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Resumen

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo general determinar la
relacion del Marketing digital y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori
del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021. La investigacion fue de tipo aplicada, con un
alcance descriptivo correlacional ya que se evalud la relacion entre las dos variables
estudiadas. El disefio de la investigacion fue no experimental de corte transversal
porque no se alterd los datos y la recoleccion de datos se dio en un solo
determinado tiempo. La poblacion y muestra fue de 50 clientes hombres y mujeres.
Se utilizé la técnica de la encuesta y se utilizé el instrumento del cuestionario para
la recoleccion de datos. Nuestro instrumento fue validado por juicio de expertos y
mediante el Alfa de Cronbach de 0,840 para el marketing digital y 0,720 para el
posicionamiento. El resultado principal mostré que si existe relacion significativa
entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del
Aguila S.A.C., respaldada por el coeficiente de correlacion de Rho Pearson igual a
0,303, siendo una correlacion positiva débil y con un p-valor de 0,027, por ende, se

concluye que, a mejor desarrollo del Marketing Digital, mayor posicionamiento.

Palabras claves: Marketing Digital, Posicionamiento, Herramientas del Marketing
Digital
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Abstract

The present research study had as its general objective to determine the
relationship of Digital Marketing and the Positioning of the company Inversiones
Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021. The research was of an applied type, with a
descriptive correlational scope since the relationship between the two variables
studied was evaluated. The design of the research was non-experimental cross-
sectional because the data was not altered and the data collection occurred in a
single time. The population and sample was 50 male and female clients. The survey
technigue was used and the questionnaire instrument was used for data collection.
Our instrument was validated by expert judgment and by Cronbach's Alpha of 0.840
for digital marketing and 0.720 for positioning. The main result showed that there is
a significant relationship between Digital Marketing and the Positioning of the
company Inversiones Mori del Aguila S.A.C., supported by the Rho Pearson
correlation coefficient equal to 0.303, being a weak positive correlation and with a
p-value of 0.027, therefore, it is concluded that, the better the development of Digital

Marketing, greater positioning.

Keywords: Digital Marketing, Positioning, Digital Marketing Tools
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INTRODUCCION

Dentro del ambito internacional cuando hablamos de posicionamiento de las
marcas, siempre se nos viene a la mente empresas que autométicamente
podemos relacionar segun el rubro en que se encuentra, como el caso de Coca
Cola en bebidas gasificadas, Facebook en redes sociales, Amazon en compra
por internet, Starbucks como tomar un buen café, Mc”’Donalds en comida rapida,
etc., segun Tim Calkins en la revista Forbes (2020) dice que el valor de la marca
muchas veces se ve alterada porque las compafias tienen inconvenientes para
sostener su posicionamiento de la marca. Si las grandes empresas tienen
problemas serios por el posicionamiento de la marca imaginese lo que puede
pasar con empresas que no tienen un adecuado manejo de promocionarse. Los
problemas de posicionamiento traen consecuencias como el bajo nivel de
ventas, disminucion de ingresos, reduccion de personal, reduccion de
inventario, etc. Tomamos en cuenta un claro ejemplo sobre Facebook, como
nos indica la revista Forbes (2020) que hizo un listado de las 100 marcas mas
valiosas en el afio 2020, donde indica que las marcas Apple, Facebook
Microsoft, Google, Amazon se mantuvieron o tuvieron mas crecimiento a
excepcion de Facebook que se vio afectada porque su valor de marca decayo

en un 21%.

Una marca para que se posicione exitosamente en el mercado debe realizar una
estrategia de gestion, ya que afecta la rentabilidad de la empresa futuro
(Bezrukova & Svichkar, 2016, p. 105 -106).

A nivel nacional, desde el afio 2020 a la actualidad ya no se habla netamente
del posicionamiento de la marca ligada a la parte fisica de la empresa (que sigue
siendo importante), que consistia en la infraestructura de la empresa, la
comodidad de sus instalaciones, el personal, la imagen empresarial, el servicio;
pero con la llegada de la pandemia, este concepto esta evolucionando de
manera mas rapida hacia el posicionamiento en las redes sociales. Segun el
Diario Gestion (2014) el Centro Comercial MegaPlaza tuvo el mayor crecimiento
en las redes sociales, que tenia mas de un milléon de fans en Facebook, siendo

asi el centro comercial con mejor y mayor presencia en el entorno digital, lo que



es muy importante tener un buen posicionamiento para que ayude a generar
mayores beneficios en el posicionamiento de la marca online, del mismo modo,
Javier Barraza en una entrevista en el Diario Gestion (2015) “es muy importante
el posicionamiento que tenga una marca para poder generar trafico hacia los

canales de venta electrénico”.

En la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., de la ciudad de Tarapoto,
presenta problemas en cuanto al Posicionamiento, evidenciando inconvenientes
por parte del Personal al no afrontar de manera positiva las objeciones o brindar
una informacién adecuada y precisa sobre los productos. En cuanto al Servicio
se presenta el inconveniente de no realizar un constante seguimiento, servicio
post venta y comunicacién con los clientes debido a que el personal a medida
gue pasa el tiempo deja de comunicarse contantemente con el cliente; y por
altimo existe el problema de la Imagen, que se evidencia la falta de experiencia
y reputacion en el mercado, haciendo que muchos de los clientes tengan ciertas
dudas sobre la empresa.

Por este motivo, el problema general de la presente investigacion es: ¢Cémo
influye la aplicacion del marketing digital en el posicionamiento de la empresa
Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021? Por lo tanto, como
problemas especificos se determind los siguientes: ¢cual es la relacion del
Comercio Electronico y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del
Aguila S.A.C., Tarapoto 2021? y ¢cuél es la relacion del Internet y el
Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto
20217

Ademas, se justifica la investigacion en los siguientes criterios: en lo teérico se
justifica a las variables de investigacion de Marketing Digital y Posicionamiento
con los autores Kotler y Armstrong (2017) en su libro “Fundamentos del
Marketing”; para la justificaciébn practica contribuirhA a que la empresa
Inversiones Mori del Aguila S.A.C. minimice ciertos problemas y adquiera
nuevas herramientas y estrategias que contribuirdn a la mejora continua y el
éxito empresarial. En la parte metodolégica se encuentra justificada por la

metodologia de la teoria cientifica segun los autores Hernandez, Fernandez y



Baptista (2014) y bajo los instrumentos de evaluacion que estan validadas, que
nos ayudaran a evaluar las variables dando resultados reales y confiables. Por
ualtimo, para el criterio social servira para brindar conocimientos de una nueva
herramienta y que lo pongan en practica, de esa manera generando mayor
conocimiento en las personas frente al manejo de esta herramienta y generaran
estrategias que ayudaran a pequefias y grandes empresas a promocionarse y

posicionarse en el mercado de una manera mas eficiente.

La investigacion tendra el siguiente objetivo general: determinar la relacion del
Marketing digital y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila
S.A.C., Tarapoto 2021. Como objetivos especificos: determinar la relacion del
Comercio Electronico y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del
Aguila S.A.C., Tarapoto 2021 y determinar la relacion del Internet y el
Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto
2021.

Como hipotesis general se obtuvo: existe relacion significativa entre el Marketing
Digital y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021. Como hipotesis especificas: existe relacion significativa entre el
Comercio Electronico y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del
Aguila S.A.C., Tarapoto 2021 y existe relacion significativa entre el Internet y el
Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto
2021.



ll. MARCO TEORICO

Para la realizacion de este presente proyecto, se basé en antecedentes a nivel
internacional, segun el autor Ortegén, L. (2017), en su investigacion titulada
Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de agroquimicos en
Colombia. Tuvo como objetivo de investigacién realizar una descripcion
comparativa del posicionamiento de las marcas agroquimicas. Fue un estudio con
disefio de la investigacion exploratorio, la poblacion y muestra fue de estudio
fue de 33 agricultores. Los principales resultados fueron que las empresas
agroquimicas no ponian atencion al servicio post venta, cuando realmente eso
valoraban mas los clientes y que las empresas deberian tomar en cuenta el servicio
post venta para que ayude a posicionarse la marca. Concluyé que los atributos
gue mayor relevancia tenia una marca en el aspecto positivo era la “calidad” con
un 16.35%, son buenos con 11.06%, buenos productos con 5.29%. Adicionando a
estos atributos, los agricultores también valoraron a las marcas que dan
acompafiamiento técnico, que tengan productos de alta calidad con buen precio,

gue den confianza, tengan buena reputacion y garantias de sus productos.

Asimismo, los autores Simananca et al. (2020), en su investigacion titulada
Estudio para el posicionamiento e imagen de la marca Proteja. Tuvo como
objetivo de investigacion identificar los principales atributos y percepciones de
las empresas constructoras de proyectos de vivienda de interés social que
utilizando techos en fibrocemento en. Fue un estudio con disefio de la
investigacion no experimental, la poblacién y muestra de estudio fue de 50
constructoras; el instrumento empleado fue el cuestionario. Los principales
resultados que los atributos mas valorados para los clientes fueron el servicio de
acompafamiento y asesoria técnica durante la realizacion de la obra, por ello las
empresas debieron poner énfasis en satisfacer esos puntos para que tenga un
mejor reconocimiento. fueron Concluyeron que el atributo “muy importante” para
las cubiertas son Durabilidad y Garantia con un 55%, el atributo Economia con un

42% vy el atributo Facil instalacion con 36%.



Por lo tanto, como antecedente a nivel nacional esta respaldado por el autor Cortez,
C. (2019), en su investigacion titulada Marketing digital y el posicionamiento de
las inmobiliarias en Chorrillos, 2019. Tuvo como objetivo de investigacion
determinar la relacién entre la variable de marketing digital y la variable de
posicionamiento de las inmobiliarias. Fue un estudio de tipo aplicada, alcance
correlacional, disefio de la investigacion no experimental, la poblacion y
muestra de estudio fue de 16 inmobiliarias, muestreo por conveniencia; el
instrumento empleado fue el cuestionario. Los principales resultados fueron que
el 53.1% de los colaboradores de administraciébn siempre manejaban las redes
sociales con el fin de captar clientes, un 31.3% casi siempre, 6.3% sefialaron que
a veces, de igual manera con 6.3% dijeron que nunca y el 3.1% sefialo que casi
nunca. Concluyo6 que debido al p-valor=0.000 tuvieron que rechazar la hipétesis
nula por lo tanto aceptaron la hipétesis alterna, por esa razén hubo una relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento en las empresas
Inmobiliarias en Chorrillos. También se concluyé que el nivel de correlacién fue alto

debido a que el Rho de Spearman fue de 0,817.

En tanto, Ramos. K. (2018), en su investigacion titulada Marketing Digital y
Posicionamiento del Consultorio Estético Almaplasty-Lima, 2018. Tuvo como
objetivo de investigacion describir la relacion que existe entre el Marketing Digital
y el Posicionamiento del consultorio estético Almaplasty, Lima, 2018. Fue un
estudio de tipo basica, alcance correlacional, disefio de la investigacion no
experimental, la poblacion y muestra de estudio fue 35 pacientes, muestreo
censal; el instrumento empleado fue el cuestionario. Los principales resultados
fueron que de 35 pacientes del Consultorio Estético Almaplasty, el 74.3% no
estaban ni de acuerdo ni en desacuerdo en la ejecucion del marketing digital por
parte de la empresa, mientras que el 22.9% afirmaron que estan de acuerdo y, por
altimo, el 2.9% estaban totalmente de acuerdo. Concluy6 con la aceptacién de la
hipétesis alterna, ya que el valor de significancia fue de 0.007, por lo tanto, si hubo
una relacion entre el marketing digital del Consultorio Estético Almaplasty y el
posicionamiento. De igual manera, determinaron que el coeficiente de correlacion

es positiva moderada ya que el Rho de Spearman fue de 0,450.



Por su parte, los autores Horna, J. (2017), en su investigacion titulada Marketing
digital y su relacidon con el posicionamiento en los clientes de las pastelerias
Mypes del distrito de Trujillo, en el afio 2017. Tuvo como objetivo de
investigacion analizar de qué manera el marketing digital se relaciona con el
posicionamiento de los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo en
el aino 2017. Fue un estudio de tipo aplicada, alcance descriptivo, disefio de la
investigacion no experimental, la poblacién de estudio fue de 98 916 y la
muestra de estudio fue de 383 clientes potenciales, muestreo aleatorio simple.
Los resultados fueron el 56% de los clientes que siempre utilizaban las redes
sociales, 24% casi siempre, 14.6% a veces, 2.6% nunca y 2.1% que casi hunca
utilizaban las redes sociales. Concluyeron que si existi6 una relacion
estadisticamente significativa, positiva y moderada entre el marketing digital con el
posicionamiento de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo en el afio 2017. Su

correlacion de Rho Spearman fue de .486

Dentro del @mbito local, fueron fundamentadas por Alarcon, R. (2020), en su
investigacion titulada Marketing digital y posicionamiento de marca en el Hotel
Nilas, Tarapoto — 2020. Tuvo como objetivo de investigacion la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, Tarapoto — 2020.
Fue un estudio de tipo basica, alcance descriptivo correlacional, disefio de la
investigacion no experimental, la poblacion y muestra de estudio fue de 30
clientes, muestreo intencionado o por conveniencia; el instrumento empleado fue
el cuestionario. Los principales resultados fueron que el nivel del marketing digital
en la empresa fue el 73.33% regular, 16.67% malo y 10% es bueno por parte de
los clientes, mientras que en el posicionamiento de marca tuvo un nivel de 70%
medio, 16.67% bajo y 13.33% alto por parte de los clientes. Ademas, que faltaba
implementar mejoras en sus publicaciones y promociones virtuales. Concluyo que
no existié una relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca ya que el p-valor=0,986, asi mismo, existié una correlacién nula ya que

el valor de Rho de Spearman fue de 0,003.



Por ultimo los autores Garcia, J. y Pérez, E. (2020), en su investigacion titulada
Marketing Directo y Posicionamiento de Marca de la Empresa INSERGE WHS,
Tarapoto 2020. Tuvo como objetivo de investigacion determinar la incidencia del
marketing directo y posicionamiento de marca de la empresa Inserge WHS. Fue un
estudio de tipo aplicada, alcance correlacional, disefio de la investigacion no
experimental, la poblacion y muestra de 50 clientes, muestreo por conveniencia.;
el instrumento empleado fue cuestionario. Los principales resultados fueron que,
los medios de comunicacion més utilizados fueron las redes sociales con el 60%,
el 28% con television, el 8% con paneles publicitarios, y por dltimo la radial con 4%.
Concluyeron que hubo una relacion positiva fuerte entre la variable marketing
directo y la variable posicionamiento, obtuvieron un valor de ,969 en el coeficiente
de Kendall. El p-valor que se determind fue de 0.000. Realizar un buen uso y
andlisis del marketing directo, el posicionamiento de la empresa seria mas alta en

los clientes.

Para la conceptualizacion de la primera variable que es Marketing Digital, cabe
recalcar que todas las terminologias utilizadas estan relacionadas al campo de los
negocios. Tuve que citar a los autores Kotler, P. y Armstrong, P., (2017) indicando
que: es el medio mas rapido para realizar el marketing directo utilizando

herramientas (p.433), que se presencia en la siguiente figura:

Figura 1

Herramientas del Marketing Digital

" Videos en Correo
Sitio web . . .
linea electronico
Blogs SOCI?I Otros
media

Fuente: Elaboracién Propia

Encalada et al., (2019) nos dice que la herramienta del marketing digital esta siendo
utilizada por las empresas actualmente con el fin de dar a conocer los bienes o
servicios alcanzando a los clientes potenciales, que necesariamente no son solo
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locales, si no también abarca a los clientes internacionales (p. 1).

Segun Bala, M. y Verma, D.(2018) nos indican que el marketing en internet se basa
en el uso del internet como un mecanismo para divulgar y ofertar sus bienes o
servicios (p.323). El marketing digital es una serie de estrategias y herramientas
digitales, las cuales contribuyen en la solucion de una necesidad de mercado,
ademds de generar beneficios. (Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019, p.
4).

Asi mismo, Todor, R., (2016) nos indica que el marketing es una expresion global
del marketing dirigido, que es medible e interactivo que da a conocer marcas,
bienes y servicios, se complementa con tecnologias digitales que ayudan a
alcanzar a clientes, ayuda a fidelizarlos y lo mas importante que impulsa las ventas

a través de una gran variedad de estrategias.

Por lo tanto los autores Olson et al., (2021) a inicios del internet se pensaba que el
marketing tradicional iba a quedar obsoleto por el marketing digital, pero todo lo
contrario estd pasando porgue ambos se estan complementado para que las

empresas realicen mejores estrategias comerciales (p. 285).

La ventaja del marketing digital hace que todas las empresas ya sean Mypes,
Pymes y grandes empresas estén al mismo nivel, es mas rentable; el impacto
ambiental es bajo (evita utilizar papeles y plasticos); los resultados son medibles y
en tiempo real; no requiere de grandes inversiones (Striedinger Meléndez, 2018,
p.10).

Mientras tanto Cizmeci, F. y Tugce, E. (2015) ejecutar el marketing digital
positivamente trae consigo efectos en el marketing boca a boca y consolida la
fidelizacion. Ademas, la implementacién del marketing digital, trae consigo mejoras
en la organizacion como el uso de nuevos medios digitales y nuevos conocimientos

que ayudan a lograr una ventaja competitiva (p. 54).

Complementando, los autores Membiela-Pollan, M. y Pedreira-Fernandez, N.
(2019, p. 9), indica las herramientas mas importantes del marketing digital, se

presenta:



Figura 2

Herramientas del Marketing Digital

Fuente: (Membiela-Pollan & Pedreira-Fernandez, 2019, p. 9)

Ante las herramientas del marketing digital, Carrasco, M.(2020), nos dice que no
importa el tipo de estrategia de marketing digital que se realiza, o que importa es
seleccionar las herramientas que permiten tener un O6ptimo desarrollo de las
estrategias que nos ayudara a analizar el comportamiento de los consumidores y
de acuerdo a ese resultado se tiene que desarrollar un buen disefio de tu pagina
web, redes sociales o cualquier otro medio y el contenido que mostraras (p. 34-35).

Armijos, N., (2019), nos dice que las herramientas que mas utilizan las empresas
son Facebook, WhatsApp y Twitter, con creatividad pueden llegar a tener relaciones
permanentes y fidelizar a sus clientes. (p. 6). Mientras tanto Herhausen et al.,
(2020) nos da dos escenarios; las empresas con empresas (B2B) y empresas con
clientes (B2C), en las cuales nos presenta las capacidades mas utilizadas (de
mayor a menor relevancia) para la ejecucion del marketing digital (p. 283), se

presencia en la siguiente figura:



Figura 3

Capacidades para la Ejecucion del Marketing

Empresa con empresa

(B2B) Empresa con cliente (B2C)

Sitio web Sitio web

cidad multicanal
Capacidades multicanal
Redes sociales

Tecnologias CRM digital Aplicacién movil

Redes sociales Tecnologia CRM digital

Comunidad en redes sociales
Herramientas ded venta digital
Blogs

Aplicacion movil Asistente de ventas moviles

Fuente: Elaboracién Propia

Otra de las herramientas muy utilizadas actualmente es el marketing de influencers,
la cual ayuda a las empresas a tener un buen manejo de las relaciones publicas.
Lo que quiere decir es que habra una sinergia entre las estrategias de
comunicacion, de contenidos y la publicidad (Coll Rubio & Micé, 2019, p. 92, 100).
El microinfluenciador de las redes sociales mayormente son parte del dia a dia de
los consumidores millennials. Ellos pueden influir en las relaciones publicas con los
clientes que mejora el compromiso con la marca, el amor por la marca y
evangelizacion con la marca. Por eso los gerentes de marketing deben buscar un

influencers idoneo para la marca. (Pornsrimate & Khamwon, 2021, p. 26).

El Marketing Digital tiene es de gran importancia para mejorar el engagement con
los clientes, en especial con las herramientas de las redes sociales, de esta manera
Egafia et al., (2021) aclara que las acciones genera mayor compromiso, en
Facebook son las publicaciones compuestas, en Instagram las fotos y en Twitter

los retweets (p. 1255).

Otra de las herramientas importantes para el marketing digital son las base de

datos, con el adecuado analisis se puede tener grandes ventajas, Saura, J. (2021)
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recomienda 17 usos de los datos, la cual se detalla:

Tabla 1

Usos del analisis de datos

Usos del analisis de datos

Analisis de contenido generado por el usuario (CGU)

Optimice las preferencias de los clientes

Seguimiento del comportamiento del cliente en linea

Seguimiento de comentarios / interacciones en redes sociales

gl B W M=

Optimice los niveles de stock en los sitios web de comercio

electronico

Analisis de datos de ventas en linea

Introduccién de nuevos productos

o N o

Analisis de tendencias de redes sociales

9. Analizar recomendaciones y resefias de productos

10.Personalizar la experiencia en linea del cliente

11.Construir sistemas de recomendacion

12.Mida y prediga los clics en linea (anuncios sociales y de pago)

13. Medir y predecir el comportamiento del usuario

14.Mejorar la experiencia del usuario (UX)

15. Analizar datos en tiempo real

16. |dentificar comunidades en linea

17.ldentificar noticias falsas y contenidos falsos

Fuente: (Saura, 2021, p. 99)

El marketing digital y social brinda grandes oportunidades a las organizaciones, ya
que da mayor reconocimiento a la marca, aumentan las ventas y es menos costosa.
Pero que se enfrenta al problema del boca a boca electrénico negativo, asi como
la presencia de la marca puede ser irritante (Dwivedi et al., 2021). La parte negativa
a tal punto de que la marca puede ser irritante se debe a que muchas empresas
llenan de anuncios e informacion sobre su marca, esto hace que los clientes se
saturen de informacion y lo rechacen automaticamente, es por ello realizar un buen

contenido con creatividad.

Las empresas al entender y ejecutar adecuadamente las herramientas del

marketing digital tendran resultados eficientes en su negocio que desarrollen por
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internet (Kyurova et al., 2019, p. 71).

Las dimensiones a estudiar para nuestra primera variable Marketing digital, se tomo
en cuenta a los autores Villafuerte, C. y Espinoza, B. (2017), la cual platea dos

dimensiones que son: Comercio electrénico e Internet:

La dimensiéon Comercio Electrénico: empleo de herramientas de marketing digital,
las cuales son pagina web, redes sociales, video en linea, etc., que implica a los
consumidores (Kotler & Armstrong, 2017, p. 24). Refiere como sus indicadores a:
Transacciones, operacion entre dos 0 mas participantes en la cual se intercambia
un bien o un servicio a cambio de un pago (BBVA, 2021). Venta, tarea de venta y
promocion que la compafiia realiza para que los consumidores compren (Kotler &
Armstrong, 2017, p. 10). Mercado Electronico o venta social, uso de
herramientas en linea, teléfonos inteligentes y redes sociales que aumenta las
ventas y para relacionarnos con los clientes (Kotler & Armstrong, 2017, p. 601).
Pago electrdnico, realizar compras y pagar directamente en la pagina web de la

compafia (Stanton et al., 2007, p. 655).

La dimension Internet, red mundial de redes que tiene como fin intercambiar
informacion entre sus millones de usuarios (Stanton et al., 2007, p. 722 ). Refiere
como sus indicadores: Redes, cuando individuos u organizaciones comparten e
intercambian informacion e ideas (Stanton et al., 2007, p. 727). Globalizacién,
sucesion social en la cual se transforma y dinamiza el estado actual de las naciones
en otro mejor (Steger, M. y Soler, J. , 2019, p.12). Comunicacion, cuando dos o
mas personas transmiten informacion verbal o no verbal (Stanton et al., 2007, p.
718) Informacidn, datos de los consumidores y otros participantes que ayudan a

la planear y efectuar un intercambio (Kotler & Armstrong, 2017, p. 302).

Para nuestra segunda variable Posicionamiento, citaremos nuevamente a los
autores Kotler, P. y Armstrong, G., (2017) nos indica que el posicionamiento es
estructurar una oferta de mercado que llegue a ocupar un importante en
comparacion a los bienes o servicios de la competencia en la mente del consumidor
potencial (p.170).

Menciona Lee et al., (2018) el posicionamiento de la marca tiene como propdsito
12



crear, cambiar o fomentar imagenes relacionadas a una marca en especial en la

mente de los clientes (p. 450).

Posicionamiento de marca es un sistema estructurado en la cual la comunicacion
juega en la mente del cliente creando identidad diferenciandose con la

competencia, conciencia, imagen y personalidad (Malik et al., 2016, p. 124).

Basandose en las teorias, se puede decir que el posicionamiento de marca son una
serie de actividades de estrategias de comunicacion dirigidos a los clientes, tiene
como objetivo impactar las emociones, estimular buenas percepciones, buena
impresion de la marca con respecto a la competencia, posicionando a la empresa

en la mente, siendo la primera alternativa y distinguiéndonos de la competencia.

Bohorquez, J., (2021) afirma que las empresas que tiene como objetivo
posicionarse necesariamente tiene que elaborar y ejecutar un plan de marketing, la
cual determine estrategias que te ayuden a alcanzar los objetivos. (p. 515). Mientras
tanto Bezborodova et al., (2019) para posicionarse con éxito es inevitable tener un
sistema el cual determina los medios de comunicacion e interaccién que impacten

la opinion del consumidor y asegurar un lugar importante entre los consumidores.
(p. 3).

Asi mismo, los autores Meza, P. y Castellon, M., (2020) afirman que el
posicionamiento tiene como objetivo alcanzar que el bien o servicio sea aceptado
y adquirido por el publica, siendo muy importante seleccionar e implementar

estrategias. (p. 44).

Lee et al., (2018) también menciona que el posicionamiento de marca es muy
importante en branding y en las estrategias de marketing, ya que el adecuado
posicionamiento en los potenciales consumidores hara que la empresa tenga éxito

financiero. (p. 451).

Es por eso, que los duefios, gerentes o colaboradores encargados del marketing
evalluen habitualmente la situacidén real del posicionamiento en los clientes para
realizar nuevas estrategias, ya que de suma importancia para el éxito empresarial.
Es de vital importancia que los vendedores, que estan directamente en contacto

con los clientes, tengan una comunicacion adecuada para influir positivamente en
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sus percepciones del cliente frente a la marca.

Lakshmi, S. y Kavida, V. (2018) Hay cuatro factores importantes para la influencia
en el posicionamiento de una marca que ofrece un producto, los cuales son (p. 61):

Figura 4

Factores Importantes para la Influencia en el Posicionamiento

Fuente: Elaboracion Propia

Thao et al.,(2020) el posicionamiento de marca tiene un efecto positivo en el deseo

de compra de los clientes (p. 129).

Afirma Brzakovic et al., (2018) para la buena realizacion de un posicionamiento es
indispensable identificar el mercado objetivo (clientes potenciales); identificar y
analizar a la competencia directa la identificacion; identificar las caracteristicas que

distingue nuestra marca con la competencia. (p. 51).

Las condiciones para lograr una buena campafia de posicionamiento, se debe
seguir cuatro pasos: determinar las caracteristicas del consumidor y del mercado
al que se quiere llegar; lo segundo es posicionarnos sobre los valores, creencias y
caracteristicas del consumidor; tercero en que la percepcion que queremos mostrar
este de acuerdo al beneficio que da la marca y, por ultimo, la comunicacion de

empresa a consumidores tiene que ser simple y claro (Kovalchuk, 2018, p. 84).
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Figura5

Proceso de Posicionamiento
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Fuente: (Olivar Urbina, 2021, p. 57)

Para el posicionamiento de un nuevo producto, tiene que tener dos elementos
importantes: primero tiene que tener atributos que lo diferencias, los dos atributos

mas importantes son la calidad y la confianza del producto, y segundo, tiene que
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tener una propuesta de valor. (Olivar Urbina, 2020, p. 138-139).

Lee et al., (2018) clasifica al posicionamiento de la marca en dos: primero, el
posicionamiento previsto, es el ¢como quisieras que te perciban’, es importante
alinearse con la visién, misién y valores de la empresa, y segundo, el
posicionamiento percibido son las percepciones actuales de los clientes, estas
percepciones estan dadas por sus propias experiencias y por informacion externa.
(p. 452 - 453) De acuerdo a las percepciones de ambas clasificaciones, se tienen
gue tomar acciones para mejorar el posicionamiento. Es importante que la situacion
actual de la empresa este alineada con las percepciones que se quiere comunicar.
No seria nada claro para los clientes que la empresa comunigue ciertas posiciones

deseadas, pero en realidad la empresa no demuestra esas percepciones.

Figura 6

Clasificacion del Posicionamiento

e ;Como quisieras que te perciban?
elllollelaElanlSlal{el e Alinear con visién, misién

previsto valores.

e iComo te perciben actualmente?
Posicionamiento * Propias experiencias del cliente e

percibido informacion externa.

Fuente: Elaboracion Propia

Los autores Chen et al.,(2017) menciona la relacion que existe entre la reputacion
de la marca y la estrategia de posicionamiento de marca. Dimensiona en tres
puntos a la reputacibn de marca: creacion de valor de la marca, recursos
estratégicos y la comunicacién corporativa. Afirma que, la creacion de valor de la
marca y recursos estratégicos tiene un efecto positivo en las estrategias del
posicionamiento de la marca, por lo tanto, para la dimensién de la comunicacion

corporativa nos dice que hay un efecto moderadamente positivo frente a las
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estrategias de posicionamiento. (p. 252) Por lo tanto quiere decir que la reputacion

de la marca si influira en el posicionamiento de la marca.

Una de las estrategias del posicionamiento es el posicionamiento nostalgico o
posicionamiento de nostalgia, Heinberg et al., (2020) el posicionamiento de marca
nostalgico esta disefiado para que el cliente relacione eventos positivos del pasado
con la marca. (p. 870). Heinberg et al., (2020) para facilitar esta estrategia la
empresa debe tener un vinculo emocional, tener iconismo y autenticidad de la

marca (p. 884).

Para las dimensiones de nuestra segunda variable Posicionamiento se tomé en
cuenta al autor Flores, G. (2017) la cual platea tres dimensiones que son:

Diferenciacion, Cliente y Comunicacion.

La dimension Diferenciacion: proceso de distinguir los producto o servicios que
existe en un mercado con la finalidad de que el cliente perciba un mayor valor.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 170). Sus indicadores son: Precio, cantidad de dinero
0 suma de valores que se recibe como parte de un pago por un bien o servicio.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 264). Distribucion, canales que comprende desde
los productores, mayoristas y minoristas que trata de aumentar sus utilidades.
(Kotler & Armstrong, 2017, p. 305). Competidor, son compafias rivales que buscan

atender de mejor forma a los clientes en comun. (Kotler & Armstrong, 2017, p. 94).

La dimension Cliente: persona que elige entre los diferentes bienes y servicios que
una empresa ofrece (De la Encarnacion Gabin, 2004, p. 3) Sus indicadores son:
Informacidn, proceso en la cual se transmite emociones, animo, predisposicién,
expectativas o quimica entre el informador y el informado. (Areito, G. y Areito, A.,
2009, p. 41). Marca, nombre, término, letrero, simbolo, disefio, 0 una mezcla de
estos elementos, que identifica y diferencia a una empresa y a sus productos o

servicios que ofrece (Kotler & Armstrong, 2017, p. 209).

La dimensidon comunicacion: actividad que realizan las compafias con el fin de
brindar informacién a los clientes (Kotler & Armstrong, 2017, p. 366). Sus
indicadores son: Motivacion, fuerte necesidad en una persona que impulsa la
pronta satisfaccion (Kotler & Armstrong, 2017, p. 146). Empresa, Flores, G. (2017),

hacer referencia al autor Lépez (2009), grupo de personas organizadas que tiene
17



financiacion para producir un beneficio material tanto para los duefios y empleados
mediante la produccién de un bien o servicio que lo venden a personas o0 a otras

empresas. (p. 35).
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lll. METODOLOGIA
3.1.Tipo y disefio de investigacion
Tipo de investigacion

El tipo de investigacion es aplicada, por la razén de que la investigacion se
determinara mediante conocimientos cientificos los medios que nos ayudaran a

realizar la investigacion. (Concytec, 2018, p. 3).
Disefio de investigacion

No experimental, ya que el investigador al obtener los datos no altera las

condiciones existentes. (Arias, 2012, p. 31).

De corte transversal, los datos que se recolecto fue solo en un determinado

tiempo (Hernandez Sampieri et al., 2014, p. 154).
Alcance o nivel de investigacion

El alcance de la investigacion es Descriptivo, radica en la representacion de un
hecho o fendmeno de un individuo o grupo la cual se va a estudiar su estructura

o0 comportamiento (Arias, 2012, p. 24).

Correlacional, porque la finalidad es saber la relacion o grado de asociacion
entre las dos variables a estudiar. (Hernandez Sampieri et al., 2014, p 93).

3.2.Variables y operacionalizacion
Variable I: Marketing Digital (cuantitativa)

Definicién conceptual: Kotler, P. y Armstrong, G. (2017), indica que el
Marketing Digital emplea herramientas de marketing digital... que implica a los
clientes donde quiera que se encuentren, en cualquier momento por medio de
laptop, celulares, televisores con conexion a internet y otros dispositivos.
(p-433).

Definicion operacional: Se medira bajo sus dimensiones e indicadores.
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Dimension e Indicadores:
Comercio Electronico:
= Transacciones.
= Venta.
= Mercado Electronico.
» Pago Electronico.
Internet:
* Redes.
» Globalizacion.
= Comunicacion.
»= Informacion.
Escala de medicién: Ordinal segun Likert.
Variable II: Posicionamiento (cuantitativa)

Definicién conceptual: Kotler y Armstrong (2017), sefiala que es estructurar
una oferta de mercado que llegue a ocupar un importante en comparacion a los
bienes o servicios de la competencia en la mente del consumidor potencial
(p.170).

Definicion operacional: La variable Posicionamiento se medird bajo sus

dimensiones e indicadores.
Dimensiones e Indicadores:
Diferenciacion

= Precio

= Distribucion

= Competidor

20



Cliente

» Informacién

= Marca
Comunicacion

= Motivacion

= Empresa
Escala de medicién: Ordinal segun Likert.
3.3.Poblacién, muestray muestreo
Poblacién

Conjunto finito o infinito de elementos que tienen propiedades iguales que

ayudaran a tener una conclusion (Arias, 2012, p. 81).

La poblacion de la presenta investigacion se determind que es finita ya que la
cantidad de elementos a estudiar es conocida. Estd conformado por 50 clientes

de la empresa Inversiones Mori del Aguila.

e Criterios de inclusion: Se incluy6 a todos los clientes de la empresa

Inversiones Mori del Aguila.
e Criterios de exclusion: No se excluira a ninguna parte de la poblacion.
Muestra

Es el subconjunto finito que representa la poblacion accesible a estudiar (Arias,
F., 2012, p. 83)

La muestra esta conformada por 50 clientes de la empresa Inversiones Mori del
Aguila.

Muestreo

Es muestreo no probabilistico, porque la eleccion de la poblacidn esté sujeto a

las caracteristicas de la investigacion. (Hernandez, R. et al., 2014, p. 176).
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Unidad de analisis

Varones y mujeres que son clientes de la empresa Inversiones Mori del Aguila.
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

Técnica: Encuesta

La técnica tiene como fin recabar informacion que proporciona un grupo con

respecto al tema a investigar (Arias, 2012, p. 72).
Instrumento: Cuestionario

Es de tipo encuesta, es de manera escrita mediante un instrumento, la cual

contiene una serie de preguntas (Arias, 2012, p. 74).

Cuestionario 1: Marketing Digital. Comprendida por la dimension Comercio
Electrénico con 8 items y la dimension Internet con 7 items. Teniendo asi una
suma de 15 items, con opciones de Totalmente de acuerdo, De acuerdo, Ni de

acuerdo ni en desacuerdo, En desacuerdo y Totalmente en desacuerdo.

Cuestionario 2: Posicionamiento. Comprendida por la dimension Personal con 4
items, la dimension Servicio con 4 items y la dimensién Imagen con 4 items.
Teniendo asi una suma de 12 items, con opciones de Totalmente de acuerdo,
De acuerdo, Ni de acuerdo ni en desacuerdo, En desacuerdo y Totalmente en
desacuerdo.

Validez

Grado de verdad que se mide a un instrumento de una variable. (Hernandez, R.
et al., 2014, p. 200)

Confiabilidad

Grado de consistencia y coherencia que brinda los resultados del estudio a
realizar. (Hernandez, R. et al., 2014, p. 200).

Mediante la férmula estadistica Alfa de Cronbach se realizara la confiabilidad.
3.5.Procedimientos

Para efectuar la investigacion, se tuvo como punto de partida obtener la
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autorizacion mediante un documento formal de la empresa Inversiones Mori del
Aguila SAC para realizar investigaciones en dicha empresa, posteriormente se
analizé y determiné un problema especifico para el estudio, se adopto teorias y
conceptos para respaldar el desarrollo del proyecto de investigacion, teniendo

como fuentes libros, tesis, articulos, revistas.
3.6.Método de analisis de datos

El procedimiento de informacion se efectuara con el software estadistico SPSS
V25, la cual nos brindara tablas y figuras que ayudaran a realizar una mejor

interpretacion de los datos.
3.7.Aspectos éticos

En estudio se extrajo informacion de terceros, citdndolos respectivamente a
cada uno mediante las normas internacionales APA, mediante el software
Mendeley. La metodologia adoptada fue segun los lineamientos estipulados de

la guia observable de la Universidad Cesar Vallejo.
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IV. RESULTADOS

Tabla 2

Analisis sociodemografico

Frecuencia Porcentaje

Hombre 46 92%
Género Mujer 4 8%
Total 50 100%
18-30 19 38%
31-40 19 38%
Edad 41-50 5 10%
51-mas 7 14%
Total 50 100%
Tarapoto 33 66%
Morales 3 6%
Ip;lrjc?(?erddeencia Banda de Shilcayo 10 20%
Otro 4 8%
Total 50 100%
. . Calidad 16 32%
¢Que conS|d(_era Precio 33 66%
Usted al eleéglr . Prestigio 1 20
nuestro producto? Total 50 100%
Radio 4 8%
Television 9 18%
Redes Sociales 16 32%
i . Pé&gina web 1 2%
¢Cual es el medio Recomendaciones
que US,tEd personales 9 18%
utilizaria para Panel Publicitario 2 4%
informarse? .
Revistas 1 2%
WhatsApp 7 14%
Volantes 1 2%
Total 50 100%

Fuente: Elaboracién propia
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Figura 7
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Fuente: Elaboracion propia

Se percibe en la figura 7 que el 92% de los clientes es masculino y el 8% de los

clientes de la empresa Inversiones Mori del Aguila es de género femenino.

Figura 8
Edad
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Fuente: Elaboracién propia

Se puede percibir en la figura 8, con respecto a las edades de los clientes de la
empresa Inversiones Mori del Aguila, el 38% tiene entre 31- 40 afios, de igual forma
el 38% de 18-30, 14% tiene 51-mas y el 10% tiene entre 41-50 afios
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Figura 9
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Fuente: Elaboracion propia

Se puede percibir en la figura 9, en cuanto al lugar de procedencia, el 66% de los
clientes de la empresa Inversiones Mori del Aguila corresponde a Tarapoto, 20% a

la Banda de Shilcayo, 8% otros y el 6% a Morales.

Figura 10
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Fuente: Elaboracién propia

Se puede percibir en la figura 10, los clientes de la empresa Inversiones Mori del
Aguila consideran al precio en un 66% al elegir nuestros productos, el 32% la

calidad y el 2% el prestigio de la empresa Inversiones Mori del Aguila.
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Figura 11
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Fuente: Elaboracién propia

Se puede percibir en la figura 11, con respecto al medio que utilizarian los clientes
de la empresa Inversiones Mori del Aguila para informarse, el 32% eligio mediante
las redes sociales, 18% por television y recomendaciones personales, 14% por

WhatsApp, el 8% por radio y el 2% por pagina web, revistas y volantes.

Tabla 3

Andlisis de Fiabilidad de Alfa de Cronbach de Marketing Digital y Posicionamiento

Variable 1 Dimensiones Alfa de Cronbach items
Marketing Digital Comercio Electronico 0,732 8 items
0,840 (15 items) Internet 0,736 7 items
Variable 2 Dimensiones Alfa de Cronbach items

o _ Diferenciacién 0,722 4 jtems
Pos'|C|onam|ento 0,721 Cliente 0,789 2 items
(10items) L i

Comunicacion 0,851 4 jtems

Fuente: Elaboracion propia

Se puede percibir los resultados de la Tabla 3 donde todos los resultados de Alfa

de Cronbach de las variables y dimensiones son mayores a 0,7, la cual los autores
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Hernandez, Fernandez y Baptista, indican que mientras el resultado de Alfa de
Cronbach se acerque mas a 1 el instrumento de medicion sera mas confiable. Por
lo tanto, el instrumento de medicién de Marketing Digital con Alfa de Cronbach de
0,840 y Posicionamiento con Alfa de Cronbach de 0,721 son confiables.

Tabla 4

Analisis descriptivo del Marketing Digital de los clientes de la empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.

Variable / Dimensién Nivel Frecuencia Porcentaje
Ni de acuerdo ni en 1 20
desacuerdo
Marketing Digital De acuerdo 19 38.0
Totalmente de 30 60.0
acuerdo
Total 50 100.0
Ni de acuerdo ni en 1 20
desacuerdo
. L, De acuerdo 25 50.0
Comercio Electroénico
Totalmente de 24 48.0
acuerdo
Total 50 100.0
Ni de acuerdo ni en 1 20
desacuerdo
De acuerdo 14 28.0
Internet
Totalmente de 35 70.0
acuerdo
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Se puede percibir en la Tabla 4 a nuestra primera variable Marketing Digital se
puede determinar que, de los 50 clientes, el 60% esta totalmente de acuerdo con
el desarrollo del Marketing Digital, 38% esta de acuerdo y el 2% esta ni de acuerdo
ni en desacuerdo para desarrollar Marketing Digital en la empresa Inversiones Mori
del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.

De igual forma, para la dimensién de Comercio Electrénico, del total de clientes de
la empresa, 50% esta de acuerdo con la implementacion del Comercio Electronico,
48% totalmente de acuerdo y un 2% que esta indiferente frente al Comercio

Electronico.
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Por ultimo, en cuanto al Internet, se obtiene que el 70% de los clientes estan
totalmente de acuerdo para la implementacién del internet, 28% en de acuerdo y el

2% ni de acuerdo ni en desacuerdo frente a la dimensién Internet.

Tabla 5

Andlisis descriptivo del Posicionamiento de los clientes de la empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.

Variable / Dimension Nivel Frecuencia Porcentaje
De acuerdo 22 44.0
Posicionamiento Totalmente de 28 56.0
acuerdo
Total 50 100.0
Ni de acuerdo ni en ) 4.0

desacuerdo

De acuerdo 26 52.0

Diferenciacion
Totalmente de

22 44.0
acuerdo
Total 50 100.0
Ni de acuerdo ni en v 14.0
desacuerdo
. De acuerdo 10 20.0
Clientes
Totalmente de 33 66.0
acuerdo
Total 50 100.0
De acuerdo 9 18.0
Comunicacion Totalmente de 41 82.0
acuerdo
Total 50 100.0

Fuente: Elaboracion propia

Se puede percibir en la tabla 5 a la segunda variable Posicionamiento, de los 50
encuestados el 56% esta totalmente de acuerdo y el 44% de acuerdo con el

posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila.

Para la dimensién diferenciacién, el 52% esta de acuerdo con la diferenciaciéon de
la empresa Inversiones Mori del Aguila, el 44% con totalmente de acuerdo y el 4%
de los clientes esta en ni de acuerdo ni en desacuerdo con la diferenciacion de la

empresa Inversiones Mori del Aguila.

En nuestra dimension Cliente los resultados que se observa es de 66% totalmente
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de acuerdo, 20% de acuerdo y el 14% ni de acuerdo ni en desacuerdo.

Por ultimo, de la dimension Comunicacion, el 82% esta totalmente de acuerdo con
la comunicacién que realiza la empresa y con el 18% de acuerdo con la
comunicacién que realiza con los clientes la empresa inversiones Mori del Aguila.
Tabla 6

Prueba de normalidad — Shapiro-Wilk para una muestra

Variables Estadisticos N Sig.
Marketing Digital 0.670 50 0.000
Comercio Electrénico 0.696 50 0.000
Internet 0.613 50 0.000
Posicionamiento 0.632 50 0.000
Diferenciacion 0.725 50 0.000
Cliente 0.656 50 0.000
Comunicacion 0.467 50 0.000

Fuente: Elaboracion propia

Se puede percibir en la tabla 6 la prueba de normalidad segun Shapiro-Wilk para
una muestra de 50 clientes, dando como resultado una prueba no paramétrica, ya
que el valor sig. es menos a 0,05. De esta forma, segun los autores Hernandez
Sampieri et al., (2014, p. 317) indican que para analisis no paramétrico se puede
utilizar las siguientes pruebas estadisticas: chi cuadrada, tabulaciones cruzadas y

Spearman y Kendall. De esta forma, la correlacién a utilizar es Rho Spearman.
Prueba de hipétesis
Hipotesis general

Hi: Existe relacion significativa entre el Marketing Digital y Posicionamiento de la

empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.

Ho: No existe relacion significativa entre el Marketing Digital y Posicionamiento de

la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.
Reglas de decision
-Si el p-valor es >0,05 se acepta la Hipétesis Nula (Ho)

-Si el p-valor es <0,05 se rechaza la Hipétesis Nula, por lo tanto, se acepta la
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Hipétesis Alterna (Hz1)

Tabla 7

Anadlisis de correlaciéon entre Marketing Digital y Posicionamiento en los clientes de

la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021

Posicionamiento

Marketing digital Rho Spearman p-valor N

,313 0,027 50

Fuente: Elaboracion propia

Se puede percibir en la Tabla 7 la relacién entre Marketing Digital y Posicionamiento
de los clientes de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021,
tras realizar el analisis de Rho de Spearman se presencia un coeficiente de 0,313
(correlacién positiva débil segun los autores Hernandez, Fernandez y Baptista) y
un p-valor = 0,027 (p-valor < 0,05), por lo tanto, se rechaza la hipotesis nula y se
acepta la hipotesis alterna, de esta manera, el Marketing Digital se relaciona con
un (nivel positiva débil) con el Posicionamiento en los clientes de la empresa

Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.

Tabla 8

Andlisis de correlacion entre Comercio electrénico y Posicionamiento de los clientes

de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021

Posicionamiento

Comercio Electrénico Rho Spearman p-valor N

,317 0,025 50

Fuente: Elaboracion propia

Se puede percibir en la Tabla 8 la relacion entre Comercio Electrénico y
Posicionamiento de los clientes de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021, tras realizar el andlisis Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente
de 0,317 (correlacion positiva débil segun los autores Hernandez, Fernandez y
Baptista) y un p-valor igual a 0,025 (p-valor < 0,05), por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna, de esta manera, el Comercio
Electrénico se relaciona con un (nivel positiva débil) con el Posicionamiento en los

clientes de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.
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Tabla 9

Andlisis de correlacion entre Internet y Posicionamiento de los clientes de la

empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021

Posicionamiento

Internet Rho Spearman p-valor N

,223 0,119 50

Fuente: Elaboracién propia

Se puede percibir en Tabla 9 la relacion entre Comercio Electronico y
Posicionamiento de los clientes de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021, tras realizar el andlisis Rho de Spearman se obtuvo un coeficiente
de 0,23 (correlacién positiva débil segun los autores Herndndez, Fernandez y
Baptista) y un p-valor igual a 0,119 (p-valor < 0,05), por lo tanto, se rechaza la
hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna, de esta manera, no existe relacion
significativa entre el Internet y el Posicionamiento en los clientes de la empresa

Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021.
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V. DISCUSION

La presente estudio titulada Marketing Digital y su influencia en el
Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C. Tarapoto
2021, con un tipo de investigacion aplicada, de alcance descriptivo correlacional,
con un disefio experimental de corte transversal, con poblacion y muestra de 50
clientes y como objetivo general fue determinar la relacion del Marketing Digital
y el Posicionamiento de la empresa Inversiones Mori del Aguila S.A.C., se
determind que si existe una relacion entre ambas variables, en la cual mediante
el analisis estadistico no paramétrico de Rho Spearman se obtuvo un valor de
0,303, indicando que hay una correlacion positiva débil entre las variables
estudiadas, ademas del resultado del p-valor 0,027 siendo este menos que 0,05,
rechazamos la hipotesis nula y aceptamos la hipdtesis alterna. Nuestra
investigacién tiene similitud con el estudio de Cortez, C. (2019) la cual tuvo como
titulo de investigacion Marketing Digital y Posicionamiento de las inmobiliarias
en Chorrillos, 2019, con un estudio de tipo aplicada, de alcance correlacional,
con disefio no experimental, con una muestra de 16 inmobiliarias, la cual pudo
afirmar que sus dos variables estudiadas tuvo una correlacién alto, ya que al
realizar el Rho Spearman su valor fue de 0,817 indicando a mejor y mayo sea
el desarrollo de las distintas actividades del marketing digital tendr& mayores
repercusiones en el posicionamiento que logren las empresas inmobiliarias de
Chorrillos. Nuestros resultados se sostiene con el autor Cizmeci, F. y Tugce, E.
(2015) quien dice que la ejecucién positiva del marketing digital traera efectos
en los clientes, quienes se consolidaran con la fidelizacion y esto conlleva al
posicionamiento de la marca en los consumidores. Ademas de que la aplicacion
de marketing digital hara que todas las organizaciones tengan la oportunidad de

aumentar las ventas y de que tenga mayor reconocimiento.

Los resultados se alinean al autor Meza, P. y Castellon, M., (2020) quien afirma
que el objetivo del posicionamiento es que el bien o servicio sea aceptado y
consumido, todo esto siendo importante seleccionar e implementar estrategias;
de igual forma para las empresas que tienen como objetivo posicionarse deben
ejecutar un plan de marketing (Bohorquez, J., 2021). Que mejor que realizar un
plan de marketing digital.
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Complementando la relacion que tienen ambas, Todor, R., (2016), indica que el
marketing ayuda a dar a conocer las marcas y a sus bienes o servicios que oferta
y que ayudan a fidelizar al cliente, o como también podemos llamarlo a
posicionarlo en la mente del consumidor. Es por ello que nuestro resultado nos
indica que ambas variables tienen una relacion importante, para tener un buen
posicionamiento se requiere del marketing digital y sus diferentes estrategias y

herramienta.

Destacando las herramientas mas importantes segun los autores Membiela-
Pollan, M. y Pedreira-Fernandez, N. (2019) son las webs corporativas, blogs,
publicidad digital, redes sociales y mas, mientras que Carrasco, M., (2020)
indica que las herramientas mas importantes dentro de las redes sociales son
Facebook, WhatsApp y Twiter; complementando, los investigadores Egafa et
al., (2021) indican que las acciones que genera mas compromiso en los clientes
son las publicaciones compuestas en Facebook, en Instagram las fotos y los

retweets en Twitter.

De igual forma, se suma a nuestros resultados el autor Horna, J. (2017), que su
investigacion llevd como titulo el marketing digital y su relacién con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo,
en el aflo 2017, con el tipo de investigacion al igual que nuestro estudio pero
con una muestra mayor que fue de 383 clientes; la cual confirmo su hipétesis al
tener un valor de coeficiencia de correlacion de 0.486, entonces determiné que
si existe una relacion estadisticamente significativa positiva y moderada entre
sus dos variables. Ademas, su p-valor = 0.038 siendo menor que el limite de
0,05 indicando la afirmacién de la relacion antes mencionada. Basandonos en
el tamafio de las empresas como la investigacion anterior, en la aplicacion del
marketing digital no es un factor que determine el éxito al aplicar las distintas
herramientas o estrategias del marketing digital en una empresa grande en
comparacién o una pequefia, segun Striedinger, M.(2018) nos indica que la
ventaja del marketing digital hace que todas las empresas esten al mismo nivel,
gue no requiere de gran inversion y es rentable. Quiere decir que desde los
emprendedores hasta las grandes empresa internacionales, tienen la
probabilidad de ser exitos, claro que dependera de otros factores como la buena
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ejecucion, asi lo expresa Carrasco, M., (2020) indicando que no importa la
estrategia digital que se realice, lo que dara mayor éxito son las herramientas a
utilizar. No hay una estrategia de exito general, ya que las organizaciones son

mundos distintos.

Como pilar fundamental para el éxito de un plan de marketing es analizar al
cliente, donde esta, como se puede llegar a €l, que mensajes transmitirlo, etc.
Carrasco, M., (2020) se debe seleccionar herramientas que permiten analizar el
comportamiento del consumidor, de acuerdo a esos resultados desarrollar un
buen disefio de tu pagina web, en redes sociales y tipo de contenido que
mostraras. Algo similar se realiza en las actividades de una buena campafia de
posicionamiento, como lo mensiona (Kovalchuk, 2018), que es importante
determinar las caracteristicas del consumidor y del mercado. Las empresas al
tener un mejor estudio previo, se tendra una mejor planificacién de un plan de

Marketing digital.

Como bien deciamos anteriormente, no hay una estrategia de éxito para todas
las empresas al emplear una estrategia o herramienta de marketing digital,
Herhausen et al., (2020) da dos escenarios, las negociaciones entre empresas
y las negociaciones entre empresas y clientes, la cual indica que las estrategias
a utilizar no tienen la misma importancia, por ejemplo la herramienta de redes
sociales es mas importante para las negociaciones de empresa con el cliente
colocdndose en la tercera mas importante, en comparacion para las

negociaciones empresa con empresa que se ubica en el 4.

Las empresas no deben limitarse a realizar solo un plan de marketing digital en
un determinado tiempo 0 hasta que se alcance el objetivo de posicionarnos,
deberia ser todo lo contrario, evaluar habitualmente la situacion del
posicionamiento en nuestros clientes para nuevamente realizar o mejorar el plan

de marketing.

Por lo tanto, podemos decir que para tener resultados positivos en el
posicionamiento al implementar el marketing digital debemos en primer lugar
tener un panorama claro sobre el mercado y nuestro consumidor; poner

objetivos claros, medibles y reales; escoger las estrategias y herramientas
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adecuadas; y controlar, comparando los resultados planeados con los reales
para poder tomar otras nuevas decisiones que mejorar el plan de marketing
digital. También tenemos que tener cuidado, menciona Dwivedi et al., (2021)
gue las empresas se enfrentaran al boca a boca electrénico negativo. Esto se
debe a que muchas empresas se vuelven irritantes con sus anuncios, mensajes
de correo electrénico, mensajes de texto, anuncios pagados con fotos o videos,
informacion de sus productos o marca. Ademas de que un cliente con solo hacer
una publicacion dando una opinién negativa sobre el producto, servicio o marca
y un solo clic puede dafar la reputacion de la marca, mas aun si lo hace con

pruebas.

La investigacion realizada es de gran importancia, mas aun en el contexto social
y econdmico que estamos viviendo, o con lo que se vivid en un inicio por la
pandemia, donde fue el inicio para ponerlo en practica de manera obligatorio de
esta importante herramienta que es facil de utilizar, es econémica y se puede

medir los resultados en tiempo real.

La investigacion tendré un efecto positivo en el contexto académico, empresarial
y cientifico, la cual ayudara a futuros investigadores, ademas de contribuir la
formacion, los conocimientos, el desarrollo profesional, la calidad de vida por la
importancia y relevancia que tiene actualmente el marketing digital y su

influencia de manera positiva en el posicionamiento de las diversas marcas.
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VI. CONCLUSIONES

6.1. Tras el analisis realizado, en nuestro objetivo general, se determina que si
existe relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento en la empresa
Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021, ya que nuestro coeficiente
fue de 0,303, siendo una correlacién positiva débil y nuestro p-valor siendo
significante con un 0,027. Nuestro resultado puede apoyarse lo que menciona
Bohérquez, J., (2021) indicando que las empresa que tienen como objetivo
posicionarse deben realizar un plan de marketing con estrategias establecidas.
Que mejor que realizar un plan de marketing digital con las distintas
herramientas como menciona Armijos, N., (2019) las herramientas que las
empresa mas utilizan son Facebook, WhatsApp y Twitter. Ademas indica Todor,
R., (2016) de que el marketing digital ayuda a dar conocimiento de las marcas,
bienes o servicios, a alcanzar nuevos clientes y lo mas importante que es

fidelizarlos

6.2. Con respecto al primer objetivo especifico, se determina que si existe
relacion entre el Comercio electronico y el Posicionamiento en la empresa
Inversiones Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021, ya que nuestro coeficiente
fue de 0,317, siendo una correlacion positiva débil y nuestro p-valor siendo
significante con un 0,025. Resalta Kotler & Armstrong (2017) que el comercio
electronico aplica herramientas como redes sociales, videos en linea, etc. Estas
herramientas ayudan a tener una forma mas efectiva de realizar acciones de

compra y venta desde cualquier parte del mundo y en cualquier momento.

6.3. Con respecto a nuestro segundo objetivo especifico, se determina que no
existe relacion entre el Internet y el Posicionamiento en la empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C., Tarapoto 2021, ya que nuestro p-valor de 0,119 fue
mayor que el maximo de 0,05. También se observa que nuestro coeficiente de
correlacion fue de 0,223, siendo una correlacion positiva muy débil, de esta
manera podemos decir que nuestra segunda dimensién y nuestra segunda
variable son indiferentes. El internet es un vasto mundo, donde se puede
desarrollar distintas actividades, es por eso que las empresas deben enfocarse

en las actividades, herramientas y otras distintas alternativas que van a ayudar
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a tener resultados positivos en una organizacion. Como se decia anteriormente
un plan de marketing no funcionara para todas las empresas, cada empresa es
un mundo. Pongamos como ejemplo la estrategia de los influencers,
Pornsrimate & Khamwon, (2021) nos dice que ellos pueden influir a los clientes
para que tengan mayor compromiso con una marca hasta puede llegar a
evangelizarlo. Pero esta estrategia debe estar estrechamente ligada entre el
mensaje que se da con el influencer, ademas de que muchos consumidores no
creen en lo que dices o inmediatamente buscan informacion para poder
comparar. Es por eso de suma importancia lo que recalca Kyurova (2019) que
debemos entender las herramientas del marketing digital para que los negocios

gue desarrollan por internet sea mas eficiente.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1. Segun nuestro objetivo general en la cual se ha determinado que existe
una relacion positiva débil entre el marketing digital y posicionamiento, ya que
se obtuvo el valor de 0,313 en la correlacion y un p-valor=0,027 por lo tanto
afirmando la relacion anteriormente indicada; en la cual el 60% de los clientes
estan totalmente de acuerdo para la realizacion de marketing digital en la
empresa Inversiones Mori del Aguila se recomienda realizar un plan de
Marketing digital para mejorar el Posicionamiento de la empresa Inversiones
Mori del Aguila, en la cual tenga como uno de los objetivos tener presencia en
las redes sociales, la cual fue el medio que mas utilizan los clientes para
informarse, como lo menciona Armijos, N., (2019) diciendo que las
herramientas (redes sociales) mas empleadas por las empresas son Facebook,
WhatsApp y Twitter. Todas las actividad deben tener tres puntos clave como lo
indican los autores Chen et al.,(2017) crear valor de la marca, utilizar los
recursos estratégico y la comunicacién corporativa. El punto determinante sera

comunicarse de manera efectiva y asertiva a los clientes.

7.2. Segun nuestro primer objetivo especifico, que se tuvo un Rho Spearman
de 0,3017 y un p-valor de 0,025, determinando que existe una relacion positiva
débil entre el Comercio Electrénico y el Posicionamiento, se recomienda
complementar el plan de Marketing digital para mejorar el Posicionamiento de
la empresa Inversiones Mori del Aguila, con uno de los indicadores del comercio
electronico, que es pago electronico. Implementar el pago electronico para
aprovechar el flujo de compra y venta ya que las transacciones en el internet
se dan las 24 horas del dia. como lo menciona Stanton et al., (2007) el pago
electrénico el marketing digital da la oportunidad de aumentar las ventas y es
menos costosa. Esta recomendacion se respalda en la eleccidon de los clientes
al estar de acuerdo en un 50% con el comercio electrénico, seguido con un 48%

de totalmente de acuerdo.

7.3. Ante nuestro segundo objetivo especifico que se tuvo un Rho de Spearman
igual a ,223 siendo una correlacion positivo débil y el p-valor igual a 0,119 se

pudo determinar que no existe relacion significativa entre el internet y el

39



posicionamiento. Se recomienda a la empresa enfocarse en herramientas
especificas que brinda el internet y el marketing digital, si hablamos solo de
internet no se tiene un enfoque claro, al ser el internet un gran mundo de
informacion. Si bien nuestro resultado de correlacion es positivo débil pero la
posibilidad de que ocurra ese evento es riesgosa. Kyurova et al., (2019) las
empresas deben entender y ejecutar adecuadamente las herramientas del
marketing digital para que tengas resultados eficientes en los negocios que

desarrollan por internet.
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Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de Variables

, DEFINICION ESCALA DE
VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES MEDICION
MARKEKTING DIGITAL Transacciones
Kotler y Armstrong (2017) indica _ Venta
gue el Marketing Digital y de Comercio
social media “utiliza herramientas Electrénico Mercfe\d.o
. . : Electronico
de marketing digital... para|La variable —
MARKETING involucrar de manera directa a Marketing,Digitfal Pago Electronico N |
DIGITAL los consumidores en cualquier | se medira bajo Redes Medicién Ordinal
parte y en todo momento por | sus dimensiones segun Likert:
medio de sus computadoras, | e indicadores. Globalizacion 1. Totalmente en
teléfonos inteligentes, tabletas, Internet desacuerdo

televisores con conexibn a

Comunicacion

internet 'y otros dispositivos Informacion
digitales.” (p.433)
POSICIONAMIENTO DE Precio
MARCA Diferenciacién Distribucién
o Frod Gms Sl anan e
‘organizar  una ofeqrta de Posicionamiento Cliente e
POSICIONAMIENTO megr’ca o bara ocubar un lugey | S€ Medird  bajo Marca
0 pa P 98" | sus dimensiones Motivacion
claro, distintivo y deseable, con | .~ .
e indicadores. L
respecto a los productos de la Comunicacion
competencia, en la mente de los Empresa

consumidores meta” (p.170).

2. De desacuerdo

3. Nide acuerdo
ni en
desacuerdo

4. De acuerdo

5. Totalmente de
acuerdo

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 2: Matriz de consistencia

Marketing Digital
y su influencia en

el

Posicionamiento

la empresa
Inversiones Mori
del Aguila S.A.C., | 1a
Tarapoto 2021.

de

y el Posicionamiento

de la  empresa
Inversiones Mori del
Aguila S.AC,

Tarapoto 20217

ESPECIFICO

¢Cual es la relacion
del Comercio
Electrénico vy el
Posicionamiento de

empresa
Inversiones Mori del
Aguila S.AC,

Tarapoto 20217

¢;Cual es la relacion
del Internet y el
Posicionamiento de
la empresa
Inversiones Mori del
Aguila S.AC,
Tarapoto 2021?

Posicionamiento de la
empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021.

OBJETIVOS
ESPECIFICOS
Determinar la relaciéon
del Comercio
Electrénico y el
Posicionamiento de la
empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021.
Determinar la relaciéon
del Internet vy el
Posicionamiento de la
empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021.

Marketing Digital y el
Posicionamiento de la
empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021

HIPOTESIS
ESPECIFICOS

Existe relacion
significativa entre el

Comercio Electrénico y
el Posicionamiento de la
empresa Inversiones
Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021.

Existe relacion
significativa entre el
Internet y el
Posicionamiento de la
empresa Inversiones

Mori del Aguila S.A.C.,
Tarapoto 2021.

Tipo: Aplicada
Alcance:
Descriptivo
Correlacional
Disefio de
investigacion: No
experimental de
corte transversal

0 TIPO DE
TITULO PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS INVESTOGACION CONCEPTOS CENTRALES
GENERAL OBJETIVO GENERAL | HIPOTESIS GENERAL
¢, Cudl es la relacion | Determinar la relacion | Existe relacion
del Marketing Digital | del Marketing digital y el | significativa entre el

MARKEKTING DIGITAL

Kotler y Armstrong (2017) indica
gue el Marketing Digital y de social
media “utiliza herramientas de
marketing digital... para involucrar
de manera directa a los
consumidores en cualquier parte y
en todo momento por medio de
sus computadoras, teléfonos
inteligentes, tabletas, televisores
con conexion a internet y otros
dispositivos digitales.” (p.433)
POSICIONAMIENTO

Kotler, P. y Armstrong, G., (2017)
nos dice que es “organizar una
oferta de mercado para ocupar un
lugar claro, distintivo y deseable,
con respecto a los productos de la
competencia, en la mente de los
consumidores meta” (p.170).

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos.

CUESTIONARIO DEL MARKETING DIGITAL Y SU INFLUENCIA EN EL
POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA INVERSIONES MORI DEL AGUILA
S.A.C., TARAPOTO 2021.

Estimado cliente, el presente cuestionario tiene como finalidad recopilar
informacion sobre el Marketing Digital y Posicionamiento para la mejora continua.
La informacion sera de caracter confidencial. Agradeceria su mayor sinceridad en

Su respuesta.

Informacién sociodemografica

1. Genero 3. Lugar de procedencia
A. Masculino A. Tarapoto
B. Femenino B. Banda de Shilcayo
2. Edad C. Morales
A. 18-30 D. Otros ....coccevvvnennnn.
B. 31-40 4. ¢Qué considera usted al elegir
C. 41-50 nuestro producto?
D. 51-mas A. Calidad
B. Precio
C. Prestigio
5. ¢Cuél es el medio que usted utilizaria para
informarse?
Radio
Television

Redes Sociales

Pagina web
Recomendaciones personales
Panel publicitario

Revistas

rommoow»

Correo electrénico
WhatsApp

(S
©)

—

=S

O

(]



Marque con una EQUIS (X) en el recuadro la respuesta que usted considera la mas
adecuada teniendo en cuenta la valoracion que se muestra en el siguiente cuadro.

ESCALA VALORATIVA
Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
De desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Dimension: Comercio Electrénico 11234

01. | ¢Considera que con el comercio electronico la empresa
Inversiones Mori del Aguila realizaria transacciones financieras
muchas mas rapidas?

02. | ¢Considera que con el comercio electronico la empresa
Inversiones Mori del Aguila pueda cerrar las ventas muchas
mas rapidas?

03. | ¢Considera que con el comercio electronico la empresa
incrementaria sus ventas?

04. | (Considera que sin el comercio electronico la empresa
Inversiones Mori del Aguila no sobreviviria en el mercado?

05. | ¢Considera que el comercio electronico permitiria que la
empresa Inversiones Mori del Aguila tenga mayor nimero de
clientes?

06. | ¢ Considera que la implementacién del pago electronico en la
empresa Inversiones Mori del Aguila seria mas seguro que de
manera fisica?

07. | ¢Considera que la publicidad por redes sociales seria menos
costosa para la empresa Inversiones Mori del Aguila?

08. | ¢ Considera que las redes sociales tendrian un gran impacto
en los consumidores de la empresa Inversiones Mori del
Aguila?

Dimensioén: Internet

09. | ¢Considera que el internet seria una gran herramienta para
gue la empresa Inversiones Mori del Aguila creé redes de
negocio?

10. | ¢ Considera que el internet ayudaria a la empresa Inversiones
Mori del Aguila tener clientes potenciales?

11. | ¢ Considera que el internet ayudaria a la empresa Inversiones
Mori del Aguila a contactar clientes mucho mas rapido?

12. | ¢Considera que la empresa Inversiones Mori del Aguila
deberia hacer uno del internet para la publicidad?

13. | ¢Considera que la empresa Inversiones Mori del Aguila debe
contar con su pagina web?

14. | ¢ Considera que con el internet la empresa Inversiones Mori del
Aguila podria enviar informacién de los productos mucho mas
rapido a los clientes?

15. | ¢ Considera que la empresa Inversiones Mori del Aguila tendria
una mejor forma de comunicarse con sus clientes mediante el
internet?




VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

Dimensién: Diferenciacion

01.

¢, Considera usted que los precios ofrecidos por la
empresa Inversiones Mori del Aguila son los adecuados?

02.

¢, Considera usted que el servicio de delivery de la
empresa Inversiones Mori del Aguila es el correcto?

03.

¢, Considera que los productos ofrecidos en la empresa
Inversiones Mori del Aguila son mejores que la
competencia?

04.

¢, Considera usted que los productos de la empresa
Inversiones Mori del Aguila son de calidad?

Dimensién: Cliente

05.

¢ Considera que la informacion brindada a los clientes por
parte de los colaboradores de la empresa Inversiones Mori
del Aguila es la adecuada?

06.

¢, Usted reconoce los productos de la empresa Inversiones
Mori del Aguila con facilidad?

Dimensién: Comunicacion

07.

¢ Usted se siente motivado para comprar productos de la
empresa Inversiones Mori del Aguila?

08.

¢Los resultados de los productos de la empresa
Inversiones Mori del Aguila lo motivan a volver a
comprarlos?

09.

¢Usted se siente seguro en cuanto a sus transacciones
realizadas con la empresa Inversiones Mori del Aguila?

10.

¢ Esta de acuerdo con los horarios de atencion de la
empresa Inversiones Mori del Aguila?

MUCHAS GRACIAS POR SU TIEMPO




Anexo 4: Ficha técnica de la variable Marketing Digital

. AUTOR CREADOR

Carlos Alberto, Villafuerte y Alvarez Betty Espinoza, Martinez. Influencia del
marketing digital en la captacion de clientes de la empresa Confecciones

Sofia Villafuerte. Villa El Salvador, Periodo enero — agosto 2017

. DIMENSIONES

Comercio electrénico

Internet

. ESCALA DE MEDICION

Ordinal segun Likert

. N° DE ITEMS
15 items

. VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICIO EXPERTOS
Acosta Castro, Tito Aplicable

Salas Pittman, Quientter Larry  Aplicable

Lubrieta Zufiga Khenya Aplicable

. FIABILIDAD (ALFA DE CROBACH)
La fiabilidad del analisis estadistico tiene un valor de 0,876. Tiene una

confiabilidad alta.



Sefiores clientes de Confecciones Soffa Villafuerte sirvase responder el siguiente cuestionario en forma
anénima. Lea cuidadosamente cada proposicion v margue con un aspa (x) solo una alternativa.

ALTEFNATIVA ESCALAVALORATIVA

Totalmente de Acuerdo 5

De acusrdo 4

Mide Acuerdo ni an desaouerdo 3
En desacuerdo 2
Totalmente en dezacuerdo 1

VARIABLE 1: MARKFTING DIGITAL

VARTABLE 1: MARKFTING DIGITAL
DIMENSION: COMERCIO ELECTRONICO

1. ;Es=ta de acuerdo con la idea de que con el comercio electronico se realizan
transacciones financieras mucho mas rapidas?
. (Esta de acuerdo con 1a idea de que con el comercio electronice se pueden
cerrar las ventas mucho mas rapidoe?
3. ;Esta de acuerdo con la idea de que el comercio electronico permite el
incremento de ventas?

(=]

4. ;Esta de acuerdo con la idea de que la empresa que no sabe involucrarse en el
comercio electronico no sobrevive en el mercado?

[

. (Esta de acuerdo con 1a idea de que el comercio electronico permite a las
empresas tener un mayor numero de clientes?
6. (Esta de acuerdo con la idea de que el pago electronico en 1a actualidad es
mas seguro que realizarlo de manera fisica?
7. (Esta de acuerdo con la idea de que en la actualidad las redes sociales es la
mejor manera de hacer publicidad a un menor costo?
8. (Esta de acuerdo con la idea de que en la actualidad las redes sociales tienen
un gran impacto en los consumidores?
DIMENSION: INTERNET
0. ;Esta de acuerdo con la idea de que el internet es una gran herramienta, para
crear redes de negocios?
10. ;Esta de acuerdo con la idea de que con el internet puede crear redes con
clientes potenciales?
11. ;Esta de acuerdo con 1a idea de que con el internet se puede aprender nuevas
culturas v contactar clientes mucho mas rapido?
12. ;Esta de acuerdo con la idea de que todas las empresas deben hacer vso del
internet en su publicidad?
13. ;Esta de acuerdo con la idea de que las empresas deben contar con sus
paginas web?
14. ;Esta de acuerdo con 1a idea de que con el internet se pueden enviar
informacién de los productos mucho mas rapido?
15. ;Esta de acuerdo con la idea de que actualmente la mejor forma de
comunicacion cliente — empresa se da mediante el internet?

12345




Anexo 5: Ficha técnica de la variable Posicionamiento

https://repositorio.ucv.edu.pe/handle/20.500.12692/21376

. AUTOR CREADOR

Flores Polo, Gustavo Jesus. Branding y el Posicionamiento en la empresa

Corporacion continental Danny EIRL-La Victoria, 2017

. DIMENSIONES

Diferenciacion
Cliente
Comunicacion

. ESCALA DE MEDICION

Ordinal segun Likert

. N° DE ITEMS

10 items
. VALIDEZ DE CONTENIDO (JUICIO EXPERTOS)
Lessner Augusto Leon Espinoza

Pedro Costilla Castillo
Carlos Casma Zarate

. FIABILIDAD (ALFA DE CROBACH)
Segun el alfa de Cronbach, su confiabilidad de esta variable es 0.943. tiene

una confiabilidad muy alta



Cuestionario de la Variable dependiente

BRANDING Y EL POSICIONAMIENTO EN LA EMPRESA CORPORACION
CONTINENTAL DANNY EIRL- LA VICTORIA, 2017

Senor cliente sirvase responder el siguiente cuestionario en forma anénima

Marcando su respuesta, con 1 = Muy en desacuerdo, 2 = En desacuerdo,3 =ni de acuerdo ni
en desacuerdo 4 = De acuerdo, 5= Muy de Acuerdo

N* Preguntas 1 2 3 4 5

¢ Considera usted que los precios ofrecidos por la empresa son
1 |los adecuados?

2 | ;Considera usted que el servicio delivery es el correcto?

¢ Para usted los productos ofrecidos en la empresa son mejores

3 | que la competencia?

¢ Considera usted que los productos de la empresa son de
4 | calidad?

¢ La informacién brindada por parte de los trabajadores es la

5 |adecuada?

6 |/ Usted reconoce los productos de la empresa con facilidad?

¢ Usted se siente motivado para comprar los productos de la
7 |empresa?

¢ Los resultados de los productos lo motivan a volver a
8 |comprarlos?

¢ Usted se siente seguro en cuanto a sus transacciones
9 |realizadas con la empresa?

10 | ;Esta de acuerdo con los horarios de atencion de la empresa?




Anexo 6: Validacion de instrumentos

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto; Fasanando Puyo Tercero
Institucién donde labora . Universidad César Vallejo
Especialidad : Licenciado en Administracion
Instrumento de evaluacion . CUESTIONARIO
Autar (5) del instrumento (5): MORI DEL AGUILA JHOMATAN
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112 [ 345
CLARIDAD Loz items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de X
ambiguedades acorde con los sujefos muesirales.
Laz instrucciones y los iftems del instrumento permiten X
recoger la informacion objetiva sobre la  varable:
MARKETING DIGITAL en todas sus dimensiones en
indicaderes conceptuales v operacionales.
El instrumente demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacion vy legal
inherente a la variable: MARKETING DIGITAL
Loz items del instrumento reflejan organicidad logica entre la X
definicion operacional v conceptual respecto a la variable de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis_problema v objetivos de la invesfigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con |a variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
IMTENCIOMALIDAD | investigacion y rezponden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.
La informacion que se recoja a través de los items del ®
COMNSISTENCIA instrumento, permitira analizar, describir vy explicar la
realidad. motivo de la invesfigacion.
Loz itemz del instrumento expresan relacion con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable: MARKETING
DIGITAL
) La relacion entre Ia técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al proposito de la invesfigacion, desarrollo
tecnoldgice e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 45
[Mota: Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

OBJETIVIDAD

ORGAMIZACION

SUFICIENCIA

PERTINENCIA

Instrumento de Validacién, conforme para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 27 de Setiembre de 2021
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Sello personal v firma



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GEMERALES

Apellidos v nombres del experto: Fasanando Puyo Tercero

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

- Universidad César Vallejo
- Licenciado en Administracion
- CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (s): MORI DEL AGUILA JHONATAN
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 112113 (4
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado vy libre de
ambigiedades acorde con los sujefos muesirales.
Las instrucciones vy los ftems del instrumento permiten
recoger la informacion  objetiva sobre la  varable:
OBJETWIDAD | posiCIONAMIENTO en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumentc demuestra wigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, inmovacion y legal
inherente a la variable: POSICIONAMIENTO
Loz items del instrumento reflejan organicidad lagica entre la
: definicion operacional v conceptual respecto a la variable, de
ORGANIZACION manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema vy objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
SUFICIENCIA calidad acorde con |a variable, dimensiones e indicadores.
Loz items del instrumento son coherentes con el tipo de
INTENCIOMALIDAD | invesfigacién y responden a los objefivos, hipotesis y variable
de estudic.
La informacion que se recoja a travézs de los items del
CONSISTENCIA instrumento, pemmitira analizar, describir v explicar la
realidad, motivo de la investigacion.
Loz items del instrumento expresan relacion con los
COHEREMCIA indicadores de cada dimension de la wvarable:
POSICIONAMIENTO
. La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnologice & innovacion.
PERTINENCIA La l_ed accion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 43

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICAEILIDAD

Instrumento de Validacion, conforme para su aplicacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 27 de Setiembre de 2021

Sello personal v firma



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto. Mg. Cotrina Trigozo, Carlos.

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

- UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO / MINEDU.
- Ing. Agreindustrial. / Lic. en Educacion.
- CUESTIONARIO

Autor (5) del instrumento (5): MORI DEL AGUILA JHONATAN
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiadoe y libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la  wvariable:
MARKETING DIGITAL en todas sus dimensiones en
indicaderes concepiuales y cperacionales.

ACTUALIDAD

El instrumente demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgico, innovacian y legal
inherente a la variable: MARKETING DIGITAL

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definician operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipatesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENGIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadoras.

INTENCGIOMALIDAD

Loz items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion v responden a los objetivos, hipotesis v variable
de estudic.

CONSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumento, permifirda analizar, describir y explicar la
realidad. motivo de la invesfigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: MARKETING
DIGITAL

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuesios
responden al propositoe de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico & innovacion.

PERTINENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTA.JE TOTAL

46
(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior s& considera al instrumento no valido ni aplicable)

ll. OPINION DE APLICABILIDAD
El instrumento es valido y aplicable en investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 29 de Setiembre del 2021

Carlos Chitfina

K OS113TS

Sello personal y firma
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES

Apeliidos ¥y nombres del experto: Mg. Cotrina Trigozo, Carlos.

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

- UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO / MINEDU.
- Ing. Agroindustrial. / Lic. en Educacian.
- CUESTIONARIO

Autor (s) del instrumento (5): MORI DEL AGUILA JHOMATAN
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambiguedades acorde con los sujetos muestrales.

QOBJETIVIDAD

Las instrucciones vy los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la  variable:
POSICIOMAMIENTO en todas sus dimensicnes en
indicaderes concepiuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumente demuestra wvigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico. innovacion y legal
inherente a la variable: POSICIONAMIENTO

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicién operacional ¥ conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipatesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Loz items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acerde con la variable, dimensiones e indicadores.

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipdtesis y vanable
de estudio.

COMSISTENCIA

La informacion gue se recoja a través de los items del
instrumento, pemmifirda analizar, describir vy explicar la
realidad, mofivo de la invesfigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la varable:
POSICIONAMIENTO

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacion.

PERTIMEMNCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTAJE TOTAL

46

(Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuande se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente” sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento es valido y aplicable en investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 29 de setiembre del 2021

CarlosC

Lig, g, en Edu A e IS

Sello personal y firma



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto: ESCALANTE TORRES JULIO ALBERTO

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

- UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
. LIC. RELACIONES INDUSTRIALES
: CUESTIOMARIO

Autor () del instrumento (5} MORI DEL AGUILA JHOMNATAN
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1)

DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIO S

INDICADORE S

1

2

3

4

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de
ambiguedades acorde con los sujefos muesirales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones v los items del instrumento permiten
recoger la informacion objefiva sobre la  variable:
MARKETING DIGITAL en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnoldgice, innovacion v legal
inherente a la variable: MARKETING DIGITAL

ORGAMIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipotesis, problema v objetives de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

NTEMCIONALIDAD

Log items del instrumento son coherentes con el tipo de
investfigacion y responden a los objetivos, hipotesis y variable
de estudio.

COMSISTENCIA

La informacion que se recoja a través de los items del
instrumente, permitira analizar, descrbir v explicar la
realidad, mofivo de la invesfigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable: MARKETING
DIGITAL

METODOLOGIA

La relacion entre la técnica y el instrumento propuestos
rezsponden al proposito de la investigacion, desarrollo
tecnologice & innovacion.

PERTIMENCIA

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa
del instrumento.

PUNTA.JE TOTAL

43

{Nota: Tener en cuenta que el instrumente es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento es valido y aplicable en investigacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 28 de Setiembre de 2021

Uy, P g’ =

e —
Mg julio Alberto Escalamte Torres
Coordinador de la Escurla Profesonal de Admanisiracion

LCY TARAPOTD
Sello personal y firma



INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
|.DATOS GENERALES
Apellidos v nombres del experto: ESCALANTE TORRES, JULIO ALBERTO
Institucién donde labora - UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Especialidad cLIC. RELACIONES INDUSTRIALES
Instrumento de evaluacion : CUESTIONARIO
Autor (5) del instrumento (5): MORI DEL AGUILA JHONATAN
Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 11 2|13 [4]|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado v libre de x
ambiquedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones v los items del instrumento permiten X

recoger la informacion objetiva sobre la  variable:
POSICIONAMIENTS en todas sws dimensiones  en
indicadores conceptuales v operacionales.

QOBJETIVIDAD

El instrumento demuestra vigencia accrde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, inmovacion y legal
inherente a la variable: POSICIOHNAMIENTO

Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la X
definicion operacional v conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcidn a las
hipotesis, problema v objetives de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X

SUFICIENCIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.

Loz items del instrumento sonm coherentes con el tipo de x
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objefivos, hipotesis v variable
de estudio.

La informacion que se recoja a través de los items del X
COMSISTENCIA instrumento, permitirda analizar, describir v explicar la
realidad, mofivo de la investigacion.

Los items del instrumento expresan relacion con los x
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la varable:
POSICIONAMIENTO

) La relacian entre la técnica y el instrumento propuestos x
METODOLOGIA responden al proposito de la invesfigacion, desarrollo
tecnolgice & innevacion.

La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa x
del instrumento.

PERTIMEMCIA

PUNTA.JE TOTAL 48

[Mota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”: sin
embargo, un puntaje menor al anterior =& considera al instrumento no valido ni aplicable)

lll. OPINION DE APLICABILIDAD

El instrumento es valido y aplicable en investigacion

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 28 de Setiembre de 2021

Ty, T g - .
Julio Alberto Eicalante Tore
Cooidinador de L Escucla Profestonal de Admanistracion

BV TARAPOTD
Sello personal v firma



Anexo 7: Carta de autorizaciéon de la empresa

D.

NVERSIONES
AORI DEL AGUILA

AY

INVERSIONE!
MORI DEL AGU

ALOUAER ¥ VERTA OF unxun

ALGURER Y VENTA DI MOTORAR

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

Tarapoto, 20 de Abril del 2021

JULIO ALBERTO ESCALANTE TORRES
COORDINADOR DE ESCUELA
ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO
Presente.-

Tengo el agrado de dirigirme a Usted, con la finalidad de hacer de su conocimiento que
el Sr. MORI DEL AGUILA JHONATAN, estudiante de la Escuela de Administracion de la Institucion

Universitaria que Usted representa, ha sido autorizado para realizar su Investigacion en nuestra
institucion,

Aprovecho la oportunidad para expresarle mi consideracion y estima personal.

Atentamente,

i

Segun& Mori Vésquez
Gerente General

OFICINA Y VENTAS: JIRON VISTA ALEGRE 337
TARAPOTO




