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RESUMEN

El presente informe de investigacion dispuso como objetivo general
determinar la relacion que existe entre el E-Marketing y el Posicionamiento de la
marca en los clientes de la empresa Remar Soluciones - Scosche, 2021. El
estudio fue de tipo basico, con un disefio no experimental, correlacional -
transversal, de naturaleza cuantitativa. En cuanto a la muestra estuvo conformada
por 132 clientes de la empresa, registrados en su comercio electronico, a quienes
se les aplic6 dos cuestionarios, el primero sobre E-Marketing y el segundo de
Posicionamiento de la marca. En relacion a los resultados, el 61.4% de clientes
encuestados afirmaron que los niveles de valoracidn en la aplicacion del E-
Marketing es bueno y el nivel de Posicionamiento de la marca es bueno, con un
47.7%. Se trabajé con Rho de Spearman, al constatar a través de la Prueba de
Normalidad Kolmogoérov-Smirnov que las distribuciones de las variables son no
normales (No paramétricas), donde (rho=.910), muestra una correlaciéon positiva
alta en ambas variables, con una significancia (p= 0.000) menor a 0.05, se
rechazé la hipoétesis nula y se dedujo que el E-Marketing se relacionan con una
influencia significativa con el Posicionamiento de la marca Scosche en los clientes

de la empresa Remar Soluciones.

Palabras clave: E-Marketing, posicionamiento, posicionamiento de la marca.
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ABSTRACT

The general objective of this research report was to determine the
relationship between E-Marketing and Brand Positioning in the clients of the
company Remar Soluciones-Scosche, 2021. The study was of a basic type, with a
non-experimental design, correlational - cross-sectional, quantitative in nature. As
for the sample, it was made up of 132 clients of the company registered in its e-
commerce, to whom two questionnaires were applied, the first on E-Marketing and
the second on Brand Positioning. Regarding the results, 61.4% of surveyed clients
stated that the evaluation levels in the application of E-Marketing is good and the
level of brand positioning is good with 47.7%. We worked with the Spearman

statistic, when verifying by means of the Kolmogérov-Smirnov Normality Test that

the distributions of the variables are non-normal (Non-parametric), where (rho
.910), it shows a high positive correlation between both variables; With a
significance (p = 0.000) less than 0.05, the null hypothesis was discarded and it
was concluded that E-Marketing is related to a significant influence with the

Positioning of the Scosche brand in the clients of the Remar Soluciones company.

Keywords: E-Marketing, positioning, brand positioning.
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. INTRODUCCION

El mundo ha experimentado diversos cambios durante el ultimo siglo; la evolucion
tecnoldgica, el uso masivo del internet y la creacion de dispositivos digitales con
mayor sofisticacion, ha posibilitado el acceso al mundo digital y a multiples
transformaciones comerciales, econdmicas, empresariales y sociales en la

mayoria de organizaciones.

El adelanto de la tecnologia ha permitido que las organizaciones u empresas sean
competitivos y exitosos en el campo del marketing de comercio electronico.
(Sanaei & Sobhani, 2018) Una organizacién que trabaje con marketing se debe
proponer involucrarse con las nuevas tecnologias y la obtencion de
conocimientos, a través de métodos de recopilacion de datos y analisis
innovadores. (Jayaram et all.,2015)

Chaffey et al., (2019) definen al Marketing Electronico como un conjunto de
estrategias del aplicables a través de medios digitales en conjunto con la
informacion digital sobre el comportamiento, ubicacion y cualidades de los
consumidores, basandose en la propuesta de valor, modelo y estrategias

omnicanal de la organizacion para fortalecer la marca y atraer a nuevos clientes.

Para Kotler y Armstrong (2008), el posicionamiento de marca hace referencia al
uso de todos elementos que posee una organizacion para conservar la
preferencia y orientar a la adquisicion del producto o servicio de una marca
especifica debido a la presencia de ciertas caracteristicas que consideran los

aspectos de calidad del producto, precio y calidad del servicio.

A nivel mundial, la proporcién de transacciones de comercio electronico ha
aumentado del 4,2% (2010) al 15,7% (2020) en transacciones minoristas de E.E.
U.U, debido al impacto de la pandemia, las empresas minoristas que
tradicionalmente dependian del canal fisico han experimentado una remarcada

competencia entre los que trabajan en linea. (Chen y Chi, 2021)

Por otro lado, otra de las causas que implican el mayor uso de las estrategias del
E-Marketing, es la apariciéon de una nueva economia digital. E-Bay y Amazon son



empresas que han tenido un gran éxito desarrollando las estrategias de E-
Business y E-Marketing, obteniendo un mejor posicionamiento a nivel mundial y
con ello mejorar sus; transacciones comerciales, soporte al cliente, seguimiento
de pedidos y la oportunidad de generar un gran numero de puestos de trabajo,
etc. (Ukpere et al., 2014).

Caceda sefnala que debido a la coyuntura actual se marca un antes y después en
la economia digital del Peru, este impacto aceleré el comercio electrénico en el
pais; antes del covid solo el 1.5% de negocios se daban a través del canal E-
Commerce, pero tras la emergencia sanitaria, el numero de organizaciones que
se sumaron al e-commerce se cuadruplicaron, teniendo un 5% o mas de 260000
comercios al final del 2020 que venden por internet. (CAPECE Observatorio-
Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf, s. f.)

El eCommerce Day Peru [Live] Experiencia, evento de negocios digitales mas
importante de Latinoamérica, indicé que, en relacidn al posicionamiento de marca,
los compradores online le dan mayor valor a; las ofertas y promociones, al
cumplimiento con el tiempo de envio, la facilidad del portal o app al usar, la
garantia de una compra segura, las consultas y respuestas por cualquier canal de

comunicacion.

Los resultados de la Sexta Edicion del EY Future Consumer Index (2020), indican
que el precio y el caracter saludable se afirman como principales caracteristicas,
para el 58% de personas, el nivel de sensibilidad a la relacion calidad-precio es
alto, también se confirma la relevancia de la calidad del servicio y disponibilidad
del producto, considerando que para el 32% la marca del producto es mas
importante y para un 12% no es tan importante.

A nivel local segun datos de Niubiz Intelligente, Lima tiene el 70% de empresas
que realizan comercio electronico, siendo la frecuencia de compras online mucho
mayor en Lima que en provincias, asi también, Victor Gonzales, gerente
comercial, expresa que el volumen de transacciones online 6sea la demanda,
provincia representa solo el 10% del total, mientras que Lima el 90% de demanda.
(Tejeda Bravo, 2021)



Scosche es una marca a nivel mundial y se dedica a la venta de gadgets. La
empresa Remar Soluciones compré la franquicia a Scosche en el afio 2014 para
comercializar sus productos en el territorio peruano. Esta empresa ubica su unica
sede en la capital del Peru y trabaja realizando ventas a través de su pagina web

y puestos en centros comerciales a nivel nacional.

El presente proyecto tiene como base el problema de investigacion, la cual
enfocara el asunto o cuestion que se pretende aclarar: ;Qué relacion existe entre
el E-Marketing y el posicionamiento de la marca Scosche en la empresa Remar
Soluciones de la ciudad de Lima, 20217

El objetivo principal que se busca alcanzar en este proyecto es: Determinar la
relacion que existe entre el E-Marketing y el posicionamiento de la marca Scosche
en la empresa Remar Soluciones, para ello se plantearon los siguientes objetivos
especificos: 1) Identificar el nivel de posicionamiento de la marca Scosche en los
clientes de la empresa Remar Soluciones, 2) Determinar el nivel de valoracion
que tienen los clientes respecto a la aplicacion del E-Marketing en la empresa
Remar Soluciones, 3) Identificar la relacion que existe entre el E-Marketing y la
calidad del producto, 4) Identificar la relacion que existe entre el E-Marketing y la
calidad del servicio e 5) Identificar la relacion que existe entre el E-Marketing y las

caracteristicas diferenciales de la marca.

La relevancia social que tiene la investigacion para con la empresa Remar
Soluciones se debe a que proporcionara un panorama amplio y claro sobre la
realidad y el tipo relacion de las variables mencionadas, para que asi puedan
resolver futuras dificultades que se presenten o por lo contrario incentivar a

proponer estrategias innovadoras para el desarrollo de la empresa.

La justificacion practica es generar conocimientos utiles y necesarios para
reflexionar sobre las decisiones que toma una empresa evaluando el tipo relacion
que existe entre E-Marketing y el posicionamiento de la marca Scosche,
cuyos resultados podran sistematizarse y brindar en gran medida un valor
explicativo para luego ser incorporado como un conocimiento valido por las
empresas a nivel nacional o local que necesiten beneficiarse con esta

informacion.



Il. MARCO TEORICO

Las siguientes investigaciones obtenidas a través de documentos bibliograficos de
los ultimos siete afios contribuyeron al desarrollo y respaldo del presente proyecto

de investigacion, tal es el caso a nivel Internacional de:

Palma, H. (2020) elabord, su tesis “Implementacién de Herramientas de Marketing
Directo que mejore el posicionamiento de la marca”. (Tesis de Maestria). El
escritor planteé la implementacion de herramientas, para mejorar el
posicionamiento de la marca, utilizando herramientas modernas y efectivas. Su
estudio corrobora que las organizaciones estan enfrentando tendencias en sus
actividades que se respaldan en el marketing digital, en las que se busca acercar
a sus clientes actuales y futuros para posicionarse como su favorito. La muestra
es de 172 clientes, de acuerdo a sus resultados se puede encontrar que el 95%
de sus encuestados recibié una buena atencidn de calidad y solo un 5% se

mostré que no recibié una buena atencion.

Pollark y Markovi¢ (2021) investigaron el tema: “La actividad economica como
determinante para la adopciéon de Social Media Marketing por parte de los
clientes”. En su investigacion de disefio no experimental con método inductivo,
deductivo, comparativo, estadistico y que considerdé una muestra de 1584 clientes
del mercado centroeuropeo, ademas de un cuestionario como instrumento,
concluye que, la sensacion de la utilidad de las canales sociales para ofrecer una
promocidn corporativa esta relacionada con el tipo de situacion econdmica del

cliente.

Ramadhani et al. (2021) investigaron el tema: “E-Marketing de la estrategia de
desarrollo del turismo rural”. En su investigacion de disefio no experimental, con
un enfoque cualitativo-descriptivo y que consider6é una poblacion de informantes
interesados e involucrados en la gestion directa de la cifra pico de atracciones,
ademas de una entrevista como procedimiento para la obtencién de datos
aplicados a la muestra, concluye que la estrategia de desarrollo de atracciones,
no se puede desvincular de la conciencia publica sobre el potencial turistico. Por
lo tanto, el marketing electronico (e-marketing) es la estrategia de desarrollo
turistico adecuada en Puncak Sosok.



Koppala y Vishnu (2019) investigaron el tema: “Impacto de las promociones de e-
marketing en el desempeno del turismo religioso: en caso de Distrito de
Srikakulam, AP, India”. En su investigacion de disefio no experimental, transversal
con un enfoque cuantitativo y que consider6 una muestra de 112 devotos,
ademas un cuestionario como instrumento, concluye que el desempefio del
turismo religioso en el distrito de Srikakulam se ve afectado por solicitar respaldo,
intentos de fortalecimiento entre comercio electronico y turistas y vinculo con

turistas e invitados.

Ortegon Cortazar (2017) investigo el tema: “Imagen y posicionamiento de marcas
en la industria agroquimica en Colombia”. En su investigacion de disefio
exploratorio y que consider6 una muestra basada en agricultores trabajadores y
residentes de determinadas zonas en Colombia, ademas un cuestionario como
instrumento, concluye que, comprender que el acompafamiento técnico es un
atributo percibido como negativo por la mayoria de marcas estudiadas, crea una
ventaja competitiva en organizacion que pretenda usarlo, comunicarlo vy

posicionarse en el mercado.

Correia y Medina (2014) investigaron el tema: “Redes sociales digitales: Una
tecnologia interactiva incorporada como Ventaja competitiva para empresas”. En
su investigacion de disefio no experimental, con un enfoque cualitativo sobre el
comportamiento, las reacciones y actitudes de los individuos para con las
organizaciones, concluye que, a mayor coexistencia de factores relevantes
asociados al conocimiento tacito de la organizacion, como el aprendizaje, la
interaccion social de la organizacion y conocimiento de las comunidades virtuales,
mas dificil sera la replicacidon y mayor sera la hipotesis de ventaja competitiva
sostenible.

También es el caso a nivel nacional de Zufiga et al. (2021) que investigaron el
tema: “El Packaging: Una herramienta del marketing para el posicionamiento de
una marca en Andahuaylas”. En su investigacién de disefio fenomenoldgico, con
meétodo inductivo y enfoque cualitativo, y que consideré una muestra de 15
ciudadanos residentes del area urbana de la ciudad de Andahuaylas, ademas de

un focus group y una guia de entrevistas como instrumento, concluyen que existe



una relacion implicativa entre, las funciones comunicativas del packaging,

decision de compra y posicionamiento de marca en el mercado.

Mujica et al. (2021) investigaron el tema: “Plataformas de microaprendizaje
Conocimiento de marca mediante Social-media Marketing y compromiso con la
marca del cliente”. En su investigacion de disefio no experimental y que considero
una muestra basada en 220 estudiantes de plataformas de microaprendizaje que
utilizan las redes sociales en las instituciones educativas, ademas de una
encuesta como recurso para la extraccion de datos aplicados a la muestra,
concluye que, aquellas actividades de marketing realizada en las redes sociales y
llevadas a cabo por plataformas de microaprendizaje contribuyen a la generacion
de compromiso con la marca del cliente y al conocimiento de la marca de estas

instituciones.

Chavez et al. (2020) investigaron el tema: “Influencia en la decision de compra de
consumidores millennial, Arequipa” En su investigacion de disefio no experimental
de alcance correlacional y que considerd una muestra basada en 404 personas,
ademas un cuestionario como instrumento, concluye que los influencer influyen en
la eleccion de compra en la mayoria de millennials de la region, ademas el
conocer la marca y su veracidad, suman a la toma de decisiones al comprar, lo
opuesto ocurre con los influencer, estos crean contenido, credibilidad, etc., pero
no influye en la toma de decisiones. La importancia del contenido y credibilidad
del influencer, no apoya en tomar de decisiones.

Injante y Mauricio (2019) investigaron el tema: “Método para recomendar factores
de posicionamiento personalizados en el motor de busqueda de Google”. Su
investigacion de disefio experimental inicid con una exploracion exhaustiva de los
resultados de busqueda en Google y sitios web indexados, luego fueron
procesados por una herramienta de aprendizaje, donde se obtuvieron reglas para
el posicionamiento de un website, concluyendo que el proyecto permitié elaborar
un procedimiento para lograr factores de posicionamiento personalizados,
logrando mejoras significativas como una posicion media maxima de 3,5 en el

motor de busqueda de Google.



Baca, L. (2020) elabord, su tesis “Estrategia de marketing para mejorar el
posicionamiento de la marca Farmahorro y dia y noche, Chimbote-2020”. (Tesis
de Maestria). El escritor se enfoco en determinar estrategias de marketing, para
mejorar el posicionamiento de la marca, con una poblacién finita de 373 clientes
después de realizar el desarrollo de su instrumento. En el estudio respecto a la
metodologia desarrollada de tipo aplicativa de enfoque cuantitativo, no
experimental, transversal y disefio descriptivo. Los resultados encontrados,
muestran que el 2.4% de clientes cuenta con buen posicionamiento, de la cual se

tiene que trabajar estrategias de marketing para mejorar el bajo posicionamiento.

Quispe, D. (2019) elaboro, su tesis “Marketing de servicios y calidad de atencidn
al usuario en la Municipalidad Provincial de Huancavelica, Periodo 2016”. (Tesis
de Maestria). El escritor plated probar si el marketing de servicio y la calidad de
atencion se relacionan con la atencion al usuario de la Municipalidad Provincial de
Huancavelica. El tipo de estudio es de nivel correlacional, se utilizé una muestra
de 169 usuarios de la municipalidad. Los resultados concluyeron que existe una

correlacion positiva alta.

Santa Cruz, K. (2021) elaboro, su tesis “Plan de marketing para el
posicionamiento de marca de la empresa Inversiones lkari Sac Chiclayo”. (Tesis
de Maestria). El escritor planted la implementacion de un plan de marketing, para
lograr el posicionamiento de la marca, usando su instrumento creado por una
encuesta, con una poblacion finita de 44 usuarios. Los resultados encontrados,
los factores que influyen en el posicionamiento de la marca, son el producto

distinguiéndose por la calidad y disefio.

Horna, J. (2021) elabord, su tesis “Marketing digital y su relacion con él
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Truijillo, en
el afo 2017”". (Tesis de Maestria). Se baso en un disefio no experimental
correlacional, trasnversal; su muestra finita de 383 compradores, la técnica
utilizada fue la encuesta virtual y fisica, concluyendo que existe relacion
estadistica significativa, positiva entre el marketing digital y el posicionamiento de
las pastelerias Mype — (Rho=0.486 y p<0.05).



Menchan, E. (2019) elabord, su tesis “Plan de marketing para el posicionamiento
de marca de la empresa de electrodomésticos Marcimex, Chiclayo”. (Tesis de
Maestria). Siendo una investigacion desarrollada de tipo descriptivo propositivo,
realizando un instrumento para medir el posicionamiento real de la marca, su
muestra finita de 150 clientes, concluyendo que la empresa necesita desarrollar
buenas estrategias a través de su plan, para poder posicionarse, comparandose
al de otras marcas que cuentan con buen nivel de posicionamiento, comparado a

su 6% que obtuvo.

En cuanto a la primera variable, denominada “E-Marketing” se estructura el
siguiente marco conceptual; Carrillo y Robles (2019) definen al marketing como
las empresas mediante procesos crean valor para los clientes y buscan
relacionarse entre ellos, consiguiendo a cambio el valor de los clientes,
convirtiendose en eje importante del crecimiento econdmico en las

organizaciones.

Conociendo brevemente al marketing, abordaremos especificamente al E-
Marketing. Las definiciones de E-Marketing varian segun el autor, Chaffey y
colegas lo definen como la gestion y ejecucion del marketing, utilizando los
medios digitales como; web, email, tv digital, redes sociales y dispositivos moviles,
en conjunto con la informacién digital de las cualidades y comportamiento de los
consumidores para fortalecer una marca y atraer a nuevos clientes. Strauss y
Frost lo definen como: “El uso de datos y aplicaciones electronicos para planificar
y ejecutar la creacion, distribucién y fijacion de precios, ideas, bienes y servicios
para crear modelos que satisfagan metas individuales y organizacionales”. (El-
Gohary, 2010)

La investigacion revela que la mayoria de investigadores usan incorrectamente el
termino E-Marketing, algunos autores toman como equivalentes los términos de
Marketing Digital, Marketing por Internet, E-commerce y Ebusiness. (El-Gohary,
2010) Sheikh et al. (2018) sostienen que, en términos practicos, el E-Marketing
atrae al cliente y al vendedor a una plataforma virtual que les permite comunicarse

apropiadamente.



El E-Marketing no solo implica el marketing online sino todo tipo de transaccion de
bienes, emplea una amplia variedad de innovaciones para vincular las empresas
con sus clientes ofreciendo a los consumidores flexibilidad y precios accesibles,
reduciendo los costos operativos, por lo tanto, el E-Marketing es un método para
indagar, generar y proporcionar valor a través de medios tecnoldgicos y digitales
para cumplir los requisitos de los clientes. (Joghee, 2021) También es reconocido
como una plataforma vital para los negocios, debido al alcance de la virtualidad,
por ejemplo, en las redes sociales los clientes interactuan activamente con la
organizacion o entre ellos, generando la oportunidad de crear conciencia y lealtad

sobre el producto. (Sridevi et al.,2019)

Para lograr el éxito con el E-Marketing debe existir la integracion de tecnologias y
medios de comunicacion tradicionales, tal como la television, correo directo, etc. a
esto se le conoce como "Omni-channel". Los expertos usan las tecnologias de la
informacion y la comunicacion (TIC) como respaldo para el marketing electrénico
y asi mejorar el rendimiento empresarial en todas sus dimensiones. (Anser et al.,
2020)

El Omnichannel es una estrategia que, usa diferentes canales de comunicacion
para ofrecer una excelente experiencia de compra independientemente del medio
utilizado pero aplicado al mercado minorista ya sea en el ambiente online o en el
offline. La industria minorista por lo general tiene tres tipos de canales: de tienda,
en linea y otro que no es de tienda. (Chen & Chi, 2021)

A medida que el comercio minorista evoluciona hacia una experiencia de compra
omnicanal fluida, la distincion entre tiendas fisicas y en linea esta
desapareciendo. De hecho, muchas tiendas minoristas con presencia fisica ya
atienden a los clientes a través de multiples canales, mientras que los minoristas
en linea estan estableciendo tiendas fisicas para mejorar su servicio. (Cotarelo, et
al.)

Por otro lado, tenemos los términos de Marketing Digital y Marketing por Internet.
El primero es el término mas es usado por las organizaciones, es el conjunto de
estrategias de comercializacion de los medios digitales, este al igual que el E-

Marketing involucra el uso de canales en linea, aplica tecnologias, tales como



websites, emails, aplicaciones web (web y moviles) y redes sociales. (Salazar et
al., 2017)

Lin (2021), sefala que el Marketing por Internet construye presencia en la red,
convirtiendo el trafico en ventas. Por lo tanto, podemos concluir que el E-
Marketing tiene un alcance mas amplio que el marketing digital y el marketing por

internet es parte del marketing digital.

El E-Marketing goza de seis canales basicos, pero en la siguiente investigacion
solo describiremos a tres debido a que estos incluyen los conceptos de las
dimensiones a tratar, primero esta el marketing de busqueda, luego el social
media marketing y por ultimo el email marketing. El Marketing de Busqueda esta
enfocado en aumentar la visibilidad en los motores de busqueda e incluye las
estrategias de posicionamiento SEM y SEO.

El SEM o Search Engine Marketing se define como el Marketing de Motores de
Busqueda, este consiste en contratar publicidad, anuncios, etc. de pago en los
motores de busqueda, donde los encargados propaguen estos en las paginas
web de los potenciales clientes. Estas campafnas se realizan principalmente en
Google, pero en términos generales incluye la publicidad en Google Ads, Yahoo
Search Ads, Microsoft Advertising. (Hernandez Palma et al. 2021)

El SEO o Search Engine Optimization es la optimizacién para los motores de
Busqueda, se define como una estrategia que ayuda a mejorar la posicion que
ocupa un sitio web referente a los resultados de los buscadores, facilitando ser
encontrada por los motores de busqueda, en base a palabras clave, el numero de
busquedas, las paginas en las que aparecen, etc. de manera natural y sin pago.
(Hernandez Palma et al. 2021)

La literatura consultada sugiere técnicas que involucren a editores y/o
administradores de estos sitios para mejorar la visibilidad y el SEO de la
organizacion, una de las técnicas involucra: palabras que identifiquen
rapidamente el contenido, estas palabras deben estar situadas en sectores

importantes, encontrada por los motores de busquedas o crawler como: titulo,
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resumen, area de palabras clave, los nombres de tablas, imagenes. Incluso se

recomienda ubicarlo en la direccion o URL. (Mesa et al., 2021)

Respecto a la palabra clave, las paginas web con mayor densidad en este
aspecto, seran mas relevantes; siempre que su frecuencia no sea un caso de
sobre optimizacion SEO, ya que es algo que los buscadores actuales detectan.
Cuando en una pagina web los términos del lenguaje ocurren con frecuencias
superiores a las estadisticas del lenguaje natural, los buscadores consideran que
se trata de una pagina fraudulenta o de baja calidad. (Codina, 2016)

El email-Marketing es una estrategia de comunicacion a través del email para
interactuar con personas y clientes. Es una de las herramientas de comunicacion
con mayor efectividad en cuanto a fidelizacion debido a la forma directa de
conectar con los clientes. Al aplicar estas estrategias es indispensable una buena
segmentacion e identificacion de potenciales clientes, ademas de un buen uso de
la informacion de los usuarios que se tienen registrados, para obtener un mayor
retorno de inversion y optimizacion de la relacion coste-beneficio. (Membiela-

Pollan y Pedreira-Fernandez, s. f.)

El Social Media Marketing es un instrumento que posibilita y anima a la compra y
venta de cualquier producto o servicios a través de redes sociales, esto son
Instagram, Facebook, Twitter, etc., ademas involucra la participacion de
influencias y usuarios que generen contenido. Las redes sociales permiten que los
clientes tengan un papel mas activo en la difusion de los productos y/o servicios
que cualquier otro canal, el cliente puede opinar criticamente y recomendar o no

el producto en base a su experiencia. (Vinerean y Opreana, 2021)

Las diferentes empresas usan las redes sociales para difundir contenido
relacionado con la marca para inspirar la percepcion de los clientes, asi como
motivas ciertas actitudes respecto a las marcas. (Sawaftah et al., 2021). Facebook
es la red social mas usada y conocida a nivel y la que predomina, en el 2020
registro aproximadamente 2800 millones de usuarios activos durante un mes.
Facebook utiliza un algoritmo para seleccién el contenido de interés para el
usuario, los motores de busqueda. (Vinerean y Opreana, 2021)
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En cuanto a la segunda variable tratada en el presente proyecto, Carpio Maraza
et al. (2019) menciona que posicionamiento de marca en Internet se abre paso a
través de las redes sociales y motores de busqueda, el posicionamiento es el
espacio que el producto ocupa en la mente de los clientes en contraste con otros

productos.

Mir Julia (2015) define al posicionamiento como el proceso de ubicar una marca,
en la mente humana y ocuparlo, en otras palabras, se refiere a un sistema
estructurado que necesita encontrar ventanas en la mente humana y ubicarse. El
posicionar una marca es un proceso que ocurre en 2 fases, primero se necesita
extraer el concepto mas representativo del producto, servicio, etc., de todos los
significados que conforma una marca, la segunda es comunicar eficazmente
dicho concepto a los potenciales clientes. Para Mir la marca es mas que un
producto, es un conjunto o mapas de significados.

La marca tiene relacion con los atributos tangibles e intangibles de un producto
que ofrece una serie de significados para los clientes. El término una “marca
deseable” es mas complicado de definir, ya que se mezcla con necesidades,
anhelos, gustos, pasion y amor de las personas o en este caso cliente. La
definicion de deseo es mas profunda que la definicion de necesidad y mas
inmediato que el amor, pero no necesariamente espontaneo. Tener el deseo por
una marca no necesariamente implica posicionamiento, asi que se debe tener

cuidado al relacionar estos términos. (Ind e Iglesias, 2017)

Para realizar el posicionamiento de marca requerido se debe tener en cuenta
diferentes variables, como liderazgo, precio, caracteristicas de la marca,
competencias, ocasion de uso, clientes, calidad, clase de producto y usos del
producto, esta investigacion solo a considerado tres dimensiones para trabajar, la
calidad del precio, la calidad del servicio y las caracteristicas diferenciales de la

marca (Hoyos Ballesteros, 2016)

Segun Monferrer Tirado (2013) una marca puede definirse con un nombre, un
simbolo, una sefal o la combinacién de todos ellos para identificar, diferenciar y
proteger el producto que una organizacidn ofrece. Generalmente la marca esta

compuestas por el nombre y el logotipo.
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Para empresas como Scosche, no tienen que iniciar una marca desde cero, pero
es importante mencionar las caracteristicas que las diferencien de otras; el
nombre, logotipo, imagotipo o isotipo. El isotipo es la parte iconica de la
representacion de una marca. El nombre la marca para tener un mejor
posicionamiento debe cumplir con; ser facil de leer, pronunciar, reconocer y
recordar otras caracteristicas que implica el nombre de la marca es que sea facil

de evocar, sus cualidades; colores, disefo, usos, etc. (Monferrer Tirado,2013)

El producto se define como una opcién elegible, viable y repetible que la oferta
pone a disposicidén de la demanda, esto nos aclara que la compra de un producto
no es propiamente un efecto compulsivo o irracional, sino que hay un previo
analisis, para que sea atractivo para con el cliente, debe tener en cuenta la
calidad y disefio. (Giraldo et al., 2017)

El aumento de competencia en los mercados, la aceleracion tecnoldgica, el
incremento de demanda, los diversos cambios en lo legal y el problema
economica han provocado que el precio sea usado cada vez con mas frecuencia

como arma tactica y estratégica (Cérdoba et al., 2017)

La calidad se refiere lograr algo con un alto grado de satisfaccién y buen valor.
Una organizacion que se enfoca en brindar el mejor y mas preciso
servicio/producto a sus clientes debe adoptar tecnologias que acepten sus deseos
y ayuden a alcanzar su objetivo. Observd que jugar en el nivel de calidad se ha
convertido en un arma garantizada que puede llevar a la organizacién al estado
que busca la “excelencia” y, al mismo tiempo, brindar el servicio necesario a los
clientes con el mejor nivel de satisfaccion, dejandolo con un alto rendimiento y

una base de clientes bien construida. (Al-Zyoud et al., 2021)

La calidad del servicio comprende ambitos mas amplios que el objeto o producto,
el servicio al cliente hace énfasis en toda accion que implementa una empresa
para con sus clientes antes, durante y después, lo clientes son los principales
evaluadores de este aspecto en el posicionamiento de una marca, los clientes
evaluan este aspecto desde el primer contacto que tiene con la empresa. (Rojas
et al., 2020)
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. METODOLOGIA
3.1.Tipo y diseio de investigacion

Tipo de investigacion:

Basica, estas investigaciones también denominadas puras o dogmaticas, son
investigaciones tedricas, su objetivo es incrementar el conocimiento cientifico sin
contrastar con algun aspecto practico, ademas, funciona como base de la
investigacion aplicada y es sustancial para el desarrollo de la ciencia. (Hernandez
et al., 2014)

Disefo de investigacion:

Este estudio posee un enfoque cuantitativo, el disefio de investigacion es no
experimental, transversal-correlacional, este disefio de investigacion permite una
tener una mayor proximidad a las variables, en consecuencia, se obtiene una

mayor validez y permite generalizar los resultados a situaciones semejantes.

Los estudios correlacionales tienen principalmente como objetivo el determinar el
tipo de relacion o grado de asociacién, pero en cierta medida estos estudios
también tienen un valor explicativo. Para hallar el grado de asociacion entre dos o
mas variables, primero se mide cada variable, luego se cuantifican, analizan y

establecen los vinculos que tienen entre si. (Hernandez et al., 2014)
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Grafico 01. Esquema del disefio de investigacion

Componentes:

M: clientes de la empresa Remar Soluciones

O1: E-Marketing,

O2: Posicionamiento de la marca Scosche y

r: correlacion entre el E-Marketing y el posicionamiento de la marca Scosche
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3.2.Variables y operacionalizacién
Variable 1: E-Marketing (Ver Anexo 1)

Definicion conceptual: El E-Marketing es la ejecucion y gestion del marketing a
través de canales, aplicaciones y medios digitales como los buscadores por
internet, paginas web, redes sociales, etc., en conjunto con la informacion digital y
cualidades de los clientes, teniendo en cuenta la propuesta de valor, modelo y
estrategias de la organizacion. (Chaffey et al., 2019).

Definicion operacional: E-Marketing se medira con un cuestionario disefiado en
escala ordinal y comprende sus dimensiones de aspectos; buscadores por

internet, pagina web, redes sociales y email.

Indicadores: Los indicadores de la dimension buscadores por internet son; el
nivel de valoracion de la visibilidad y ubicacion en el buscador Google. Los
indicadore de la dimension pagina web son; el nivel de valoracion del disefio de la
pagina web, nivel de valoracion de elementos interactivos visibles como
imagenes, videos, botones de busqueda, opciones, etc., nivel de valoracion de la
velocidad de carga de la pagina web, nivel de valoracién de la experiencia al usar
la pagina web.

Los indicadores de la dimension; nivel de valoracion de la frecuencia de
publicaciones en Facebook e Instagram, nivel de valoracion del disefio de las
publicaciones en Facebook e Instagram, nivel de valoracion de ofertas y
descuentos propuestos en Facebook e Instagram Nivel de valoraciéon de
elementos interactivos visibles como imagenes, videos, botones de busqueda,
opciones, etc. en Facebook e Instagram, nivel de valoracion sobre la organizacion
de informacion en Facebook e Instagram, nivel de valoracion de la experiencia al
usar Facebook e Instagram. Los indicadores de la dimensidon email son; el nivel
de valoracion de la personalizacion de la informacion del email, nivel de
valoraciéon de la plataforma Mail Chip, nivel de valoracion de elementos
interactivos en los correos electrénicos, nivel de valoracién de la frecuencia de

correos electrénicos personalizados.
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Escala de medicién: Ordinal
Variable 2: Posicionamiento de la marca Scosche (Ver Anexo 2)

Definicion conceptual: El posicionamiento de marca se refiere al uso de todos
los elementos que dispone una organizacidon para mantener la preferencia de una
marca especifica sobre otra, en base a ciertas caracteristicas diferenciales de la
marca, calidad del producto y calidad del servicio, motivando en gran medida su
adquisicién. (Kotler, A. & Armstrong. Gary 2008)

Definicion operacional: Posicionamiento de la marca Scosche de la empresa
Remar Soluciones se mide con un cuestionario disefiado en escala ordinal y que
comprende sus dimensiones de aspectos; caracteristicas diferenciales de la

marca, calidad del producto y calidad del servicio.

Indicadores: Los indicadores de la dimension caracteristicas diferenciales de la
marca son; nivel de valoracion del nombre de la marca Scosche, nivel de
valoracién del isotipo de la marca Scosche. Los indicadores de la dimension
calidad del producto son; nivel de valoracién del precio del producto, nivel de
valoracion del disefio del producto, nivel de valoracion del material del producto,
nivel de valoracion de la durabilidad del producto, nivel de valoracion de la utilidad
del producto. Los indicadores de la dimension calidad del servicio; nivel de
valoracion de los canales de pago, nivel de valoracion de la atencion brindada
antes, durante y después de la compra, nivel de valoracion respecto al tiempo de

entrega del producto.

Escala de medicion: Ordinal
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3.3.Poblacién, muestra y muestreo

Poblacién: Segun los datos obtenidos de la empresa, el numero de clientes que
registra la web Scosche es de 200 clientes en Peru, resaltando que son bases de
datos distintos a otros paises y no se combinan en una sola, los cuales seran

tomados como poblacidn objetiva a trabajar.

e Criterios de Inclusién: Clientes que realizaron alguna compra en el afo
2021 registrados en el e-commerce de la empresa Remar Soluciones.
e Criterios de Exclusién: Potenciales clientes que hayan sido captados por

los canales de E-Marketing que ofrece la empresa.

Muestra: Para la obtencién a evaluar, se usara la formula estadistica que cuentan
con una poblacién finita (Ver Anexo N°3), debido a que se tiene el conocimiento
de la poblacion exacta, obteniendo como resultado a 131 clientes de la empresa

Remar Soluciones a quienes se les aplicara el instrumento.

Muestreo: El muestreo es probabilistico y aleatorio por lo que todos los
elementos pertenecientes a la poblacion tendran igual posibilidad de ser elegidos

para la muestra.
Unidad de Analisis: Cada cliente de la empresa Remar Soluciones
3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccidon de datos

En la siguiente investigacion tendra a la encuesta como técnica de recoleccion de
datos y una escala de valoracibn como instrumento. La escala de valoracion
consiste en un conjunto de afirmaciones o juicios que se realiza a través de una
escala ordenada y unidimensional, donde al encuestado se le pide reaccionar a
esta, eligiendo una categoria de escala en cada juicio. A cada categoria se le
asigna un valor numérico, para que de esta manera se obtenga la puntuacién en

relacion a todas las afirmaciones. (Hernandez et al., 2014)

Los instrumentos fueron validados por los juicios de expertos; se considerd un

especialista en administracion y direccion de empresas, un especialista en
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Administracion de Negocios y un especialista en Derecho y Ciencias Politicas

quienes lo valoraron como; “Muy bueno” y “Excelente”. (Anexo 10)

La confiabilidad fue medida, aplicando el instrumento en un grupo de 15 personas
con caracteristicas parecidas a la muestra, se obtuvo por el Coeficiente de Alfa de
Cronbach que la Encuesta sobre Marketing Electronico tiene 0.8903 por lo cual la
encuesta es significativamente confiable y la Encuesta sobre el Posicionamiento
de Marca tiene 0.873 por lo cual la encuesta es significativamente confiable.
(Anexo 18y 19)

3.5.Procedimientos

Se inicia con la revisién del proyecto y del instrumento de recoleccién de datos
que se usara, enseguida se realiza la coordinacion pertinente con la empresa
Remar Soluciones para proceder a planificar y organizar el trabajo de campo.
Luego se recolectara los datos obtenidos, se dara el control de la informacion y se
procesara. Con la informacién ya procesada se hara la sistematizacion de la
informacion para que finalmente se proceda a realizar el analisis, interpretacion y

discusion de los datos.
3.6.Método de analisis de datos

El método por emplear para el analisis de datos es estadistico. La estadistica
inferencial se usara para comprobar la hipotesis, evaluando si el nivel de relacion
de nuestras variables es positiva y significativa, obteniendo como resultado si se
acepta o rechaza la hipotesis. La estadistica descriptiva analizara los datos
enlazados entre las variables de estudio para su posterior comparacion y
observacion. Utilizamos tabulacion de los datos obtenidos de la encuesta como
cuadros de frecuencia. La informacion se presenta medida en porcentajes. El
software por emplear en el procesamiento de analisis de datos es SPSS®, este
software capturara y analizara los datos para la creacién de tablas y graficas

estadisticas sustanciales para este proyecto.
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3.7.Aspectos éticos

En la elaboracion del proyecto de investigacion se considerd los criterios del
Cédigo de Etica emitido por la Escuela de Posgrado de la Universidad Privada
Cesar Vallejo. Se dio cumplimiento de los aspectos establecidos por el disefio de
investigacion cuantitativa para proyectos de investigacién de posgrado propuesta
por la Universidad Privada Cesar Vallejo, La presente investigacion ha seguido
con la metodologia de la ultima version de normas APA y se confirma la
originalidad de los autores y el respeto por la autoria de la informacidn
bibliografica usada, haciendo referencia de los autores utilizados. También se
asegura que la informacién extraida de la empresa Remar Soluciones sera usada

unicamente con fines de investigacion.
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IV. RESULTADOS

Objetivo General: Determinar la relacion que existe entre el E-Marketing y el

posicionamiento de la marca Scosche en la empresa Remar Soluciones.

Tabla 1

Prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov

Variables Estadistico gl Sig.

E-Marketing 0.103 132 0.001

Posicionamiento de
0.92 132 0.009
la Marca

Fuente: base de datos del instrumento de medicién.

Interpretacioén: La tabla 1 muestra la prueba de normalidad Kolmogoérov-Smirnov

y su aplicacion, que es utiliza a muestras mayores de 50; por tanto, podemos

concluir que las variables no siguen una distribucion normal porque su valor es

menos a 0.05 (p < 0.05), por tal motivo se recomienda usar una prueba no

paramétrica.
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Tabla 2
Correlacion de Spearman entre E-marketing y el Posicionamiento de la Marca

Posicionamiento

E-Marketing
de la Marca

Coeficiente 1.000 0.910

correlacion

E-Marketing _ _
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 132 132
Spearman __

Coeficiente 0.910 1.000

Posicionamiento  correlacion
de la Marca Sig. (bilateral) 0.000
N 132 132

Fuente: base de datos del instrumento de medicién.

Interpretacioén: En la tabla 2 se visualiza una correlacion positiva alta, entre el E-
Marketing y el Posicionamiento de la marca con el resultado de 0.910. Obteniendo

la significancia de .000 encontrado que la correlacion es significativa.
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Objetivo Especifico: ldentificar el nivel de posicionamiento de la marca Scosche

en los clientes de la empresa Remar Soluciones.

Tabla 3
Nivel de Posicionamiento de la Marca Scosche.

Valoracion f %
Bueno 63 47.7%
Regular 60 45.5%
Malo 9 6.8%
Total 132 100%

Fuente: base de datos del instrumento de medicién.

Interpretacién: La tabla 3 muestra que el 47.7% de clientes encuestados de la

empresa Scosche Peru se siente identificado con la marca, ya sea por el logotipo,

nombre o prestigio, mientras que la diferencia del 6.8% no se siente identificado

con la marca.
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Objetivo Especifico: Determinar el nivel de valoracion que tienen los clientes

respecto a la aplicacion del E-Marketing en la empresa Remar Soluciones

Tabla 4
Nivel de Valoracion de la aplicacion del E-Marketing

Valoracion f %
Bueno 81 61.4%
Regular 41 31.1%
Malo 10 7.6%
Total 132 100%

Fuente: base de datos del instrumento de medicién.

Interpretacién: La tabla 4 muestra que el 61.4% de clientes encuestado de la

empresa Scosche Peru cuenta con un nivel bueno de valoracion respecto a la

aplicacion del marketing, mientras que la diferencia del 7.6% creen que sus

estrategias no son los suficientemente buenas.
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Objetivo especifico: Identificar la Relacion que existe entre el E-Marketing y la

Calidad del Producto

Tabla 5
Correlacion de Spearman entre E-marketing y la Calidad del Producto
Calidad del
E-Marketing
Producto
Coeficiente 1.000 0.880
correlacion
E-Marketing
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 132 132
Spearman _
Coeficiente 0.880 1.000
Calidad del correlacion
Producto Sig. (bilateral) 0.000
N 132 132

Fuente: base de datos del instrumento de medicién.

Interpretacioén: La tabla 5 muestra una correlacién positiva alta entre la variable

E-marketing y la dimension Calidad del Producto, tal como se observa en el

(rho=0.880). También se visualiza la significancia (p= 0.000), siendo menor a 0.05

rechazando la hipotesis nula y se deduce que E-marketing se relaciona directa y

significativamente con la Calidad del Producto.
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Objetivo especifico: ldentificar la relacion que existe entre el E-Marketing y la

Calidad del Servicio

Tabla 6
Correlacion de Spearman entre E-marketing y la Calidad del Servicio
Calidad del
E-Marketing .
Servicio
Coeficiente 1.000 0.860
correlacion
E-Marketing . .
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 132 132
Spearman
Coeficiente 0.860 1.000
Calidad del correlacion
Servicio Sig. (bilateral) 0.000
N 132 132

Fuente: base de datos del instrumento de medicién.

Interpretacién: La tabla 6 muestra una correlacién positiva alta entre la variable
E-marketing y la dimensién Calidad del Servicio, tal como se define el
(rho=0.860). También se visualiza la significancia (p= 0.000), siendo menor a 0.05
rechazandose la hipotesis nula y se entiende que el E-marketing se relacionan

directa y significativamente con la Calidad del Servicio.
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Objetivo especifico: Identificar la relacion que existe entre el E-Marketing y las
Caracteristicas diferenciales de la marca.
Tabla 7

Correlacion de Spearman entre E-marketing y las Caracteristicas Diferenciales de

la Marca
Caracteristicas
E-Marketing Diferenciales
de la Marca
Coeficiente 1.000 0.870
correlacion
E-Marketing . .
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de
N 132 132
Spearman
Coeficiente 0.870 1.000
Caracteristicas .
correlacion
Diferenciales
Sig. (bilateral) 0.000
de la Marca
N 132 132

Fuente: base de datos del instrumento de medicién.

Interpretacioén: La tabla 7 muestra una correlacién positiva alta entre la variable
E-marketing y la dimension Caracteristicas Diferenciales de la Marca, tal como se
observa en el (rho= 0.870). También se visualiza la significancia (p= 0.000),
siendo menor a 0.05 rechazandose la hipodtesis nula y se deduce que E-marketing
se relacionan directa y significativamente con la Caracteristicas Diferenciales de

la Marca.
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Figura 2

Diagrama de dispersion entre los puntajes del E-Marketing y el posicionamiento

de la Marca Scosche
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Interpretacioén: En la figura 2 se visualiza a través de los puntos de E-Marketing y

el posicionamiento de la Marca, que se tiene una tendencia positiva, entendiendo

que las variables de estudio presentan puntajes relacionados. entonces, hay una

correlacion.
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V. DISCUSION

Con los resultados de la investigacion, realizados a través de un instrumento con
una poblacion muestra de 132 clientes, se desarrolla la discusién a través del
Compromiso Etico y los antecedentes encontrados a nivel internacional y

nacional, con los cuales se comparan los objetivos del estudio.

En el caso del objetivo especifico, en la tabla 3, se muestra que los clientes de la
marca Scosche encuestados, cuenta con un nivel de Posicionamiento bueno, que
equivale al 47.7%, con una frecuencia de 63 personas fidelizadas, mientras que el
45.5% equivalente a 60 clientes cuentan con un nivel regular de posicionamiento
de la marca, faltando completar alguna estrategia o alguna mala atencion en el
servicio y el 6.8% referenciado a 9 clientes no fueron fidelizados por alguna

estrategia que se realiz6 o alguna mala experiencia.

Los resultados mencionados coinciden con la tesis de maestria de Baca L. (2020),
considerando que el 2.4% de encuestados aprueban el posicionamiento de su
marca, siendo un porcentaje demasiado bajo en comparacion con otras empresas
del mismo rubro, detallando que contar con estrategias de posicionamiento
teniendo como factor imprescindible la calidad de servicios y el producto ofrecido,

es vital para la experiencia y posicionamiento de la marca.

Los presentes resultados son sustentados por Hoyos Ballesteros (2018),
afirmando que el posicionamiento es un conjunto de estrategias en las cuales se
beneficia una marca frente a otras y Mir Julia (2015) define al posicionamiento
como el proceso de ubicar una marca, en la mente humana y ocuparlo, el
posicionar la marca consiste en extraer el concepto del producto, servicios etc y

comunicar eficazmente en los clientes.

Concluyendo que, el nivel de posicionamiento de la marca Scosche en los clientes
de la empresa Remar Soluciones es aceptable, lo que conlleva a entender que
existe una buena imagen, reputacién y comunicacion percibido en el servicio de
atencion, servicio de envios y productos son de calidad; sin dejar de lado en que
se tiene que mejorar algunas estrategias utilizadas para fidelizar al 45.5% de

clientes que cuenta con un regular nivel de satisfaccion.
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En el segundo objetivo especifico, se identificé el nivel de valoracién que tienen
los clientes con respecto al uso de E-marketing, por lo tanto se muestra en la
tabla 4 un nivel de valoracion bueno con un 61.4% que es igual a 81 clientes de la
empresa, manifestando que, las estrategias trabajadas con e-mail, redes sociales,
pagina web y busquedas por internet, tienen un alto grado de satisfaccién en sus
publicaciones, detalles de los productos y publicidad; se obtuvo un nivel de
valoracion normal con un 31.1%, que equivale a 41 clientes que aun falta mejorar
algunas estrategias utilizadas con los diferentes canales que se manejan
actualmente y un nivel de valoracion malo con un 7.6% equivalente a 10 clientes
que piensan que el uso del e-marketing no es el adecuado y se tiene que mejorar
las estrategias utilizadas y los canales en linea.

Los presentes resultados son sustentados por Lin (2021), define al e-marketing
como la construccion de presencia en internet y el uso de canales en linea para
fomentar los beneficios de sus productos, con los cuales podemos afirmar que el
estamos dando un buen uso a los conceptos ya establecidos. En consecuencia, el
nivel de valoracion del E-marketing que se evidencia en la empresa es aceptable,
construyendo una buena presencia en internet y utilizando buenas estrategias que
permiten a los clientes interactuar de forma eficiente, contando con canales en
linea modernos y significativos para su difusién; mejorando alguna estrategia o
canal adicional para incrementar la satisfaccién en los clientes de valoracién

normal.

En el tercer objetivo especifico, apoyado en la tabla 5, se logré identificar la
correlacion entre el E-Marketing, con la dimensién 2 del Posicionamiento de la
marca, denominada Calidad del Producto percibida por los clientes de la empresa
Remar Soluciones, como se muestra el (Rho= ,880), afirmando que E-Marketing
se relaciona de una manera positiva alta con la dimension del Posicionamiento de
la marca que es Calidad del producto, con una significancia (p=,000) menor a
0.05, descartando la hipdtesis nula. Segun la investigacion de Santa Cruz, K.
(2021). Los resultados mencionados se asemejan, mencionando en sus
conclusiones que la calidad del producto es importante para un buen
posicionamiento de la marca, en la cual se tiene que desarrollar estrategias de

Marketing Digital para la comunicacion y publicidad.
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Los presentes resultados son sustentados por Al-Zyoud et al., (2021), definiendo
la calidad es un arma garantizada que lleva a una empresa a buscar la
excelencia, brindando un servicio a los clientes con un nivel de satisfaccion alto.
Giraldo et al. (2017), define la compra de un producto, no es solamente un efecto
compulsivo o irracional, se debe tener en cuenta la calidad, coincidiendo con el

costo y disefio que influyen de manera positiva.

Concluyendo que existe una correlacion positiva alta entre el E-Marketing y la
dimensién del Posicionamiento de la marca Scosche de la empresa Remar
Soluciones que es Calidad del producto, rechazando la hipétesis nula Ho,
afirmando que las estrategias utilizadas en los distintos canales en linea influyen
de manera positiva en el cliente a la hora de realizar una venta, entendiendo que
es un buen producto, las cuales cubren sus expectativas de compra y de las

cuales se puede posicionar significativamente como una marca confiable.

En el cuarto objetivo, apoyado en la tabla 6, se identifico la correlacién entre el E-
Marketing, con la dimension 3 del Posicionamiento de la marca, denominada
Calidad del servicio percibida por los clientes de la marca Scosche de la empresa
Remar Soluciones, como se muestra el (Rho= ,860), afirmando que E-Marketing
se relaciona de una manera positiva alta con la dimension del Posicionamiento de
la marca que es Calidad del servicio, con una significancia (p=,000) menor a 0.05,

descartando la hipotesis nula.

En la investigacion de Quispe, D. (2019), se concluyé que existe una relacion
positiva alta entre el marketing de ventas con la calidad del servicio,
asemejandose con nuestros resultados acerca de la dimension del
posicionamiento de la marca. Los presentes resultados son sustentados por Rojas
et al. (2020), indicando que la calidad en el servicio se emplea en todas las
organizaciones que estan orientadas a la busqueda de posicionamiento, utilizando
estrategias (E-marketing), para poder brindar un soporte antes, durante y después
de cada una de las atenciones, siendo los clientes los principales evaluadores de
estos aspectos.
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Concluyendo que existe una correlacion positiva alta entre el E-Marketing y la
dimensién del Posicionamiento de la marca Scosche de la empresa Remar
Soluciones que es Calidad del servicio, rechazando la hipoétesis nula Ho, la cual
se enfoca en brindar las valoraciones a las estrategias realizadas en los canales
de pago — comercio electronico, valoracion del tiempo de entrega en sus
productos a todo el Peru, en ello tiene en los clientes una significancia alta,
recibiendo a tiempo sus pedidos, encontrando los medios de pagos, recibiendo
tarjetas como visa, MasterCard, dinners entre otras, para realizar sus
transacciones correspondientes a la venta, validando la relacion entre la

dimension y la variable.

En el quinto objetivo, apoyado en la tabla 7, se identifico la correlacidon entre el E-
Marketing, con la dimension 1 del Posicionamiento de la marca, denominada
Caracteristicas diferenciales de la marca, percibida por los clientes de la marca
Scosche de la empresa Remar Soluciones, como se muestra el (Rho= ,870),
afirmando que E-Marketing se relaciona de una manera positiva alta con la
dimensién del Posicionamiento de la marca que es Caracteristicas diferenciales
de la marca, con una significancia (p=,000) menor a 0.05, descartando la hipotesis

nula.

Estos resultados discrepan de la tesis de maestria de Menchan, E. (2019), en sus
discusiones de la tabla 15, en donde hace referencia que al parecer otra marca
realiz6 un mejor manejo en las estrategias de posicionamiento preocupandose por
las caracteristicas de la marca, en las cuales se refleja por el alto porcentaje
obtenido como resultado, afirmando nuestra correlacion de las variables y
discrepando del autor que la palabra no es al parecer, al contrario, es una
afirmacion. Los presentes resultados son sustentados por (Monferrer Tirado,
2013) donde define que el nombre de la marca debe cumplir en ser facil de leer,
pronunciar y recordar otras caracteristicas en las cuales estan relacionadas al

color y disefio.

Concluyendo que existe una correlacion positiva alta entre el E-Marketing y la
dimensién del Posicionamiento de la marca Scosche de la empresa Remar
Soluciones que es Caracteristicas diferenciales de la marca, rechazando la
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hipétesis nula Ho, en cual podemos observar que se enfoca en la atraccion e
isotipo de la marca, colores y el tipo de letra son correctos, comprendiendo que
los clientes a través de buenas estrategias en los canales en linea, logran que los
clientes puedan consumir los productos por su nivel de representacion con el logo

y nombre de la marca, en las cuales ya se encuentran fidelizados.

En relacion del objetivo general: Determinar la relacion que existe entre el E-
Marketing y el Posicionamiento de la marca Scosche en la empresa Remar
Soluciones, utilizando una poblacion de 132 clientes, los resultados hallados por
la informacién que se evidencia en la tabla 2 se entiende que existe una
correlacion significativa con un .910, estando relacionadas, a medida que la
variable del E-Marketing aumenta, también sucede con el posicionamiento de la
marca, esto se observa cuando los clientes realizan compras con mayor fluidez,
sin necesidad de realizar alguna promocion por los distintos canales de ventas,
aumentando el grado de satisfaccidn que le produce la marca y el uso de cada

producto consumido.

En la tesis de Horna, J. (2021), se encontraron los resultados entre la relacion de
las variables Marketing Digital y Posicionamiento, en las cuales existe una
relacion significativa positiva y moderadamente (Rho = ,486), con una
significancia (p=,0038) menor a 0.05, descartando la hipétesis nula. Los presentes
resultados son sustentados por Hoyos Ballesteros (2018), afirmando que el
posicionamiento es un conjunto de estrategias en las cuales se beneficia una
marca frente a otras y por Lin (2021), define al e-marketing como la construccion
de presencia en internet y el uso de canales en linea para fomentar los beneficios
de sus productos, con los cuales podemos afirmar que el estamos dando un buen

uso a los conceptos ya establecidos.

Concluyendo que existe una correlacion positiva alta entre el E-Marketing y la el
Posicionamiento de la marca Scosche de la empresa Remar Soluciones,
rechazando la hipétesis nula Ho, se entiende que las distintas estrategias
utilizadas por parte de la empresa, a través de la publicidad que invierte en redes
sociales y buscadores, contar con las principales redes sociales para atender a

los clientes, el implementar su comercio electronico y el envio de los e-mails
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ayudan en posicionar la marca en sus clientes, destacando que cuentan con el

nombre y el isotipo con buena aceptacion por parte de sus clientes.

Existen pocas investigaciones que busquen relacionar estas variables de E-
Marketing y el Posicionamiento de la marca, por la razon que es importante
evaluar y verificar a detalle cada investigacion y tesis en los antecedentes, para
poder complementarlas adecuadamente, desarrollando nuevas investigaciones
metodoldgicas de tipo basica, con un disefio correlacional, que aun no se trabajo
en la actualidad.
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VI. CONCLUSIONES

Primero: La relacién entre las variables del E-marketing y el Posicionamiento de
la Marca Scosche, se identific6 una correlacion significativa alta con un
0.910, contando con los distintos canales de ventas brindados en las
dimensiones, ayudan a reflejar el grado de satisfaccion en el cliente a

finalizar la compra del producto.

Segundo: Se identifico el nivel de posicionamiento de la marca, con una
aceptacidon bueno de 63 clientes equivalentes a un 47.7%, comprendiendo
que, los clientes estan identificados con la marca, ya sea por su nombre,
logo, tipo del producto o servicio y un nivel de bajo de 9 clientes que
equivalen al 6.8%, que consideran que se necesita mejorar sus estrategias
de posicionamiento.

Tercero: Se determiné el nivel de valoracion que tienen los clientes con respecto
a la aplicacion del E-marketing, tuvo con un 61.4% con un buen nivel de
valoracion que equivale a 81 clientes, y un nivel bajo de 7.6% es decir 10
clientes, que piensan que se debe mejorar los canales de atencion y
estrategias de marketing.

Cuarto: La correlacion entre el E-Marketing y la dimension 2: Calidad del
Producto, posee una relacién altamente significativa con un 0.880,
manifestando que los canales de ventas, cuenta con la informacién

detallada sobre los productos que se van a vender.

Quinto: La correlacion entre el E-Marketing y la dimension 3: Calidad del Servicio,
posee una relacion altamente significativa con un 0.860, demostrando que
la atencidn con el tiempo de respuesta a preguntas sobre los productos o el
rapido envié de los productos, son muy valorados por los clientes a la hora

de realizar alguna compra.

Sexto: La correlacion entre el E-Marketing y la dimension 1: Caracteristicas
diferenciales de la marca, posee una relacion altamente significativa con un

0.870, demostrando que el nombre de la marca o isotipo, tienen una
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influencia positiva a la hora de poder proceder a las compras o
recomendaciones, brindando asi a los clientes una buen reputacion vy

aceptaciéon por consumir los productos.

35



VIl. RECOMENDACIONES

Primero: Al administrador en Scosche de Remar Soluciones, realizar
capacitaciones al personal, sobre distintos canales de ventas, en las cuales
se debe enfocar en cubrir la marca, para aumentar el numero de clientes

que puedan estar en relaciones con las nuevas tendencias.

Segundo: A la empresa Remar Soluciones, mejorar la difusion de la marca
Scosche a nivel nacional, ya que encontramos que existen algunos clientes
que aun no se sienten identificados, mejorando las publicaciones en los
distintos canales en linea, trabajando en generar una vision compartida de

todo el trabajo que se esta desarrollando.

Tercero: Al jefe de Marketing, crear nuevos enlaces de atencidn para los clientes,
esperando recibir todos sus comentarios y dudas que puedan estar
conformes a la hora de poder adquirir algun producto, hasta la venta final.

Cuarto: A los investigadores, continuar reforzando las variables utilizadas en el
estudio, para profundizar mas en la relacién que existe entre el E-marketing
y el Posicionamiento de la Marca, aplicando estudios experimentales y
poder realizar las comparaciones correspondientes, logrando ser util para

investigaciones a futuro.
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ANEXOS

Anexo 1: Matriz de Operacionalizacion de la Variable 1

. L Definicion . . . Escala de
Variable Definicion Conceptual ] Dimensiones Indicadores o
Operacional Medicion
Busqueda por - Nivel de valoracion de la visibilidad y ubicacion
El E-Marketing es Ia Internet en el buscador Google.
ejecucion y gestion del - Nivel de valoracion del disefio de la pagina
marketing a través de
J o El E-Marketing se web.
canales, aplicaciones y mide con un - Nivel de valoracion de los elementos
medios digitales como los cuestionario interactivos visibles como imagenes, videos,
buscadores por internet, disefiado en escala . botones de busqueda, opciones, etc. de la
paginas web, redes . Pagina Web . b
_ _ ordinal y que pagina web.
sociales, emails, etc., en comprende sus - Nivel de valoracion de la velocidad de carga de
E-Marketin conjunto con la informacion - Ordinal
J . J_ _ dimensiones de la pagina web.
digital'y cualidades de los aspectos; - Nivel de valoracion de la experiencia al usar la
clientes, teniendo en cuenta ’ L
busqueda por pagina web.
la propuesta de valor, . o
modelo y estrategias de Ia internet, pagina - Nivel de valoracion de la frecuencia de
organizacién web, redes publicaciones en Facebook e Instagram.
(Adaptado de Chaffey sociales y email. Red - Nivel de valoracion del disefio de las
' edes
Hemphill & Edmunson-Bird Social publicaciones en Facebook e Instagram.
' ociales
2019) - Nivel de valoracion de ofertas y descuentos

propuestos en Facebook e Instagram.

- Nivel de valoracion de elementos interactivos




visibles como imagenes, videos, botones de
busqueda, opciones, etc. en Facebook e
Instagram.

- Nivel de valoracion de la experiencia al usar

las redes sociales de Facebook e Instagram.

- Nivel de valoracion de la personalizacion de
informacion del email.

- Nivel de valoracion de la plataforma
MailChimp.

- Nivel de valoracion de elementos interactivos

E-mails

en los correos electronicos.
- Nivel de valoracion de la frecuencia de envios

de correos electronicos personalizados.




Anexo 2: Matriz de Operacionalizacion de la Variable 2

Variable

Definicion Conceptual

Definicion

Operacional

Posicionamiento
de la marca

Scosche

El posicionamiento de marca
se refiere al uso de todos los
elementos que dispone una
organizacion
para mantener la preferencia
de una marca especifica
sobre otra, en base a ciertas
caracteristicas diferenciales
de la marca, calidad del
producto y calidad del
servicio, motivando en gran
medida su adquisicion.
(Adaptado de Kotler, A. &
Armstrong. Gary 2008)

Posicionamiento
de la marca
Scosche de la
empresa Remar
Soluciones se mide
con un cuestionario
disefiado en escala
ordinal y que
comprende sus
dimensiones de
aspectos;
caracteristicas
diferenciales de la
marca, calidad del
producto y calidad

del servicio.

Escala de
Dimensiones Indicadores o
Medicién
. - Nivel de valoracion del nombre de la marca
Caracteristicas
, . Scosche.
diferenciales . . o
- Nivel de valoracion de isotipo de la marca
de la marca
Scosche
- Nivel de valoracion del precio del producto.
- Nivel de valoracion del disefio del producto.
Calidad del - Nivel de valoracion del material del producto.
Producto - Nivel de valoracion de la durabilidad del
Ordinal
producto.
- Nivel de valoracion de la utilidad del producto.
- Nivel de valoracion de los canales de pago.
. - Nivel de valoracion de la atencion brindada
Calidad del )
. antes, durante y después de la compra.
Servicio

- Nivel de valoracion respecto al tiempo de

entrega del producto.




Anexo 3: Calculo de muestra mediante la formula estadistica para la

poblacion finita

B z2.N.p.q
n= e?(N—1)+z2%.p.q

Dénde:

n: Tamano 6ptimo de la muestra

N: Poblacion = 200

z: Desviacion en relacidon a una distribucién normal estandar. Para un nivel
de confianza del 95% se la asigna el valor de 1.96

p: Proporcién de individuos que poseen en la poblacion las caracteristicas
de estudio. (0.5)

g: Proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica (1 — p = 0.5)

e: Margen de error muestral (5%)

(1.96)2.200.0,5.0,5

™= (0.05)2(200 — 1) + (1.96)2.0,5.0,5
192.08
n=
14579

n = 131.75114



Anexo 4: Ficha Técnica del Cuestionario para Evaluar el E-Marketing

I. Objetivo del Instrumento:
Determinar el nivel de valoracién que tienen los clientes de la empresa Remar

Soluciones respecto a la aplicacion de E-Marketing

Il. Datos Informativos:

Nombre del instrumento: Encuesta sobre Marketing Electronico
Técnica e instrumento: Encuesta / Cuestionario

Autor: Alcantara Pinedo Elvis Wilson

Lugar: Peru

Forma y fecha de aplicacion:  Individual / Noviembre — Diciembre, 2021
N° de items 19

Administrado a: Clientes de la empresa Remar Soluciones
Poblacién: 132 clientes

Tiempo de aplicacion: 15 minutos

Finalidad: Determinar el nivel de valoracion de los

clientes respecto al E-Marketing.

Materiales: Google Forms

Codificacion: Este cuestionario evalua cuatro dimensiones:
|. Busqueda por Internet (item 1), Il. Pagina
web (items 2,3,4,5,6,7,8,9), Ill. Redes
Sociales (items 10,11,12,13,14,15) y IV. E-
mails (items 16,17,18,19). Para obtener la
puntuacion en cada dimension se suman las
puntuaciones en los items correspondientes y
para obtener la puntuacion total se suman los
subtotales de cada dimension para
posteriormente hallar el promedio de las
cuatro dimensiones.

Propiedades Psicométricas La confiabilidad del instrumento

Confiabilidad: (cuestionario) con que medira el nivel de
valoracion de los clientes respecto al E-




Marketing, determina la consistencia interna
de los items formulados para medir dicha
variable de interés; es decir, detectar si algun
item tiene un mayor o menor error de
medida, utilizando el método del Alfa de
Cronbach, aplicado a una muestra piloto de
15 clientes con caracteristicas similares a la
muestra, donde se obtuvo un coeficiente de
confiabilidad de 0.8903, lo que permite inferir
que el instrumento a utilizar es
significativamente confiable.

La validez externa del instrumento se

Validez: determind mediante el juicio de tres expertos,
especialistas en Administracion de Negocios,
Derecho y Ciencias Politicas con experiencia
en la materia.
Valoracion Intervalos
Malo (19-41)
Regular (42 - 64)
Bueno (65 —95)



Anexo 5: Cuestionario sobre E-Marketing

Estimado(a) participante:

El presente cuestionario, forma parte de un proyecto de investigacién y se basa
en obtener informacién sobre el Marketing Electrénico respecto a los clientes de la
marca Scosche, lea detalladamente cada juicio y responda con seriedad,

marcando la opcion segun sea la respuesta mas apropiada para usted.

Instrucciones:

[Ty}l

Responda marcando con una “x” en la alternativa elegida, considerando lo

siguiente:
ESCALA DE CONVERSION
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Neutro 3
En acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Datos generales:
N° Cuestionario: Fecha de Recoleccion:
Sexo: Masculino () Femenino ( )
1.- Al navegar en el buscador Google, encuentro como una de las primeras

opciones la pagina web de la marca Scosche, redes sociales y paginas de
los centros comerciales en los que participa esta marca.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

2.- En la pagina web de la marca Scosche, encuentro facilmente los productos
en venta, sus categorias, cuadros de compra y formas de pago.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

3.- Los estilos y colores que usa la pagina web de la marca Scosche son

atractivos.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5



10.-

11.-

12.-

13.-

Los productos estan bien exhibidos y categorizados en la pagina web de la
marca Scosche.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Las imagenes y videos referenciales sobre el uso y modelos de los
productos de la marca Scosche en su pagina web son relevantes.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los cuadros de busqueda y opciones de compra me ayudan a navegar
eficientemente por la pagina web de la marca Scosche.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

La velocidad de la navegacion y gestion de productos a través de la pagina
web de la marca Scosche es Optima.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

La pagina web de la marca Scosche es un excelente medio de compra
para obtener los productos que deseo.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Es sencillo navegar y gestionar los productos a través de la pagina web de
la marca Scosche.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Encuentro publicaciones diarias en Facebook e Instagram sobre productos
de mi interés de la marca Scosche.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Las publicaciones realizadas en Facebook e Instagram de la marca
Scosche son atractivas y de mi interés.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Resulta facil encontrar anuncios, publicidad sobre las ofertas de los
productos de la marca Scosche en Facebook e Instagram.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

La navegacion y gestion de productos en Facebook e Instagram de la
marca Scosche es mas sencilla gracias a los botones de “ver tienda” e
“‘informacion”.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5



14.-

15.-

16.-

17 .-

18.-

19.-

Las imagenes y videos referenciales sobre el uso y modelos de los
productos de la marca Scosche en Facebook e Instagram web son
relevantes.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

El uso de Facebook e Instagram por la marca Scosche es un excelente
medio de compra para obtener los productos que deseo.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

La informacion obtenida a través de e-mails sobre los productos de mi
interés de la marca Scosche es relevante.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

La plataforma MailChimp es excelente medio €l envid de la informacion
sobre los productos que deseo.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los cuadros y elementos interactivos de los e-mails facilitan el proceso de
compra de los productos que deseo de la marca Scosche.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

La frecuencia de envio de e-mails personalizados, promocionando los

productos de la marca Scosche, es adecuada.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5



Anexo 6: Ficha Técnica del Instrumento para Medir la Variable

Posicionamiento de Marca

I. Objetivo del Instrumento:
Identificar el nivel de posicionamiento de la marca Scosche de la empresa Remar

Soluciones, Lima 2021

Il. Datos Informativos:

Nombre del instrumento:

Encuesta sobre Posicionamiento de Marca

Técnica e instrumento:
Autor:
Lugar:

Forma y fecha de aplicacion:

N° de items
Administrado a:
Poblacién:

Tiempo de aplicacion:
Finalidad:

Materiales:
Codificacion:

Propiedades Psicométricas
Confiabilidad:

Encuesta / Cuestionario

Alcantara Pinedo Elvis Wilson

Peru

Individual / Noviembre — Diciembre, 2021

16

Clientes de la empresa Remar Soluciones
132 clientes

15 minutos

Determinar el nivel de posicionamiento de la
marca Scosche.

Google Forms.

Este cuestionario evalua tres dimensiones: |.
Caracteristicas diferenciales de la marca
(tems 1,23 y 4), Il. Calidad del producto
(items 5,6,7,8,9,10, 11) y Ill. Calidad del
servicio (items 12, 13, 14, 15 y 16). Para
obtener la puntuacién en cada dimensién se
items

suman las puntuaciones en los

correspondientes 'y para obtener la
puntuacion total se suman los subtotales de
cada dimensioén para posteriormente hallar el
promedio de las tres dimensiones.

La confiabilidad del instrumento




(cuestionario) con que medira el nivel de
posicionamiento de la marca Scosche,
determina la consistencia interna de los items
formulados para medir dicha variable de
interés; es decir, detectar si algun item tiene
un mayor o menor error de medida, utilizando
el método del Alfa de Cronbach aplicado a
una muestra piloto de 15 clientes con
caracteristicas similares a la muestra. Obtuvo
un coeficiente de confiabilidad de 0.873, lo
que permite inferir que el instrumento a

utilizar es significativamente confiable.

Validez: La validez externa del instrumento se
determind mediante el juicio de tres expertos,
especialistas en Administracion de Negocios,
Derecho y Ciencias Politicas con experiencia
en la materia.

Valoracion Intervalos
Malo (16 —37)
Regular (38 - 59)
Bueno (60 —80)



Anexo 7: Cuestionario sobre Posicionamiento de Marca

Estimado(a) participante:

El presente cuestionario, forma parte de un proyecto de investigacién y se basa
en obtener informacion sobre el posicionamiento de marca respecto a los clientes
de la marca Scosche, lea detalladamente cada Juicio y responda con seriedad,
marcando la opcion segun sea la respuesta mas apropiada para usted.
Instrucciones:

[Ty}l

Responda marcando con una “x” en la alternativa elegida, considerando lo

siguiente:
ESCALA DE CONVERSION
Totalmente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Neutro 3
En acuerdo 4
Totalmente de acuerdo 5
Datos generales:
N° Cuestionario: Fecha de Recoleccion:
Sexo: Masculino () Femenino ( )
1.- El nombre “Scosche” de la marca es creativa, llamativa y facil de recordar.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
2.- Al pensar en comprar un producto, se viene a mi mente el nombre de la
marca Scosche sobre otras marcas.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
3.- La imagen de la marca Scosche es creativa, llamativa y facil de recordar.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
4.- Al pensar en comprar un producto, se viene a mi mente la imagen de la
marca Scosche sobre otras marcas
()1 ()2 ()3 ()4 ()5
5.- Encuentro productos de mi interés de la marca Scosche con precios que se

adecuen a mi bolsillo.



10.-

11.-

12.-

13.-

14.-

15.-

16.-

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los precios de los productos de marca Scosche se justifica por su el
disefio, materia y utilidad.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los disefios de los productos de la marca Scosche son atractivos y lo
diferencia de otras marcas.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Opto por adquirir productos de la marca Scosche debido a la creatividad de
sus disefos.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los materiales de los productos que ofrece la marca Scosche son
adecuados y comodos al usar.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los productos de marca Scosche son de buena calidad, duraderos y
poseen garantia de compra.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los productos de la marca Scosche son de utilidad y satisfacen mis
necesidades.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los canales de pago que ofrece la empresa son adecuados.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Obtengo una atencion de calidad antes, durante y después de una compra.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Los productos de la marca Scosche que obtengo luego de una compra son
los mismos que los promocionados en sus medios digitales.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Encuentro facilmente la informacion necesaria para realizar cualquier
gestion respecto a la marca Scosche.

()1 ()2 ()3 ()4 ()5

Me beneficiado con el servicio de entrega y tiempo que tarda en llegar mi

pedido.
()1 ()2 ()3 ()4 ()5



Anexo 8: Matriz de Validacion por Juicio de Experto de la Variable E-Marketing

Criterio de evaluacion

ol Observa-
, i6 - Relacién Relacion elacion | ciones y/o
Variable Dimensiones Indicadores items Opcién de Relacior entre | entre la entre el enireel | recomen-
respuesta i Y | dimensiény | indicadory ny daciones
Imension . P opcion de
el indicador los items
respuesta
Si NO Sl NO Sl NO Sl NO
. 1. Al navegar en el buscador () Totalmente en
Nivel de Google, encuentro como una de las desacuerdo
Bl’quueda valoracion de la primeras opciones la pagina web () En desacuerdo
int t visibilidad y de la marca Scosche, redes () Neutral
porinternet | ypicacion en el sociales y paginas de los centros () De acuerdo
buscador Google. | comerciales en los que participa (1) Totaimente de
esta marca. acuerdo
2. En la pagina web de la marca
Scosche, encuentro facilmente los
productos en venta, sus categorias, () Totalmente en
Nivel de botones de compra y formas de desacuerdo
valoracion del pago. () En desacuerdo
E-Marketi disefio de la 3. Los estilos y colores que usa la ( ) Neutral
-viarketing Aqina web pagina web de la marca Scosche () De acuerdo
pag son atractivos. () Totalmente de
4. Los productos estan bien acuerdo
exhibidos y categorizados en la
Pagina web pagina web de la marca Scosche.
Nivel de . .
s 5. Las imagenes y videos
valoracién de los f ial bre el
elementos referenciales sobre el usoy () Totalmente en
) . modelos de los productos de la desacuerdo
interactivos L
. marca Scosche en su pagina web ( ) En desacuerdo
visibles como
son relevantes. () Neutral

imagenes, videos,
botones de
busqueda,
opciones, etc. de
la pagina web

6. Los cuadros de busqueda y
opciones de compra me ayudan a
navegar eficientemente por la
pagina web de la marca Scosche.

( ) De acuerdo
() Totalmente de
acuerdo




Nivel de
valoracion de la
velocidad de
carga de la pagina
web.

7. La velocidad de la navegacion y
gestiéon de productos a través de la
pagina web de la marca Scosche
es Optima.

() Totalmente en
desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Neutral

( ) De acuerdo

() Totalmente de
acuerdo

Nivel de
valoracién de la
experiencia al
usar la pagina
web.

8. La pagina web de la marca
Scosche es un excelente medio de
compra para obtener los productos
que deseo.

9. Es sencillo navegar y gestionar
los productos a través de la pagina
web de la marca Scosche

() Totalmente en
desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Neutral

( ) De acuerdo

() Totalmente de
acuerdo

Redes
Sociales

Nivel de
valoracion de la
frecuencia de
publicaciones en

10. Encuentro publicaciones diarias
en Facebook e Instagram sobre
productos de mi interés de la marca

() Totalmente en
desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Neutral

( ) De acuerdo

Facebook e Scosche. ( ) Totalmente de
Instagram. acuerdo
Nivel de () Totalmente en

valoracion del
diseno de las
publicaciones en
Facebook e
Instagram.

11. Las publicaciones realizadas en
Facebook e Instagram de la marca
Scosche son atractivas y de mi
interés.

desacuerdo
( ) En desacuerdo
() Neutral
( ) De acuerdo
() Totalmente de
acuerdo




Nivel de

() Totalmente en

valoracion de 12. Resulta facil encontrar desacuerdo
ofertas y anuncios, publicidad sobre las ( ) En desacuerdo
descuentos ofertas de los productos de la () Neutral
propuestos en marca Scosche en Facebook e (') De acuerdo
Facebook e Instagram (1) Totaimente de
Instagram. acuerdo

Nivel dv's' 13. La navegacion y gestion de

valoracién de

elementos productos en Facebook e

; . Instagram de la marca Scosche es | () Totalmente en
interactivos ! : : desacuerdo
visibles como mas sencilla gracias a los botones ( ) En desacuerdo
L . de “ver tienda” e “informacion”.

imagenes, videos, () Neutral

14. Las imagenes y videos

botones de ¢ ial bre el () De acuerdo
busqueda referenciales sobre el uso y ( ) Totalmente de
. ’ modelos de los productos de la acuerdo

opciones, etc. en

marca Scosche en Facebook e
Facebook e

Instagram web son relevantes.
Instagram.
Nivel de

valoracion de la
experiencia al
usar las redes

15. El uso de Facebook e
Instagram por la marca Scosche es
un excelente medio de compra para

() Totalmente en
desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Neutral

sociales de () De acuerdo
Facebook e obtener los productos que deseo. ( ) Totalmente de
Instagram. acuerdo
. () Totalmente en
\’:jal\llc?rladc’isén de Ia 16. La informacion obtenida a 0 gﬁi‘;‘;rdgrdo
4 ; u
E-mails personalizacion través de e-mails sobre los ( ) Neutral

de informacion del
email.

productos de mi interés de la marca
Scosche es relevante.

( ) De acuerdo
() Totalmente de
acuerdo




() Totalmente en

Nivel de 17. La plataforma MailChimp es desacuerdo

s . - () En desacuerdo
valoracioén de la excelente medio él envio6 de la ( ) Neutral
plataforma informacioén sobre los productos ( ) De acuerdo
MailChimp. que deseo. ( ) Totalmente de

acuerdo

Nivel de () Totalmente en

P 18. Los cuadros y elementos desacuerdo
valoracién de . . ; .

interactivos de los e-mails facilitan ( ) En desacuerdo

elementos
interactivos en los el proceso de compra de los () Neutral
COMmens productos que deseo de la marca (') De acuerdo

electrénicos.

Scosche

() Totalmente de
acuerdo

Nivel de
valoracion de la
frecuencia de
envios de correos
electrénicos
personalizados.

19. La frecuencia de envio de e-
mails personalizados,
promocionando los productos de la
marca Scosche, es adecuado.

() Totalmente en
desacuerdo

( ) En desacuerdo

() Neutral

( ) De acuerdo

() Totalmente de
acuerdo




Anexo 9: Matriz de Validacién por Juicio de Experto de la Variable Posicionamiento de Marca

Criterios de evaluacion

Obcién d Relacién Observa-
. . . . 1 pcion ae Relacion Relacion entre el ciones y/o
Variable Dimensiones Indicadores Items respuesta Relacién entre | entre la entreel | itemyla iy
la variable y dimen- indicador opcion daciones
dimen-sién siény el y los de
indicador items respuest
a
SI NO Sl NO Sl NO Sl NO
20. El nombre “Scosche” de la marca ( )'Ic'joetsael‘rgfgrtgoen
Nivel de es creativa, llamativa y facil de () En desacuerdo
valoracion del recordar. ( ) Neutral
nombre de la 21. Al pensar en comprar un producto, ( ) De acuerdo
Caracteristi- | marca Scosche. | se viene a mi mente el nombre de la ( ) Totalmente de
marca Scosche sobre otras marcas.
cas acuerdo
diferenciales () Totalmente en
de lamarca | Nivel de 22. La imagen de la marca Scosche es desacuerdo
valoracion de creativa, llamativa y facil de recordar. ( ) En desacuerdo
o 23. Al pensar en comprar un producto, ( ) Neutral
isotipo de la . . ;
. marca Scosche | S€ viene ami mente la imagen de la ( ) De acuerdo
Posiciona- marca Scosche sobre otras marcas. ( ) Totalmente de
miento de la acuerdo
marca
Scosche 24. Encuentro productos de mi interés ) L(z:saal‘rgjgrtgoen
Nivel de de la marca Scosche con precios que () En desacuerdo
valoracion del se adecuen a mi bolsillo. ( ) Neutral
precio del 25. Los precios de los productos de ( ) De acuerdo
producto marca Scosche se justifica por su el ( ) Totalmente de
Calidad del disefio, materia y utilidad acuerdo
producto Nivel de () Totalmente en
26. Los disefos de los productos de la desacuerdo
valoracién del marca Scosche son atractivos y lo () En desacuerdo
disefio del diferencia de otras marcas. () Neutral
27. Opto por adquirir productos de la ( ) De acuerdo
roducto. marca Scosche debido a la creativida otalmente de
product S he debido a | tividad Total te d

de sus disefos.

acuerdo




Nivel de

() Totalmente en

desacuerdo
valoracién del 28. Los materiales de los productos ( ) En desacuerdo
. que ofrece la marca Scosche son ( ) Neutral
material del .
adecuados y comodos al usar. ( ) De acuerdo
producto. () Totalmente de
acuerdo
() Totalmente en
Nivel de 29. Los productos de marca Scosche 0) Sr?sdaecs:irggr do
valoracién de la | son de buena calidad, duraderos y ( ) Neutral
durabilidad del poseen garantia de compra. ( ) De acuerdo
producto. () Totalmente de
acuerdo
() Totalmente en
Nivel de 30. Los productos de la marca Scosche 0) Sr?sdaecsiirggr do
valoracion de la | son de utilidad y satisfacen mis ( ) Neutral
utilidad del necesidades. ( ) De acuerdo
producto. () Totalmente de
acuerdo
Nivel de () Totalmente en
desacuerdo
Calidad del | Vvaloracion de 31. Los canales de pago que ofrece la () En dteslacuerdo
ici los canales de em d d () Neutra
servicio presa son adecuados.

pago.

( ) De acuerdo
() Totalmente de
acuerdo




32. Obtengo una atencion de calidad
antes, durante y después de una

Nivel de compra. () Totalmente en
valoracioén de la desacuerdo
atencion 33. Los productos de la marca Scosche | ( ) En desacuerdo
brindada antes, | que obtengo luego de una compra son | ( ) Neutral
durante y los mismo que los promocionados por ( ) De acuerdo
después de la sus medios digitales. () Totalmente de
compra. acuerdo

34. Encuentro facilmente la informacion

necesaria para realizar cualquier

gestién respecto a la marca Scosche.
Nivel de () Totalmente en
valoracion desacuerdo

35. Me beneficio con el servicio de ( ) En desacuerdo
respecto al . .
. entrega y tiempo que tarda en llegar mi | ( ) Neutral
tiempo de .

pedido. ( ) De acuerdo
entrega del

( ) Totalmente de

producto.

acuerdo




Anexo 10: Validacion por Juicios de Expertos del instrumento “Encuesta
sobre Marketing Electrénico”

o Grado . ‘2
N Académico Nombres y Apellidos Opcion del Experto
1 Magister Gonzéles Nufez Cristhian Anibal Muy Bueno
2 Doctor Taboada Arana Duncan Gustavo Muy Bueno
3 Doctor Quezada Tomas Angel Roberto Excelente

Anexo 11: Validacion por Juicios de Expertos del instrumento “Encuesta
sobre Posicionamiento de Marca”

Grado

N Académico Nombres y Apellidos Opcion del Experto
1 Magister Gonzéles Nunez Cristhian Anibal Muy Bueno
2 Doctor Taboada Arana Duncan Gustavo Muy Bueno

3 Doctor Quezada Tomas Angel Roberto Excelente




Anexo 12: Resultado de la Validacion Del Instrumento

Nombre del Instrumento: Encuesta sobre Marketing Electronico

Objetivo: Determinar el nivel de valoracidn que tienen los clientes de la empresa Remar Soluciones
respecto a la aplicacién de E-Marketing

Dirigido a: Clientes de la empresa Remar Soluciones.

Valoracion del Instrumento:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X
Apellidos y Nombres del Evaluador: Gonzales Nuriez Cristhian Anibal
Grado Académico del Evaluador: Magister en Administracion de Negocios - MBA
T TR

Reg. Colegio “":::M:TT“ )
Gonzales Nuinez Cristhian Anibal
DNI N°40698269



Anexo 13: Resultado de la Validacion Del Instrumento

Nombre del Instrumento: Encuesta sobre Marketing Electronico
Objetivo: Determinar el nivel de valoracidn que tienen los clientes de la empresa Remar Soluciones
respecto a la aplicacién de E-Marketing

Dirigido a: Clientes de la empresa Remar Soluciones.

Valoracion del Instrumento:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X
Apellidos y Nombres del Evaluador: Taboada Arana Duncan Gustavo
Grado Académico del Evaluador: Doctor En Administracion Y Direccién De Empresas

g

Taboada Ara:% Duncan Gustavo
DNI N°16737150




Anexo 14: Resultado de la Validacion Del Instrumento

Nombre del Instrumento: Encuesta sobre Marketing Electronico

Objetivo: Determinar el nivel de valoracidn que tienen los clientes de la empresa Remar Soluciones
respecto a la aplicacién de E-Marketing

Dirigido a: Clientes de la empresa Remar Soluciones.

Valoracion del Instrumento:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X
Apellidos y Nombres del Evaluador: Quezada Tomas Angel Roberto
Grado Académico del Evaluador: Doctor en Derecho y Ciencias Politicas

o

Quezada 4& Angel Roberto
DNI N°32775159




Anexo 15: Resultado de la Validacion Del Instrumento

Nombre del Instrumento: Encuesta sobre el Posicionamiento de Marca
Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento que posee la marca Scosche.
Dirigido a: Clientes de la empresa Remar Soluciones

Valoracion del Instrumento:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente
X
Apellidos y Nombres del Evaluador: Gonzales Nuriez Cristhian Anibal
Grado Académico del Evaluador: Magister en Administracion de Negocios - MBA

Reg. Colegio k’lwrm:-os [ W58
Gonzales Nuinez Cristhian Anibal
DNI N°40698269




Anexo 16: Resultado de la Validacion Del Instrumento

Nombre del Instrumento: Encuesta sobre el Posicionamiento de Marca
Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento que posee la marca Scosche.
Dirigido a: Clientes de la empresa Remar Soluciones

Valoracion del Instrumento:

Apellidos y Nombres del Evaluador:

Grado Académico del Evaluador:

Deficiente

Regular Bueno

Muy bueno

Excelente

X

Taboada Arana Ducan Gustavo

Doctor en Administracion y direccion de empresas

2

/
Tabo/zmia Ara/\a Duncan Gustavo

DNI N°16737150




Anexo 17: Resultado de la Validacion Del Instrumento

Nombre del Instrumento: Encuesta sobre el Posicionamiento de Marca
Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento que posee la marca Scosche.
Dirigido a: Clientes de la empresa Remar Soluciones

Valoracion del Instrumento:

Apellidos y Nombres del Evaluador:

Grado Académico del Evaluador:

Deficiente

Regular Bueno Muy bueno

Excelente

X

Quezada Tomas Angel Roberto

Doctor en Derecho y Ciencias Politicas

7

Quezada ‘I'/é)/;as Angel Roberto
DNI N°32775159




Anexo 18: Confiabilidad del Instrumento “Encuesta sobre el Marketing Electrénico”
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Anexo 19: Confiabilidad del Instrumento “Encuesta sobre el Posicionamiento de Marca”
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Anexo 20: Constancia de Aceptacion Emitida

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20504348009

Remar Soluciones

Nombre del Titular o Representante legal:

Carlos Remar Guerrero DNI: 70243564

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, “Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el
nombre de la institucion donde se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un
acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la
identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en los
informes o tesis, no se debera incluir la denominacion de la organizacion, pero si sera
necesario describir sus caracteristicas.” del Codigo de Etica en Investigacion de la
Universidad César Vallejo, autorizo [ ], no autorizo [ ] publicar “Remar Soluciones”, en la

cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion:

E-Marketing y el Posicionamiento de la Marca Scosche en la Empresa Remar

Soluciones, 2021

Nombre del Programa Académico: Maestria en Administracion de Negocios

Autor: Alcantara Pinedo Elvis Wilson DNI: 71395517

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que serda de acceso abierto para los
usuarios y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los

derechos de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lima,2021
-7 /
KEMAR ’O,lﬂ“/o‘“ﬁ‘i
Firma: /

CAR. DAES AEMAR GUERRERQ
srente Adjunto




Anexo 21: Base de Datos de los Cuestionarios Aplicados a los Clientes de la Empresa Remar Soluciones
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