et al. < i - -
(2020) g meétodos en  los | Precio Diferenciacién por
atributos. precio 14,15




Anexo 3:

Cuestionario para medir el marketing digital.

Estimado cliente lea cuidadosamente cada proposicion y marque con un aspa

(x) solo una alternativa.

CUESTIONARIO PARA MEDIR MARKETING DIGITAL

ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Escala

DIMENSION: COMUNICACION

2134

Se siente identificado con la pagina web de la empresa Oslo Peru

El contenido cargado en la pagina web de la empresa Oslo Peru es relevante.

A través de redes sociales la empresa Oslo Peru interactGa con los clientes

AIW[IN|PF

Las redes sociales de la empresa Oslo Perd brindan informacién adecuada.

DIMENSION: PROMOCION

Las ofertas establecidas via digital por la empresa Oslo Pera son relevantes.

Las promociones establecidas via digital por la empresa Oslo Perd son adecuadas.

La empresa Oslo Peru brinda incentivos via digital para fidelizar a los clientes

0 ([N | O

La empresa Oslo Pert promociona de manera constante en sus medios digitales el
lanzamiento de servicios personalizados.

DIMENSION: COMERCIALIZACION

Los pedidos de servicio por parte del cliente través de la plataforma virtual y redes
sociales de la empresa Oslo Peru es rapido y sencillo.

10

La empresa Oslo Perl brinda informacion de sus servicios a través de la plataforma
virtual y redes sociales.

DIMENSION: PUBLICIDAD

11

Las campafias publicitarias por via digital de la empresa Oslo Peru brindan conocimiento
del servicio que ofrece.

12

La presentacion de las campafias publicitarias por via digital de la empresa Oslo Peru
es adecuada.

13

Los videos promocionales por via digital de la empresa Oslo Peru son atractivos.

14

Se transmite el mensaje de los videos promocionales de la empresa Oslo Peru




Anexo 4:
Cuestionario para medir el posicionamiento.

CUESTIONARIO PARA MEDIR POSICIONAMIENTO

Estimado cliente lea cuidadosamente cada proposicidbn y margue con un aspa

(x) solo una alternativa.

ALTERNATIVA ESCALA VALORATIVA
Totalmente de acuerdo 5
De acuerdo 4
Indiferente 3
En desacuerdo 2
Totalmente en desacuerdo 1

N VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO Escala
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO 3|4
1 | Ellogo de la empresa Oslo Peru es llamativo.
2 | El servicio que ofrece la empresa Oslo Peru es presentable.
3 | El servicio de la empresa Oslo Perl cubre la expectativa del cliente.
4 | El servicio de la empresa Oslo Peru es innovador.
5 | Eltiempo de atencién al cliente que brinda la empresa Oslo Perl es 6ptimo.
6 | La atencién de la empresa Oslo Peru es apropiada.
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR 314
7 | La empresa Oslo Peru ofrece variedad de servicios de marketing respecto a la competencia.
8 | La empresa Oslo Peru ofrece servicios personalizados.
9 | El valor agregado que brinda la empresa Oslo Peru respecto a la competencia es superior.
10 El servicio pos venta que ofrece la empresa Oslo Peru respecto a la competencia es
excelente.
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO 314
11 | La calidad de servicios que ofrece la empresa Oslo Perl es sobresaliente.
12 | La calidad de servicios que ofrece la empresa Oslo Peru es 6ptima.
13 | Los paguetes de servicios que ofrece la empresa Oslo Perud son idoneos.
14 | El precio de los servicios de la empresa Oslo Peru es apropiado.
15 El descuento de precios que ofrece la empresa Oslo Per( por demora o falla en el servicio
es conveniente.




Anexo 5:

Matriz de consistencia

¢, Qué relacion existe
entre el Marketing Digital
y el Posicionamiento en
la empresa Oslo Perd
SAC?

¢ Qué relacion existe
entre la Comunicacion y
el Posicionamiento en la

Establecer la relacion
entre el Marketing Digital
y el posicionamiento en
la empresa Oslo Peru
SAC

Determinar qué relacién
existe entre la
Comunicacion y el
Posicionamiento en la
empresa Oslo Pert SAC

Existe relacién entre el
Marketing Digital y el
Posicionamiento en la
empresa Oslo Pera
SAC.

Existe relacion entre la
Comunicacion 'y el
Posicionamiento en la
empresa Oslo Pert SAC

empresa Oslo Perad
SAC?
¢, Qué relacion existe

entre la Promocion y el
Posicionamiento en la

Determinar qué relacion
existe entre la
Promocion y el

Existe relacion entre la
Promocion y el
Posicionamiento en la

Comercializacion y el
Posicionamiento en la

empresa Oslo Peru | Posicionamiento en la | empresa Oslo Peru SAC
SAC? empresa Oslo Pera SAC

¢ Qué relacion existe | Determinar qué relacion | Existe relacion entre la
entre la | existe entre la | Comercializacion y el

Comercializacion y el
Posicionamiento en la

Posicionamiento en la
empresa Oslo Pera SAC

entre la Publicidad y el
Posicionamiento en la
empresa Oslo Peru
SAC?

empresa Oslo Peru | empresa Oslo Pera SAC
SAC?
¢ Qué relacion existe | Determinar qué relacion | Existe relacion entre la

existe entre la
Publicidad y el
Posicionamiento en la
empresa Oslo Pera SAC

Publicidad y el
Posicionamiento en la
empresa Oslo Peru
SAC.




Anexo 6:

Juicio de experto 1

CERTIFICADCO DFE VALIDEZ DE CONTENIDG DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EI MARKETING DNGITAL

IV i EMNSTMON S INDHCADOR Fertimenciad Realevanciaz Claridad 2 Sugeraencias
DIMEN S10OH: COMUNICACION 51 [ ] 5l [n L) 51 ek

1 | Se siente identificado con la pagina web de la empresa Oslo Pard s b4 x

2 | El contenido cargado =n ks pagina web de ks empresa Oslo Pend es relevants. ¥ s o

3 | A frawés de redes socizles la empresa Oslo Perld interachis con los clientes s e x

4 | Las redes sociales de la empresa Cske Perd brindan informacion adecuada. e Y »
DIMENSIOMN: PROMOSION

5 | Las ofertas establecidas wia digital por ks empresa Oslo Pend son relevantes. o S L

5 La= promocionss estsblecidas wia digital por s emipresa Oslo Perd son e e ”
sdecuadas.

7 | La empresa Oslo Pend brinda incentives wia digital para fidelizar a los clisntes o A »
La empresa CTshboe Pend promociona de mansera constante 2n sus medios

a = . . . » ¥ .
dipitsles 2l lanzamienio de servicios personalizados.
DIMEM 510N : COMERCIALIZACHIN

a Los pedidos de servicio por parte del cliente traves de la plataforma wirtusl y w0 w0 W
redes sociales de la empress Oslo Pend es rapido v sencilla.

1| L& =mpresa Oslo Perd brinda informacion de sus servicios a trawves de la w
platsforma wirtusl vy redes sociales.
DIMEN 51OKM: PUBLICIDAD

11| Las campanas pukblicitarias por wia digital de la empresa Oslo Perd brindan w w %
conocimiento del servicio gus ofrece.

1z La presentzcidn de las campafias publicitarnss por wia digitsl de la empresa e e »
Oslo Perl s adecuada.

13 Los widsos promocionales por wia digital de la empresa Oske Perd son e e ¥
Stractives.

14| Se transmite el mensaje de los widsos promocionsles de la empresa Oslo Pera| = s .

Observaciomnes:
Opinidén de aplicabilidad: Aplicable [X]) Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Aquiles Antonio pefia Cama
Especialidad del validador: Especialidad en gestion empresarial y Marketing

Pertinensciac El item cormesponde &l concepio Szdrce formuleda.
Relkevancia: El fem es apropiado pena represeniae al componenie o

dim

pacifics del o

Clandad: Se enbiende= =in dficulbed =2louna =l enuncisdc del Hem, ==
comciao, exscio y direcio

Mofa: Suficiencia, 3z dice suficioncia cusndos los f=mra plam=sdos sor
suiicieniss neara medir |a Smesaicn

DMz 42353436
4 de junmic del 2021

Firmma del Experto Informante.

Especialidad




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EI POSICIONAMIENTO

W DIMENSION / INDICADOR Pertinencia: | Relevanciaz| Claridad: Sugerencias
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO 5l NO 5l HNO 51 | nO
1 | El logo de la empresa Oslo Pend es lamativo. X X X
2 | El servicio que ofrece la empresa Osho Perd es presentable. X X x
3 | El servicio dz Is empresa Oslo Penl cubre la expeciativa del cliente. X X X
4 | El servicio de la empresa Oslo Penl es innovador. X X X
5 | El tiemipo de atencién al cliente que brinda la empresa Oslo Penl es dptima. X X X
A | La atencidn de |a empresa Oslo Perl es apropiada. * H H
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR
7 La empresa Oslo Perd ofrece varedad de servicios de marketing respecio a la ¥ % W
compeiencia.
3 | La empresa Oslo Penl ofrece senvicios personalizades. X X x
g El valor agregada que brindz |a emprasa Osla Perd respects 2 la cormpetencia es % ¥ %
SupErior.
10 El s=rvicio pgs, venia que ofrece la empresa Oslo Perd respects a la competencia as % X X
excelents.
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD © PRECIO
11| La calidad de servicios que ofrece la empresa Oslo Perd es sobresaliente. X X X
12| La calidad de servicios que ofrece la empresa Jslo Perd es dptima. x x x
13| Los paguetss de seniicios que ofrece |a empresa Oslo Pend son idéneos. LS X x
14| El precio de los servicios de la empresa Oslo Pend es apropiado. X X X
15 El descuento de precios gue ofrzcs |3 empresa Oslo Perd por demara o falla 2n 2l x % X
Senicio 85 conveniente.
Observaciones:
Opinign de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable después de corregir [ ] Mo aplicable [ ]|
Apellidos y nombres dal juez validador Dr./Mg: Aquiles Antonic pefia Carna DMI: 42353436
Especialidad del validader: Especialidad en gestion empresarial y Marketing 4 de junio del 2021

1Perbinencia: El item cormeszonds &l conceplo taonce formuleda.
Relevancia: El fzm es spropisdo pans represemisr sl componends o
dimension sapecifica del construcic

Claridad: 2= mntiends =in dficufad =koune = snuncisdo del Ram, ==
concin, exacin y direclo

Hota: Suficencin, s= dice suficisncis cusnda los fh=ma plamesdos son Firma del Experbn Informants.
suidenizs pars medir la dmeanaicn

Especialidad



Anexo 7:

Juicio de experto 2

e CERTIFICADO DE VALIDEZ DDE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE

MIDE EL MARKETING DIGITAL

WY DN EMNEION £ INDICADOR Fertinencia1 | Relevanciaz| Claridad = Sugerencias
DIMEM SION: COMUNICACION 51 [ %) 1 NO 5l MO

1 | Se siente identificado con la pagina web d= la empresa Oslo Perd Ea x Ea

2 | El conienido cargado =n la pagina wesb de la empresa Oslo Pend es relevants. | X o o

3 | A traves de redes sociales |a empresa Oslo Pend interactda con los clientas * * *

4 | Las redes sociales de la empresa Oslo Pard brindan informacion adecuada. L L L
DIMENSION: PROMOCION

5 | Las ofertas establecidas wia digital por Is empresa Oslo Pend son relevantes. L L L

a Las promaocionss establecidas wiz digital por la empresa Oslo Pernd son w0 w0 w0
adecuadas.

7 | La empresa Osle Pend brinda incantivas wia digital para fidzlizar a los clientes L L L

a Lz empresa Oske Pend promociona de manera constante =n sus medios W W W
dipitsles el lanzamiento de senvicios personalizadas.
DIMEN SIO0N: COMERCIALIZACION

g Los pedides de servicio por parte del cliente traveés de la plataforma wirbusl y x x x
redes sociales de ls empress Oslo Perd es rapido v sencillo.

io| La empresa Oslo Pend brinda informacidn de sus servicios a trawés de la ® ® ®
plataforma wirtusl y redes sociales.
DIMEM SION: PUBLICIDAD

11| Las carmpanas publicitarias por wia digital de la empresa Oslo Perd brindan W W W
conocimiento del servicio que ofrece.

12 La presentacicn de las campafias publicianas por wia digitsl de la empresa e e e
Osbo Perd 25 adecuada.

12 Los wideos promocionales por wvia digital de la empresa Oslo Perd son % % %
atractivoes.

14| Se transmite el mensaje de los wideos promocionales de la emprasa Oslo Pard| x e e

Observaciones:
Opinion de aplicabilidad: Aplicable [X] Aplicable después de corregir [ ] Ho aplicable [ ]

Apellidos ¥ nombres del juez validador Dr./Mg: Roy Saavedra Jiménaz
Especialidad del wvalidador: Ingeniero en Marketing

1Pertinensia: El item coeresconds &l concepio fedrice formulads.
Relevancia: El ifem es apropindo pera represeniar al componenie o
dimension eapasifica del conetrucc

*Claridad: £= entisnde =in dificufad slquna =l enuncisdc del #em, ==
concoo, exaclo y direcio

Moaa: Suficiencia, 3= dice muficiencia cuendo lox if=ma plamesdos son
sufideniss pens medir la Smesaicn

DMI: 408621835
4 de junio del 2021

o

o

Firma del Experto Informante.
Especialidad




b CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

N

DM ENSION / INDICADOR

Pertinencia:

Relevancia:z

Claridads

Sugerancias

DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO

5l NO

5l | NO

51 [ MO

El logo de ls empresa Oslo Pend es lamativo.

El servicio que ofrece la empresa Oslo Pend 25 presentable.

El servicio de |z empresa Oslo Pend cubre la expectativa del clients.

o | a2 | B | —

El servicio dz la empresa Oslo Pend es innovadar.

El tiempo de atzncion al clisnte que brinda ks empresa Oslo Pend es optima.

o | h

Lz atencidn de |3 empresa Oslo Penl es apropiada.

AR R B kbt

A e o e

AR e B ks

DIMEN SION: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR

Ls empresa Oslo Perd ofrece wanedad de servicios de marketing respecto a la
competencia.

~

s

~

Ls empresa Oslo Pand ofrece servicios personalizados.

El valor agregado que brinda la empresa Oslo Ferd respects a la competencia es
SUpSrior.

10

El s=rvicio pgs, venia que ofrece |z empresa Osle Perl respecte 2 la competencia es
excelente.

=

DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO

11

Lz calidsd de servicios que ofrece |la empress Oslo Perd s sobresalisnie.

12

La calidad de servicios que ofrece |la empresa Oslo Perd es optima.

13

Loz paguetss de sarvicios gue ofrecs | empresa Oslo Perd son iddneos.

14

El precio de los servicios de ks empresa Oslo Pend es apropiado.

] A

15

El descuento de precios gue ofrzce |a empresa Oslo Perd por demora o falla 2n =l
senvicio £s conveniente.

[ me| =)

3 S E

Observaciones:

Opinion de aplicabilidad: Aplicable [ X] Aplicable despuss de corregir [ ]

Apellidos y nombres del juez validador Dr./Mg: Roy Saavedra Jiménsz

Especialidad del validador: Ingeniero en Marketing

IPertinencia: El it=m sorresponds sl conceplo St formuleda.

iR ebevancia: El fem == spropisdo pars represenisr &l componenie o
dimension =spscifics del conetucis

Claridad: = antiand= =in dficubed =ljuns = snuncisde del fam, ==
conGin, exscio y diresio

Hota: Suficiencia, 3= dice mificisncia cuendo los fema plamessdns son
auicieniza pars medi s dmesaicn

No aplicablz [ ]

DNI: 40862133

4 de junio del 2021

wIr

?

Firma del Experto Informante.

Especialidad




Anexo 8:

Juicio de experto 3

CERTIFICADO DE VALIDEF DFE CONTENDO DEL INSTRUWMENTO GUIE MIDE El MARKETING INGITAL

s DIMENSION & INDICADOR Pertinencia1 | Relevanciaz| Claridad 2 Sugerencas
DIMEN SION: COMUNICACION 5l MO 5l L] 51 L]
1 | Se siente identificado con la pagina web de la empress Oslo Pend ® ® x
2 | El conmtenido cargado en la pagina web de la empresa Oslo Peru es relevante. | x ® x
3 | A trawés de redes sociales Iz empresa Osle Pend interschia con los clientes x x ®
4 | Las redes sociales de ls empresa Osle Perd brindan informiacion adecuads. ® ® kS
DIMEN S1ON: PROMOCION
5 | Las ofertas establecidas wia digital por la empresa Oslo Perd son relevantes. % % x® r‘-.;ed:l':i;rnpregunta SWE
5 Lss promociones establecidss wia digital por la empresa Osle Perd son " " e
adecuadas.
7 | La empresa Os=slo Pend brinda incentivos wia digital para fidelizar a los clisntes | x % x
= La empresa Osle Pere prormociona de mansra constante en sus medios " "
digitsbes el lanzamisento de servicios personalizados.
DIMEN SIOMN: COMERCILALIZACIOMN
o Los pedidos de servicio por parte del dients fravas de la plataforma virtual y
redes cociales de la ermmpresa Oslo Perd es rapido v sencillo. * * *
10| L =mpresa Oslo Peru brinda informacion de sus senvicios a traves dz la . . x
plataforma wirlual y redes socialk
DIMEN S1ON: PUBLICIDAD
11 L3=s campanas publicitsrias por wia digial de Iz empresa Oslo Peru Brindan - - x
conccimients del senvicio gus ofrece.
12 L3 presentacion de las campanss publicitsriss por wia digitsl de la empresa - - x
Trslo Perd es sdecuada.
13 Los widsocs promocionales por wa digitsl d= |1s empresa Osle Pl son
afractivos.
14| Se fransmitz =l mensaje de los wideos prormocionales de ks empresa Oslo Peri
Observacionss:
Opinidn de aplicabilidad: Aplicable [ x] Aplicable después de corregir[ ] Mo aplicable [ ] -
e P
Apellidos ¥y nombres del juez validador Dr.ig: Monica Esther Pamta Merino DMI: 16658636 (TR, o i iy

Especialidad del validador: Gerencia Emprasarial
4 de junio del 2021

1Pertinencia: £l fdem comesponde sl concapic iecrico formuledic.
IRelevancia: El iem e= spropinde pane nepresenfer el componente o
dimen=ion especiica del consfrucin

iCiaridad: Ee antends =in dfcubsd sljuss = sruscsdo del dem, e
Goncing, cxache y dirssic

Ho@: Suficencia, me dice suficend s cusndo los it=ms plani=ados son
uficientes pem medic |a dimen=icn




CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO QUE MIDE EL POSICIONAMIENTO

MW" DIMENSION J INDICADOR Pertinencia: | Relevanciaz| Claridads SUgEerencias
DIMENSION: POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO 5l NO 5l NO 51 | NOD
1 | Ellago de Iz empresa Oslo Penl es Bamativo. X X X
2 | El servicio gue ofrece la empresa Oslo Perd 25 presentable. X X % | mejorar redaccidn
3 | El servicio de ls empresa Oslo Perd cubre la expeciative del cliente. X X X
4 | El servicio de la empresa Oslo Pend es mnovador. X X X
5 | El fiermpe de atencion al cliente gue brinda la empresa Oslo Pend es optima. x x x
8 | La atencign dz |la empresa Oslo Perd es apropiada. X X X
DIMEMSION: POSICIONAMIENTO POR COMPETIDOR
= La empresa Oslo Perd ofrece variedad de servicios de markefing respecio a la % " .
competencia.
2 | Ls empresa Oslo Pend ofrece servicios personalizados. X X X
g El valor agregado que brinda la ermpresa Oslo Parl respects & la competencia es . ¥ "
SupETior.
10 El semvicio post venta que ofrece la empresa Oslo Perd respects a la competencia es % " .
=xcelente.
DIMEN SI0ON: POSICIONAMIENTO POR CALIDAD O PRECIO
11| La calidad de servicios que ofrece la empresa Oslo Pert es sobresaliente. X x %
12| La calidad de servicios que ofrece la empresa Cslo Perl es optima. X b4 b4
13| Loz paguetes de servicios que ofrece |a empresa Oslo Perd son iddneos. b
14| El precic de los senvicios de la empresa Oslo Perd es apropiado.
15 El descuento de precios gue ofrece la empresa Oslo Fen) por demora o falla 2n =l x = .
SEMVIcio 85 conveniente.
Observaciones:
Cpinion de aplicabilidad: Aplicable [x] Aplicable despues de corregir[ ] Mo aplicable [| ]
Apellidos y nombres del juez validador Dr.ikg: Monica Esther Panta Merino DHI: 16658636 -
Especialidad del wvalidador: Gerencia Empresarial 4 de jumio del 2021 GuCy ; P,'.-" :"" ;;,’f -

1Pertinencia: El ke cornesponds ol conceplo faonice fomulada.
Relevancia: E| fem e= spropindc pans reprezenisr 8l componenie o
dimension eapecifica del construcic

*laridad: e entiende sin dificufed ekune el enuncisde del fem, es
Gonco, exacin y direcla

Mota: Suficiencia, 3= dice sificisncia miendo loz fizma plamesdos son
suficieni=s pars medir la dmesaicn

Firma del Experto Informante.




Anexo 9: Rangos del valor r (correlacion)

Clasificacion Rango del valor r
Débal = (L1040
Moderada 0. 1070300
Moderadamente fuerte 0.301-0.500
Fuerte 0.501-0.700

Muy fuerte = 0.701




Anexo 11: Base de datos en el SPSS

# Tsin titulod |Conjuntollatos] - [BM 5F55 Statistics Editor de datos

4rchivo  Editar

Wer Datos

Transformar

Analizar

Graficos

Utilidades

Ampliaciones

Ventana

Ayuda

SHE

14 D[ @

|‘ufisible: 10 de 10 variables

& & Comunicacién | & Promocion & Comercializacié|  Publicidad & MARKETINGDI| ¢ Posic Atributo & Posic.Compete & Posic_PrecioCal & POSICIONAMIE -
n GITAL ncia idad NTO

1 1 16 15 13 14 58 23 15 2 59 =
2 2 16 14 14 18 62 25 17 21 63
3 3 17 16 15 16 64 24 16 19 59
4 4 18 16 14 17 65 24 16 21 61
5 5 17 16 15 16 64 24 16 21 61
6 6 16 17 14 17 64 25 15 ra 61
i 7 17 15 14 17 63 24 18 22 64
g 8 16 15 14 17 62 24 16 ra 61
9 9 17 16 13 19 65 24 15 18 57
10 10 17 15 12 15 59 23 14 18 b5
1 1 16 13 15 16 60 22 14 20 56
12 12 15 14 14 14 a7 23 15 20 a8
13 13 14 14 13 15 56 24 15 18 57
14 14 13 12 14 14 &3 .y 15 19 55
15 15 15 15 13 16 59 25 15 20 60
16 16 14 16 14 13 &7 22 16 19 57
17 17 14 15 13 18 60 23 16 20 59
18 18 14 15 14 16 59 24 14 20 58
19 19 14 16 14 16 60 23 15 19 57
20 20 16 12 14 17 59 24 15 18 57
2 4l 15 15 14 16 60 24 13 20 57
22 22 15 14 14 16 59 24 15 20 59 =

e — L

=
|\"istadedatos M




Anexo 12: Correlacién estadistica en SPSS

i@ “Resultado’ [Documento1] - IBM SPSS Statistics Visor
Archivo  Editar  Ver Dalos  Transformar Inseriar Formato  Analizar  Gréficos  Utilidades ntana  Ayuda
: = L5t - - TP A o
il | R e~ s = B
B {&] Resultado
Registro
& [E] Correlaciones no para Correlaciones
| () Tiulo
I Notas WARKETING  POSICIONANI
1 L) Conjunto de datos DIOTAL ENTO
' (g Correlaciones Rho de Spearman  MARKETING DIGITAL  Coeficients de 1,000 462"
(¥ Registra corelaciin
& [E Correlaciones no para Sig. thilateral) o0
¥ Titulo
(@ Motas N 48 48
{8 Correlaciones FOSICIONAMIENTO  Cosficients de 82 1,000
correlacion
Slg. thilateral) 001
45 a5
** La correlacion s significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
NONPAR CORR
/VARIABLES=Comunicacitn POSICIONAMIENTO
/PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
/MISSING=PAIRWISE
=+ Correlaciones no paramétricas
Correlaciones
Comunicacit POSICIONAUI
n ENTO
RNo dé Spearman  Comunicacién Cosficiants de 1,000 363
corelacién
Sig. (bilateral) 01

& *Resultadol [Documentol] - IBM SPSS Statistics Visor
lsrchivo  Editar Ver Datos Transformar Insedar Formato  Analizar  Graficos  Utllidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
== O ™ [t &3
SHa= @ ) 0 e =
2 [E] Resultado
i~ [ Registro ] 45: L]
B Corelaciones no para POSICIONAMIENTO  Coeficiente de 363 1,000
Titulo corelacian
Motas Sig. (bilateral) 014
N 45 45
- Comelaciones 5
[{B Registro *.La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
- {&] Correlaciones no para
Notas NONPAR CCRR
(B Conslaciones /VARIABLES=Prcmocién POSICICNAMIENTO
(8 Registro /PRINT=SPEERMAN TWOTAIL NOSIG
E--{E] Correlaciones no para /MISSING=PAIRWISE.
Motas A
L5 Corelaciones = Correlaciones no paramétricas
Correlaciones
POSICIONAMI
Promocién ENTO
Rho de Spearman  Promocion Coeficients de 1,000 N7
correlacion
Sig. (hilateral) . 034
N 45 45
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de ‘317‘ 1,000
correlacion
Sig. (bilateral) 034
N 45 45
*.La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
i@ "Resultadol [Documente] - IBM SPSS Statistics Visor
larchivo  Editar Ver Dates Transformar Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda
0o L I — = ., [
SHE QR @) @ e = )
B & R Itad,
{&] Resulta jo i T
Registro
{&] correlacionas no para POSICIONAMIENTO  Coeficiente de 1,000
T Titulo correlacion
[ Notas Sig. (hilateral) 034
2 Conjunta de datos N a5 45
L& comrelaciones -
(8 Registro *.La carrelacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
=5 relaciones no para
LT NONPRR CORR
Motas
L& Correlaciones /VARIABLES=Publicidad POSICICNAMIENTO
[ registro /PRINT=SPEARMAN TWOTAIL NOSIG
{&] correlaciones no para /MISSING=PRIRWISE.
[E Titulo
i Notas ) L
‘-~ Comelaciones =% Correlaciones no paramétricas
- [ Registro
&~ {&] Correlaciones no para
i Correlaciones
FOSICIOMNAMI
LB Correlaciones Pullicidad ENTO
Rho de Spearman  Publicidad Coeficiente de 1,000 465"
correlacian
Sig. (bilateral) o001
N 45 45
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de 485" 1.000
correlacian
Sig. (bilateral) 001
N 45 45
** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral)




Marketing O

Max
Min

Diferencia

RANGO
ALTO
MECID
BAIO

14 preguntas

70

14

56

v. equilibrio

52-70 -18
33-51 -18
14-32 -18

posicicnamientc 15 preguntas

Max
Min

Diferencia

RANGO
ALTO
MEDID
BAID

75
15
60
v. equilibrio
55-75 -20
35-54 -1%
15-34 -18

Anexo 13: Base de datos DE rangos de resultados descriptivos

comunicacion 4 preguntas

Max 20
Min 4
Diferencia 16
RANGO v. equilibrie
ALTO 15-20 -5
MEDID " 1014 4
BAID 45 -5

Pasi. Por atributa & preguntas

Max
Min

Diferencia

RANGO
ALTO
MEDID
BAID

r

30
&
4
v. equilibrie
2330 7
1422 -8
£-13 7

Promacicn

Max
Min

Diferencia

RANGOD
ALTO
MEDIC
BAIO

4 preguntas
20
4
16
v. equilibrio
15-20 5
" 1014 4
448 £

Posi. Por competidor 4 preguntas

Max
Min

Diferencia

RANGO
ALTO
MEDIO
BAID

20
4
16
v. equilibrio
15-20 -5
10-14 -4
45 -5

comercializacion

Max
Min

Diferencia

RANGO
ALTO
MECID
BAID

2 preguntas

10
2
2
v. equilibrio
210 -2
57 -2
-4 -2

Posi. Calidad o precic 5 preguntas

Max
Min

Diferencia

RANGO
ALTO
MEDID
BAID

25
5
20
v. equilibrig
19-25 £
12-18 £
5-11 £

Publicidad 4 preguntas

Max
Min

Diferencia

RANGO
ALTO
MECIZ
BAID

20

4

16
v. equilibrie
15-20 -5
10-14 -4
43 -5



i

Anexo 14: Proceso de base de datos SPSS

= HEm SR §R B (A @ | W

| 3 Agrupacién visual *
& Posic.PrecioCal f POSICIONAMI
idad NTO Lista de variables exploradas: MNombre: Etiqueta:
u e 5| | & Posic. Aributo [PosicA.. Variable actual: |F*nsic_A1ribum | |Pnsic. Atributo |
2 21 B
% = - Variable agrupada: |F*_ATRIELUTD | |Posic. Atributo (Agrupada) |
E 7 6 Minima: |24 Valores no perdidos Maximao: |25 |
5 21 B
3} 21 B
T 22 b | — —
EI 21 6 13,00 14,12 1525 1637 1750 1862 1974 2057 21,00 23,12 2424 25306 26,99
9 18 5 Especifique puntos de corte de intervalo o haga clic en Crear puntos de corte
] 18 5 @ para intervalos automaticos. Un valor de punto de corte de 10, por ejemplo,
El 20 5 Cuadricula: define un intervalo que empieza por encima del intervalo anterior y acaba en 10.
. Valor Etiqueta | Puntos finales super...
Casos explorados: -45 |
2 20 ] _ 130BA10 ® Incluidos (<=)
13 18 5| Walores perdidos: ' :
— 19 A D HIGH ALTO @ Excluidos (=)
:| Copiar intervalos [
|5 20 Bl Crear de corte...
De otra variable. .
A ofras variables...
EI 20 5 [ Invertir la escala
|8 20 5
| M&E I P% Restablecer Cancelar M

19 19 ]
0 18 57 2 3| 2 3/ 3 2
" 20 57 3 3 3 3 3 3



Anexo 15: Resultados descriptivos en SPSS

[,

3- [ Frecuencias Perdidos 0
-] Titulo
Notas
(5 Estadisticos MARKETING DIGITAL (Agrupada)
% z@#m;dg\grup Porcentaje Paorcentaje
@ 5 tra COCE SIS Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
egistro =
4 Frecuencias valido  MEDIO 18 40,0 40,0 40,0
[ Thulo ALTO 27 60,0 50,0 100,0
Notas Total 15 100,0 100,0

L5 Estadisticos
@ POSICIONAMIENT]

(i) Gréfico de barras
- [{f] Registro MARKETING DIGITAL (Agrupada)
- [E] Frecuencias
60

L5 Estadisticos

L5 Posic. Atributo (Ag
([} Gréfico de barras &l
- [[B Registro

2~ [E] Frecuencias

Titulo

Notas
Estadisticos
(& Posic. Competent
([} Gréfico de barras
[ Registro

- [E] Frecuencias

40

30

Porcentaje

Notas &

(5 Estadisticos

& Posic. Precio/Cali
[[) Grafico de barras |~ |

irchivo  Editar Ver Datos Transformar  Insertar Formato  Analizar  Graficos Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

OHER M e~ IBhd 2» Be
@Reg\stm Z
POSICIONAMIENTO (Agrupada)

& [E] Frecuencias
Motas i Valido 45

Titulo
L& Estadisticos

Estadisticos

Perdidos 0
Lg P (Agrup:
[ Grafico de barras
------ 8 Registro

G- [ Frecuencias POSICIONAMIENTO (Agrupada)

Titulo Porcentaje Porcentaje

Nmas Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Lg Estadisticos valido  MEDIO 25 56,6 56,6 556

L& POSICIONAMIENT

(1) Gréfico de barras Gl 20 444 444 100,0
------ (B Registro Total 45 100,0 100,0
& {E] Frecuencias
=) Titulo

Motas i
L& Estadisticos

L& Posic. Atributo (Ag
[ Grafico de barras
------ @ Registro

& [E] Frecuencias

=] Titulo 50
Motas

L& Estadisticos

L§ Posic. Competent
(i Gréafico de barras 40
@ Registro
&[] Frecuencias

POSICIONAMIENTO (Agrupada)

60

Motas

L§ Estadisticos

L§ Posic. PrecioiCali
+ [ Grafico de barras |+ 20

Porcentaje




Anexo 16: Valor de Aiken (Marketing digital y Posicionamiento)

lals P1 [ P2 | P3| P4 [ P5]| P6 P7 P8 [ P9 | P10 | P11 |P12|PI13|P14(P1 (P2 |P3 (P4 |[P5 |P6 |P7 (P8 (P9 |P10 |P11 |P12 |P13 (P14 [P1 |P2 |P3 [P4 [P5 |P6 [P7 (P8 (P9 |P10 |P11 |P12 |P13 |P14
EXPERTO1 | 4 4 5 5 5 3 4 3 4 5 314]15]3 3 3 [5] 4 3 (41444131 4351313 ([3[4]3]14[3]5([3[4]13([3]13]3
EXPERTO2 | 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 34135 3 4 |3 3 3 13141343 [3[4]3[|3|3]3[3]|3]|]4]4]13]3]3]3])1413]3
EXPERTO3 | 4 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 [3]13][3 3 313 3 314131433 [4[3[3[|3|5])3[4]3]|3[4]3]|3]4])3]13]5]3
TOTAL(S) 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9 9

lal5 PL | P2 | P3| P4 |P5]| P6| P7| P8 |[P9|[P10[{P11|P12|P13|P14|P15|P1 [P2 |P3 |P4 |P5 |P6 |[P7 (P8 |P9 |P10|P11|P12|P13 P14 [P15(P1 (P2 [P3 |P4 [P5 |P6 |P7 (P8 [P9 |P10 (P11 (P12 P13 |P14 |P15
EXPERTOL | 4 |4 ([S5| 5|53 (43453433433 [3([5[4[3]|4)4[4[4[3][3]4]3|3]3 |33 [3|3[4[3|3]3[4]3]4]3][|3]3
EXPERTO2 | 3 [3 (3| 3 (3|3 [3[3[4]|3[43|3[4|3]|5[3]|4[3|3[3[3[4]|3[4[4]3[3[4]|3|4|4]3|4]|3|4]4[4]3[3[3]|3[4[3]4
EXPERTO3 | 4 [3 (3] 3 (3|3 [3(3[3 |33 3333333333 [43]4[3[3]3[3[3]3[3]3[3]3]3|3[4[3]3([4|3]3[3[3]3
TOTAL(S) | 11 10|11 |11 |[11[ 9 |10 9 |1|11|[10[10[9|10(/10]|21] 9 [20]10]10( 9 |2|11|11|{11|{10(9]|120]|20]9|10([10| 9|20 9 |21]|11]20| 9 |11|9]20]120]9 |10




Anexo 17: Autorizacion de la empresa

CARTA DE AUTORIZACION DE USO DE INFORMACION PARA EFECTOS DE
INVESTIGACION

Yo Carlos Atén Antonio Castro Josan, identificado con DRI N® T2813852, como director Creativo
Ejecutivo del drea de Markeling ¥ gestién comercial de la Agencia de Publicidad Oslo Peard con
RU.C 20606670541, domiciliada en Ascenclo R, 165, Los Olivos, Lima, AUTORIZO el uso de la
informacin en datos de la empresa al seflores, Gian Carlo Alexis Venancio Rivera y Carlos Alen

Casiro Josan ldentificados con (DNI) N° 70567771 y 72813852 estudiantes de la Camrera
Prafesional de Markefing y direccion de empresas, con I8 finalidad de que pueda desarmollar su
irabajo de tesis, considerando que.
+ Puede mencionar el nombre de la empresa (| =)o,
# Debe maniener en estricta reserva el nombre comercial, razdn social o cualquier logotipo
de la empresa (= ).
Lima 25 de noviembre del 2021

CCO-CARLOS CASTRO JOSAN
Fecha: 32-11-2021
HI. T2EUISBSE

Mosofros estudiantes bachilleres, de la Camera Profesional de Marketing v direccidn de
empresas, declaramos que los dalos emifidos en esfa carfa son auténiicos ¥ no han sido
falseados, de jo coafrano aceplamos ser somelidos & procedimiento  dsciplinano
comespondiente tahito a nivel de mi universidad como de la empresa.

EJ‘ al i\"“JI(I

Fims eatugia | Bachiiier Firma astudia | Bachillar
Facha: 23-11-3121 Facha. 22-11-2021
OMiz  T2I13852 DHi;  TOSETTTH




