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Resumen

El presente estudio de investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de la empresa Techos andina Peru E.I.R.L.
en la ciudad de Huaraz — 2021. La poblacién estuvo conformada por 1750 clientes,
fue de enfoque cuantitativo, el tipo de investigacién fue aplicada y de nivel
correlacional — causal. Asimismo, de disefio no experimental de corte transversal.
La técnica que se utilizo fue la encuesta y como instrumento el cuestionario, los
resultados de analisis estadisticos son; el marketing digital influye en 0,182 en el
posicionamiento, de la misma forma esta ultima depende en 0,138 del marketing
digital, teniendo como valor predominante en la variable independiente el nivel alto
con un 75.9%, de la misma forma en la variable dependiente se encuentra en un
nivel alto con un 93.1% con lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hip6tesis de trabajo.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, Social media.
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Abstract

The objective of this research study was to determine the influence of digital
marketing on the positioning of the company Techos andina Peru E.I.R.L. in the city
of Huaraz - 2021. The population consisted of 1750 customers, it was of quantitative
approach, the type of research was applied and of correlational - causal level. It also
had a non-experimental cross-sectional design. The technique used was the survey
and as an instrument the questionnaire, the results of statistical analysis are; digital
marketing influences positioning in 0.182, in the same way the latter depends on
digital marketing in 0.138, having as predominant value in the independent variable
the high level with 75.9%, in the same way in the dependent variable is at a high
level with 93.1% with which the null hypothesis is rejected and the working

hypothesis is accepted.

Keywords: Digital marketing, positioning, social media.
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l. INTRODUCCION

En este afio 2021 la pandemia nos ha afectado considerablemente,
esto también aplica a las empresas a nivel nacional las cuales tuvieron un
déficit en sus ventas, por el cual las empresas de hoy en dia tienen que
reinventarse o acoplarse a los nuevos cambios. El marquetin digital es un
concepto amplio que las empresas deben de tomar en consideracion si
quieren aumentar sus ventas, publicitar y posicionar sus productos. Por lo
mismo nace la necesidad de ejecutar la presente investigacion; que tiene
como realidad problemética a nivel internacional a Falle, M. en el afio 2020
redacta un articulo para el diario “Clarin” en Argentina mencionando que; el
grupo “Falabella” cerrara cuatro de sus tiendas por departamento debido a
que la empresa se concentraba en la venta retail, estrategia que demostré no
ser eficaz y eficiente estos dias siendo las ofertas por internet las que mas
llaman la atencion, dicha publicidad demostré ser agresiva, pero descuidan la
atencion al cliente post venta teniendo como resultado las quejas de sus

consumidores.

Rodriguez, O. en el ano 2021 redacta un articulo en el diario “El
Independiente” en Espana mencionando que; “H&M” cierra sus tiendas
emblematicas en Madrid y Barcelona debido a que las ventas cayeron en un
34% producida por la pandemia del covid-19, ademas de la ineficiencia al
momento de adaptarse al cambio del comportamiento de sus clientes quienes
preferian adquirir productos y servicios haciendo uso de los medios digitales
con la finalidad de no contagiarse del virus, esta fue la razon por la que

muchos de sus locales no podian ser competitivos.

Garcia . en el ano 2020 redacta un articulo para la portada “Men'
Health” en E.U.A indicando que la cadena “24 Hour Fitness Active”, una de las
mayores cadenas de gimnasios 24 horas de dicho pais. se ha declarado en
bancarrota. Debido a que ya no es rentable atender personalmente a los
clientes tras la crisis del coronavirus, a diferencia de empresas como Nike,
Adidas y Morefit quienes crearon un servicio de actividades fisicas, las cuales
se volvieron rentables por los micro pagos, demostrando que se puede brindar

el servicio de forma remota.



En el &mbito nacional tenemos a Trigoso, M. en el afio 2020 que
redacta un articulo para “Diario Gestion” dando a conocer que la cadena de
tiendas “Elektra” se retira del mercado peruano. Ya que debido a esta crisis
que estamos pasando las tiendas se mantuvieron cerradas y cuando el
apogeo de las compras por linea (internet) inicié, la empresa Elektra no pudo
adaptarse al cambio y es asi como su competencia empezé a sacarle una
ventaja significativa; debido a que se centraba en las ventas por retail y por lo

tanto tuvieron un decaimiento de sus ventas en un 100%.

Salas, L. en el afo 2020 publica un articulo para el diario “El
Comercio” que el Restaurante “Brujas de Cachiche” inicia proceso de
disolucién debido a que la atencion al cliente sufri6 un giro inesperado,
también nos deja entender que el problema surge porgue los clientes ya no
pueden acercarse a las tiendas a adquirir el producto, ahora lo prefieren hacer
via plataformas digitales cambiando drasticamente la manera de realizar un

pedido.

Y en el ambito local tenemos a la empresa “Techos Andina Peru
E.I.R.L” ubicado en la localidad de Huaraz; dedicada a la venta exclusiva de
coberturas, donde la realidad problematica surge porque los clientes no
pueden acercarse a las sucursales para adquirir la amplia gama de productos
qgue ofrecen debido a la coyuntura actual y buscan otros formas de adquirir
dichos productos, debido a esto ya no es muy rentable dar volantes como
anteriormente lo era; ahora los cliente buscan medios digitales donde puedan
visualizar los productos. Por tal motivo buscan un medio diferente para realizar
sus compras ya sea por medios digitales o llamadas telefénicas, a
consecuencia de lo expuesto el posicionamiento se ve afectado para la
empresa, la cual registro ya en estos ultimos meses un indice de ventas menor

al de sus competidores a pesar de poseer 3 sucursales.

Para este trabajo se tuvo el siguiente problema general; ¢(De qué
forma el marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos
Andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217?



Asi mismo se presentaron los subsiguientes problemas especificos;
¢De qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa Techos
Andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217, igualmente ¢Como la
calidad percibida se ve favorecida por el marketing de contenidos en la
empresa Techos Andina Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021? y ¢ De
qué forma el uso de base de datos influye en la notoriedad de la empresa
Techos Andina Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 20217

El actual trabajo en el aspecto social se justific6 debido a que
actualmente se vive un mundo globalizado interconectado mediante redes
digitales de informacidn, y en estos ultimo afios en los cuales una pandemia
ha obligado a las personas a permanecer en sus domicilios, evitar el contacto
directo con otras personas y prohibir las aglomeraciones en espacio reducidos
la venta por medios digitales es de vital importancia.

También en el aspecto practico, porque toda organizacion tiene que
adaptarse a los cambios, aprovechar las oportunidades que posee Yy
neutralizar las amenazas siendo la amenaza de la pandemia la cual llama mas
la atencidn, la venta por medios digitales aporta a la empresa la reduccion en
costos de establecimiento, personal, entre otros factores; asimismo en el
aspecto teorico se utilizaron las teorias de Yi min Shum Xie en marketing
digital y las teorias de Kotler y Armstrong en posicionamiento.

De la misma forma se justificd en la fase metodol6gico porque el
presente trabajo puede usarse como guia en futuras investigaciones y

justificara en el aspecto cientifico porque se dara uso al método cientifico.

De igual forma se planteo el siguiente objetivo general; determinar la
influencia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Techos

andina Pert E.I.R.L. en la ciudad de Huaraz — 2021.

Asi mismo se plantearon los subsiguientes objetivos especificos;
Precisar de qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa
Techos Andina Peru E.ILR.L en la ciudad de Huaraz - 2021, igualmente
establecer como la calidad percibida se ve favorecida por el marketing de

contenidos en la empresa Techos Andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz



- 2021 y Distinguir la forma en la cual el uso de base de datos influye en la
notoriedad de la empresa Techos Andina Pera E.I.R.L en la ciudad de Huaraz
- 2021.

Finalmente se tuvo como hipotesis de trabajo; “El marketing digital
influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina Pert E.I.LR.L en la
ciudad de Huaraz — 2021” y como hipoétesis nula; “El marketing digital no

influye en el posicionamiento de la empresa.



. MARCO TEORICO

La presente investigacion posee los siguientes trabajos previos que
sirvieron como antecedente para la investigacion; en el ambito internacional

se tuvieron los siguientes.

Ortegbn, L. (2017) describe en su trabajo de investigacion, el
posicionamiento e imagen de marcas en la industria de agroquimicos del pais
de Colombia en la Universidad Politécnico Grancolombiano. Su estudio fue de
tipo experimental a nivel exploratorio; teniendo como poblacién y su muestra
de estudio fue constituido por 33 cultivadores, como técnica el autor uso la
encuesta y definiendo su instrumento el cuestionario, llegando a concluir que
el posicionamiento y la imagen van de la mano hacia las marcas de empresas

agroquimicas.

Gutierrez, C., Nava, R. y Trujillo, L. (2016) en su proyecto de
investigacion, “marquetin digital en México; el cual su estudio fue exploratorio;
como objetivo, identificar los recursos digitales que usan las pymes en México
y su tipo de investigacion aplicada, exploratoria con disefio transeccional no
experimental de enfoque cuantitativo. Llegaron a la conclusién que hay interés
de las PYMES en México para usar varios medios digitales, donde se pudo
ver que un 54% eran empresas de Brick & Clic, un 29% de clics y un 18% de

sitios que indica que la mayoria venden en online.

Por otra parte, en su trabajo de investigacion el marquetin Digital que
transforma la Gestién de Pymes en el pais de Colombia. Meléndez, P. (2018)
concluye que, gracias al marquetin digital, las micro y pequefias empresas
dieron un enorme giro a sus modelos de comunicacion, transformando la
publicidad y el merchandising, a un mundo mas digitalizado, esto quiere decir
gue los productos o servicios se pasan a internet, ello se puede visualizar
través de teléfonos inteligentes, tabletas, consolas de videojuegos, television
digital y CPUs.



Asi como también se cuenta con los siguientes trabajos previos en el

ambito nacional.

Flores, L. (2020) en su trabajo de investigacion que se titula “El
marquetin digital como herramienta para las Mypes Agroexportadoras de la
Region San Martin 2020” presentada a la universidad cesar vallejo para
obtencion del grado de licenciada en negocios internacionales, su
investigacion fue cuantitativa, como técnica la autora uso la encuesta y como
instrumento el cuestionario, la poblacion estuvo conformada por 20 empresas,
donde el resultado realizado por el sistema IBM SPSS Statistic25

estableciendo que existe relacion entre las variables.

Mendoza, L. y Ramirez, R. (2018) describe en su investigacion
titulada “Impacto del marquetin digital en la demanda de postulantes a la
Escuela Profesional de Administracion de la Universidad Privada Antenor
Orrego distrito de Truijillo semestre 2017-10” presentada a la universidad cesar
vallejo para la obtencion de su licenciatura en administracion, teniendo como
su investigacion cuantitativa, como técnica el autor uso la encuesta y como
instrumento el cuestionario, la poblacion estuvo conformada por 200 jovenes,
donde el resultado de chi-cuadrado fue de 4.7358, y el valor de P fue de

0.029541, por lo que el autor concluyo que; si existe impacto.

Villegas, P. (2018) en su trabajo de investigacion titulada ““Calidad Del
Servicio Y Posicionamiento En Las Empresas Del Distrito De Tarapoto, 2016
presentada a la Universidad Cesar Vallejo para obtener su Maestria En
Administracion De Negocios - Mba, teniendo como investigacion fue
cuantitativa, como técnica el autor uso la encuesta y como instrumento el
cuestionario, la poblacion estuvo conformada por 214, donde el resultado se
determind a través del coeficiente de correlacion de Pearson con un valor de

0,8651 concluyendo el autor la existencia de relacion entre las variables.
Asimismo, los trabajos previos a nivel local son los siguientes.

Gil, D. (2018) en su tesis titulada “Influencia del marquetin digital en el
posicionamiento de empresas que publicitan en los paneles led en Huaraz en

el afno 2018” presentada a la universidad cesar vallejo para la obtencion de su



licenciatura en administracion, teniendo como investigacion cuantitativa y
como técnica el autor uso la encuesta y como instrumento el cuestionario, la
poblaciéon estuvo conformada por 167 consumidores, teniendo un resultado
de 0.257 en la prueba ETA, por lo que el autor concluyo que; si existe

influencia.

Armas, Ry Figueroa, D (2019) en su tesis titulada “Influencia del social
media marquetin en el posicionamiento de mercado de la empresa Mi
Comedia E.I.R.L. — Huaraz 2019.” presentada a la universidad cesar vallejo
para obtencion de su licenciatura en administracion, siendo su investigacion
cuantitativa, como técnica los autores usaron la encuesta y como instrumento
el cuestionario, la poblacién estuvo conformada por 147 clientes, teniendo un
resultado de valor de Eta de 0.349 y 0.374, por lo que el autor concluyo que;

si existe influencia

Torres, A. (2019) en su tesis titulada Propuesta del benchmarking
para lograr el posicionamiento de marca en el casino 4 ases de Huaraz — 2019
presentada a la universidad cesar vallejo para obtener el grado de licenciada
en administracion, dicha investigacion fue cuantitativo, el instrumento utilizado
fue la encuesta, su poblacion estuvo constituida por 200 personas, teniendo
un resultado de 0.994 en la prueba ETA, por lo que la autora concluyo que su

ejecucion es viable y pertinente.

Para la presente investigacibn se tiene las siguientes teorias

relacionadas con la variable; méarquetin digital.
relacionadas con la variable; marquetin digital.

Zunzarren, H. y Gorospe, B. (2012) plantean la “Teoria de redes” la
cual establece que; el marquetin digital es el equivalente a una arboleda, llena
de flora y fauna, la cual crea una mayor diversidad en su area, por lo tanto, se
debe cumplir con la formalizacion del conocimiento interno como rol principal,

manejando ideas Unicas y practicando la mejora continua de sus procesos.

Los autores definen el marquetin digital como la accién en la cual los
navegantes confian mas en las plataformas digitales que en otros medios

tradicionales, FB, YT, INSTAGRAM son aquellas que influencian mas en las



decisiones de adquirir algun producto ya que es aqui donde se pueden
encontrar recomendaciones, experiencias de otras personas, dudas resueltas
y mucho mas por lo que el consumidor esta mas infirmado antes de adquirir

dicho producto o servicio.

Thompson, I. (2015) nos da a conocer la “teoria de la recomendacién”
donde nos dice que el marquetin digital representa a las compras de bienes y
servicios a través de las recomendaciones y opiniones de los familiares,
amigos y terceros. Ello se logra a través de las conversaciones, opiniones en

el cual se tiene un contacto mas directo con el individuo.

Por otra parte, el autor define que el marquetin digital es el concepto
que abarca a técnicas de promocién para asi llegar a sus clientes mediante la
tecnologia. EI marquetin digital tiene una amplia gama de servicios, productos
y técnicas de mercadotecnia para cualquier empresa que usa primordialmente

el internet para promocionarse.

Xie, Y. (2019) plantea la “teoria de la era de los conectados” donde
nos menciona que sin los usuarios “conectados en la red” no seria posible
hablar de marquetin digital, por lo tanto, estar conectados el mayor tiempo
posible en el mundo digital va encaminado a promover productos y servicios

o tropezar con alguna publicidad en YouTube, Facebook, Instagram u otros.

Para el autor el marquetin digital es la funcién de realizar estrategias
y técnicas de comercializacion a través de los medios digitales. También nos
comenta que lo maravilloso del marquetin digital, sucede porque se adapta al
cambio, contextos y por ultimo a los avances tecnoldgicos. De esta manera
su principal funcién es identificar las necesidades y deseos de las personas,
para posteriormente satisfacerlas, por otra parte la tecnologia ha venido
sufriendo un cambio drastico; donde la tecnologia estd en muchos hogares,
con las familias y amigos por ejemplo antes era mas dificil conseguir
tecnologia a bajo costo, ahora en casa ya no falta las Tvs — inteligentes,
equipos de sonido con conexion WI-FI, Celulares de gamas altas, relojes
inteligentes, lavadoras programables desde otro lugar, focos inteligentes y un

sin fin de aparatos domésticos, pero ya con una tecnologia avanzada.



Y por todo lo mencionado podemos realizarlo con aplicaciones como
por ejemplo Mi fit, este ayuda a programar la gran mayoria de artefactos

eléctricos enlazado con tu celular o Tablet.

Esta tecnologia te permite alejarte de tu domicilio y controlarlo
remotamente gracias al internet (24hrs) y por otro lado la comunicacién ahora
es mas facil ya que puedes enviar videos, fotos, audios para estar al pendiente

con tu familia y amigos. (todo ello se consiguié con un buen marquetin digital)

Zunzarren, H. y Gorospe, B. (2012) plantea la “Teoria de redes” la
cual establece que; el social media es el equivalente a una arboleda, llena de
flora y fauna, la cual crea una mayor diversidad en su area, por lo tanto, la
formalizacién del conocimiento interno es el rol principal que se debe cumplir,

manejar una idea y practicar la mejora continua en los procesos.

El autor también nos menciona que el social media es una serie de
herramientas que estéan dispuestos a abrir canales de comunicacion en este
mundo digitalizado. Esto se refiere a que es una creacion estratégica de un

nuevo canal de comunicacion con un publico objetivo, pero 100% digital.

En términos simples, social media marquetin significa la construccién
de una empresa a través de muchos medios diferentes, como FB, Instagram,
YT, entre otros; con el fin de exponer sus productos o servicios para luego

poder ejecutar distintos procesos de compras.

Con la numerosa participacion de los clientes en linea, las redes
sociales se han convertido en una plataforma importante que esta siendo
estudiado por los empresarios. En ella encuentran la forma mas facil de

ayudar a los consumidores y conocerlos profundamente.

Thompson, 1. (2015) plantea la “Teoria de Juegos” donde nos
menciona que el marquetin de contenidos es como un “juego” que consiste en
tomar decisiones de acuerdo a la experiencia de los contenidos publicados

anteriormente.

Asimismo, el marquetin de contenidos son la creacion de mdltiples

publicidades para la interaccion con el cibernauta a diferencia de los medios



tradicionales donde las personas son participantes pasivos, la red social es
mas interactiva donde pueden intercambiar opiniones o dar sus puntos de
vista, de como les resulto dicho producto, y todo ello también es observado

por el empresario donde puede ya sacar sus conclusiones.

Esto significa que los empresarios pueden interactuar con el cliente
en tiempo real y beneficiarse de la comunicacion. La organizacion entonces
puede llegar a escuchar sus peticiones del cliente y entender mas acerca de

la percepcion del mismo sobre la marca, asi como el producto que ofrecen.

Shum, Y. (2019) plantea la “teoria de decisiones” en la cual nos
menciona que la base de datos es parte de una decision analizada
minuciosamente para entender el comportamiento de una gran cantidad de
personas para posteriormente elegir quienes serdn nuestros clientes

potenciales.

Y finalmente la base de datos es una recoleccion de informacion de
datos acerca de las personas ya sea edad, sexo, gusto, preferencias entre
otros. Todo ello de manera actualizada en un rango de tiempo no mayo a 1
afo, ya que asi serd mas facil realizar una venta y saber a donde se inclinan

s

mas.

Por lo general la base de datos puede almacenar y analizar dicha
informacion de sus clientes, estos son usados posteriormente para el area de

marquetin digital.

Por lo general la base de datos puede almacenar y analizar dicha
informacion de sus clientes, estos son usados posteriormente para el area de

marquetin digital.

Como también para la toma de decisiones, esto ayuda a mejorar la
eficacia y la efectividad cuando vamos a publicitar algan producto o servicio
para nuestros clientes; por otro parte nos apoya en el telemarketing,
generacion del perfil de cliente, aplicaciones, personalizacion de ofertas,

sorteos, etc.

10



También nos ayuda llegar a un nicho de mercado porque ya sabiendo
los gustos y preferencias podemos realizar publicidades de acuerdo al perfil

estudiado.

De la misma forma se tiene las siguientes teorias relacionadas con la

variable; posicionamiento.

Kotler, P. y Armstrong, G. (2008) nos plantea la “teoria de la
satisfaccion” dandonos a conocer que el posicionamiento y la satisfaccidon van
de la mano ya que, si un cliente es complacido al adquirir un producto o
servicio, ello lo relaciona con la empresa y por ende la proOxima vez que piensa

en ello, ya esta posicionado en la mente del consumidor.

Por otra parte, nos dice que el posicionamiento hace referencia al
lugar en que la percepcion mental de un consumidor tiene sobre una marca,
por consiguiente, se proporciona la principal diferencia que hay entre esta y

su competencia.

Llopis, E. (2015) nos manifiesta la siguiente teoria; “Medible” donde
nos indica que el posicionamiento es igual a decir medible ya que de acuerdo
a la impresion que te puede causar cada marca de un producto, los clientes
pueden medir cual de ellos le conviene y dar al mejor, el posicionamiento

sobre las demas.

Por consiguiente, el autor nos menciona que el posicionamiento
consiste en el espacio que ocupa un bien o servicio en la mente del
consumidor y la decision de compra, y mediante esto la organizacion podra

adquirir el éxito comercial deseado si se lo propone.

Y como concepto nos menciona que; el posicionamiento se basa en
abarcar una imagen de un producto o servicio en la mente de las personasy

que estas la recuerden a lo largo de sus vidas.

Veértice. (2011) nos plantea la “teoria de la personalidad social” en
donde nos menciona que la personalidad que tiene cada individuo afecta de
manera directa en las conductas sobre la eleccion de una marca de un

producto o servicio, ello juega un rol muy importante a la hora de decidir las

11



caracteristicas que tiene que tener dicho producto, ya sea por el color, modelo

u otro.

El autor también comenta sobre notoriedad de la marca, la cual es la
capacidad del cliente para identificar un servicio o producto, para
posteriormente elegirla, utilizarlo o proponerla a sus amigos o familiares. Se
relaciona también, al momento en que los clientes reconocen y asocian una

marca con el servicio o producto que las organizaciones ofrecen.

También la notoriedad es la estrategia de ventas de una empresa. Ya
gue si los consumidores identifican la marca de una empresa en el mercado
ya sea por su slogan, logo o colores ellos automaticamente lo relacionan con

la organizacion sin que aparezca el propio nombre de la empresa.

Los clientes potenciales al recordar dichas marcas lo relacionan con
el servicio o producto que ofrecen dicha las organizaciones, y debido a ello
son estimulados al realizar una compray ya esta posicionando en la mente de
dicha persona por la cual si desea mas informacién acudird a las redes

sociales de la empresa (Facebook, Twitter, Instagram, YouTube)

Es importante para la empresa la notoriedad o reconocimiento de la

marca ya que nos ayuda a mejorar las ventas y aumentar la notoriedad.

Llopis, E. (2015) nos plantea la “teoria de la percepcion” en el cual nos
menciona que toda persona o individuo tiene una percepcion sobre la calidad
percibida de un producto y de ello depende mucho si adquirird el producto o

servicio.

Asimismo, menciona que la capacidad percibida, es la calidad que
tiene un producto o servicio a los ojos del cliente, ello se comprueba al final
cuando se da uso al producto ya que la calidad real, se dara en un par de
afos, de acuerdo a la garantia, y de qué precio adquirio. También dependera

mucho de la materia prima que se uso.

La calidad percibida dependera de las caracteristicas, ello se puede
dividir en, como se observo por fuera (el empaque) y como es el producto al

momento de usarlo, alli ya se vera la calidad del producto si fue buena el
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cliente regresara a dicho establecimiento, pero si sucede lo contrario, se

perderd un cliente.

Alcaide, J. (2010) nos plantea la “teoria del trébol de la fidelizacién”
en el cual nos menciona que la fidelidad de la marca es como un trébol que
consiste en procesos que las personas experimentan para poder ser fieles a
una marca. Comienza desde el corazon del trébol donde esta la cultura
organizacional de la empresa, luego las 5 hojas que son, informacion,
marquetin interno, comunicacion, experiencia del cliente y finalmente

incentivos y privilegios.

Y finalmente la fidelidad de marca esta determinada por la lealtad que
tiene el consumidor frente a un producto o servicio, es decir, que prefiere
comprar este ante su competencia. Y lo determina basicamente como ve el
consumidor la calidad y las caracteristicas diferenciadoras que ofrece el

producto o servicio en comparacion con la competencia.

Una de las caracteristicas mas importantes es que la fidelidad de la
marca viene provocada por la emocién que despierta al cliente y en este
aspecto, una buena experiencia hace que la marca se mantenga en la
memoria del consumidor; los clientes valoran y aprecian la personalizacion;

esto define si compra o no.

La fidelidad de la marca surge después de fidelizar al cliente y también
luego de haber establecido una confianza con él. Posteriormente el cliente al
salir un nuevo producto es el primero en probarlo ya que esta familiarizado en
este aspecto y para finalizar recomienda a sus familiares o amigos a hacer lo

mismo.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Esta tesis sera de tipo aplicada y de enfoque cuantitativo, por
consiguiente, se dara uso a la recoleccion de informacion para probar la
hipdtesis haciendo uso de elementos que podran ser contabilizados y
analizados estadisticamente, con el objetivo de establecer un estandar
conductual y de esa forma demostrar teorias de investigacion. (Hernandez, y
Mendoza, 2018).

El disefio a usar sera no experimental; “es aquel estudio ordenado y
practico en el cual las variables a tratar no sufren manipulaciones de ningun

modo”. (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014, p.152).

Asi mismo el disefio es transversal o transeccional; recopilandose los
datos en un momento determinado y Unico, cuyo objetivo es explicar las
variables y hacer un andlisis de su influencia (Hernandez, Fernandez y
Baptista, 2010, p.151).

El disefio serd correlacional — causal debido a que se buscara la
relacion causa — efecto entre las variables en un determinado momento.
(Hernandez, y Mendoza, 2018, p.178).

ESQUEMA:

X —> Y

Donde:

X = Marketing Digital
Y = Posicionamiento
— = Influencia

Figura 1: Esquema de disefio.

14



3.2. Variables y Operacionalizacion

La presente tesis tendra como variable independiente; marquetin
digital y como variable dependiente; posicionamiento, ambas variables son de

naturaleza cuantitativas.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2018), este enfoque hace uso de
la cosecha de datos para la aprobacion de la hipotesis mediante la medicién
numérica y analisis estadistico para determinar patrones de conducta y probar

teorias.
o Definicion Conceptual

Con respecto a la variable independiente; Xie, Y. (2019) nos menciona
que el marquetin digital es una herramienta que contiene técnicas de
promocién en el mundo de los medios digitales, el cual representa de como
se realizan las busquedas y compras en las plataformas a través de las

publicidades.

Y para la variable dependiente; Kotler, P. y Armstrong, G. (2012) nos
menciona que el posicionamiento significa tener un espacio dentro del

mercado donde puedas liderar a comparacién de tus competidores.
o Definicién Operacional

Asimismo, con la variable independiente; el marquetin digital es una
plataforma dedicada a la publicidad, mediante el cual podemos llegar a
nuestros clientes de manera efectiva. Ello se medira mediante el marquetin de

contenidos, social media y el uso de base de datos.

Y para la variable dependiente; el posicionamiento es abarcar una
imagen de un producto o servicio en la mente de las personas y que estas la

recuerden a lo largo de sus vidas.
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. Indicadores

Cada una de las dimensiones contaron con indicadores que permitiran
la medicidén de la variable independiente el cual es; publicidad de boca en
boca, anuncios publicitarios en medios digitales, llamativa, Intensiva, Utensilio
para la medicién de folowers, analisis de necesidades del cliente. Y para la
variable dependiente se tendra, opinidbn asertiva para con su entorno,

asociacion de marca, intrinseco, extrinseco, lealtad, satisfaccion.
. Escala de Medicion

El tipo de escala de medicién es ordinal y la escala de Likert con cinco
alternativas de respuesta; totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2),
ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), de acuerdo (4) y totalmente de acuerdo

(5).
3.3. Poblacién Muestra'y Muestreo

Poblacién

Lépez y Fachelli (2015) Es considerada a como la cantidad de
personas o individuos que mantienen caracteristicas semejantes en un lugar

sefalado, la cual puede cambiar segun los objetivos a tratar.

La poblacion esta conformada por 1750 clientes de la empresa
Techos Andina Peru E.I.LR.L. cabe destacar que, se determind por el nimero

de comprobantes electronicos del primer trimestre.
o Criterio de Inclusion

Para la investigacion se incluira a todos los clientes que desean

participar entre 18 y 70 afos.
o Criterio de Exclusién

Se excluiran a los clientes menores a 18 afios y mayores a 70 afios,

asi como a aquellos no quisieran participar.
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Muestra

La muestra, Lopez y Fachelli (2015) es una parte de la poblacion
seleccionada con el fin de ser investigada. La muestra sera no probabilistica
y estara conformada por un total de 232 clientes de la empresa Techos Andina
Pert E.I.R.L determinado segun la formula de la poblacion finita la cual se

encuentra en el anexo N° 4.
Muestreo

Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) es una pequefia muestra
seleccionada minuciosamente por el investigador, en ello no se emplea
ninguna férmula ni nada por el estilo. por consiguiente, el muestreo sera no

probabilistico aleatorio simple.
3.4. Técnica e Instrumento de Recoleccién de Datos

En presente trabajo se us6 como técnica a la encuesta, asimismo,
siendo el cuestionario su instrumento. La presente tesis tiene como técnica la
encuesta, se determiné que a través del uso de la encuesta como técnica para
recolectar informacién en un grupo de personas que tienen un punto de vista

de un tema en especifico, (Arias, 2012)

En consecuencia, como instrumento se empleara el cuestionario, En
la sociedad es el instrumento de investigacion mas universal en la ocasion de
estudiar a una considerable cantidad de individuos, ya que permiten una
respuesta directa, de acuerdo a preguntas creados en un papel que se da a
las personas (Carrasco, 2012)

Para la validacion se eligi6 el método de constructo. El cual fue
constituido por tres expertos en la materia, los cuales emiten juicio sobre la
redaccion, sentido y correlacion de cada pregunta con los indicadores y
dimensiones de cada variable (Hernandez, Fernandez y Baptista, 2014,
p.203). Teniendo una calificacion de, muy buena, dicha validez puede ser

encontrada en el anexo 5.
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Asimismo, a través de la aplicacion de la prueba de Alfa de Cronbach,
en un 10% de la muestra para decretar la confiabilidad del instrumento, el
resultado fue del 0.862 por lo cual si es confiable. Dicha confiabilidad se

encuentra en el anexo 6.
3.5. Procedimientos:

Se realizard& una prueba piloto para la determinacion de la
confiablidad, de la misma forma se realizaron las concertaciones
administrativas para la recoleccion de la informacion del objeto de estudio
encuestando a 232 clientes, para posteriormente tabular dichos resultados en

Excel.
3.6. Métodos de Analisis de Datos:

En proyecto de investigacion a través del usé de la estadistica
descriptiva que permite presentar los resultados en frecuencia, porcentaje,
tablas y graficos. Asimismo, se aplicara una prueba de normalidad para
determinar si es paramétrico o no parametrico. De la misma forma se uso la
estadistica inferencial porque se determiné las propiedades de la poblacion a

través de la induccion.
3.7. Aspectos Eticos

La investigacién sera fehaciente, irrefutable y certero debido a que se
dard uso a los principios de singularidad, trasparencia y honestidad. Por lo

que dicha informacion no sera alterada o modificad de alguna manera.
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V. RESULTADOS

Tablero 1. Los resultados segun el objetivo general fueron,

determinar la forma en la cual el marquetin digital influye en el posicionamiento

de la empresa Techos andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021

POSICIONAMIENTO Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 0 4 4
Bajo
% del total 0,0% 0,0% 1,7% 1,7%
MARKETING Recuento 0 8 44 52
Medio
DIGITAL % del total 0,0% 3,4% 19,0% 22,4%
Recuento 0 8 168 176
Alto
% del total 0,0% 3,4% 72,4% 75,9%
Recuento 0 16 216 232
Total
% del total 0% 6,9% 93,1% 100,0%
Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento
Lectura.

Se analiza en el tablero 1 que, en la variable marquetin digital el nivel

dominante es el nivel alto con 75,9%; de la misma forma en el posicionamiento

se ubica en un 93,1% también en el nivel alto, en la cual la unién mas alta se

localiza en un 72.4%

Teniendo como resultado que los compradores sienten atraccién por

la publicidad que la empresa hace en las plataformas web logrando atraer un

sin fin de compradores y con ello posicionarse mejor en el mercado.
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Tablero 2. Prueba Eta para determinar la influencia del marquetin

digital en el posicionamiento.

Medidas direccionales

Valor

MARKETING DIGITAL

. dependiente
Nominal por P

Eta
intervalo POSICIONAMIENTO

dependiente

,138

,182

Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento

Interpretacion. Teniendo como resultados que se muestran en el

tablero 2 se analiza la prueba Eta entre las variables, llegando a la conclusion

qgue el marquetin digital influye en 0,182 en el posicionamiento, de la misma

forma esta ultima depende en 0,138 del méarquetin digital.

Por lo que se acepta la hipotesis de trabajo y se rechaza la hipétesis

nula al comprobar la influencia.
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Objetivo Especifico 1: Precisar de qué manera el social media incide

en la fidelidad de la marca empresa Techos andina Pera E.I.R.L en la ciudad

de Huaraz — 2021

Tablero 3. Resultados de las dimensiones social media y fidelidad de

marca.
Fidelidad de la Marca
Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 4 0 4
Bajo
% del total 0,0% 1,7% 0,0% 1,7%
Recuento 0 20 52 72
Social Media Medio
% del total 0,0% 8,6% 22,4% 31,0%
Recuento 0 32 124 156
Alto
% del total 0,0% 13,8% 53,4% 67,2%
Recuento 0 56 176 232
Total
% del total 0,0% 24,1% 75,9% 100,0%

Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento

Interpretacion.

Se analiza en el tablero 3 que, en la dimension social media el nivel

dominante es el nivel alto con 67,2%; de la misma forma en la fidelidad de

marca se ubica en un 75,9% también en el nivel alto, en la cual la unién mas

alta se localiza en un 53,4%

En los resultados obtenidos se evidencia que los compradores estan

interesados en los diversos medios digitales, por ende, son fieles a las marcas

gue distribuye la empresa.
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Tablero 4. Prueba Eta para determinar la influencia del social media
en la fidelidad de la marca.

Medidas direccionales

Valor
Social Media 172
. Dependiente
Nominal por P
_ Eta 248
intervalo Fidelidad de la Marca '

dependiente

Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento

Lectura. Teniendo como resultados obtenidos que se muestran en el
tablero 4 se observa la prueba Eta entre las variables, llegando a la conclusion
gue el social media influye en 0,248 en la fidelidad de la marca, de la misma

forma esta Ultima depende en 0,172 del social media.

Por lo que se acepta la hipétesis de trabajo y se rechaza la hipotesis

nula al comprobar la influencia
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Objetivo Especifico 2: Establecer como el marquetin de contenidos
se ve favorecida en la calidad percibida de la empresa Techos Andina Peru
E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021

Tablero 5. Resultado de marquetin de contenidos y calidad percibida

Calidad Percibida Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 0 4 4
Bajo
Marktig % del total 0,0% 0,0% 1,7% 1,7%
de Recuento 0 16 58 74
~ Medio
Conteni % del total 0,0% 6,9% 25,0% 31,9%
dos Recuento 0 48 106 154
Alto
% del total 0,0% 20,7% 45,7% 66,4%
Recuento 0 64 168 232
Total
% del total 0,0% 27,6% 72,4% 100,0%
Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento
Lectura.

Se analiza en el tablero 5 que, en la dimension marquetin de
contenidos el nivel dominante es el nivel alto con 66,4%; de la misma forma
en la calidad percibida se ubica en un 72,4% también en el nivel alto, en la
cual la unién mas alta se localiza en un 45,7%

Del resultado obtenido se evidencia que la publicidad usada en las
redes sociales no refleja de manera efectiva la calidad del producto, por lo que
puede ser perjudicial al momento de realizar campafas de marquetin word of

mouth.
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Tablero 6. Prueba Eta para determinar la influencia del marquetin de

contenidos en la calidad percibida.

Medidas direccionales

Valor

Marketing de Contenidos

Nominal por dependiente
. Eta
intervalo Calidad Percibida

dependiente

,125

,129

Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento

Lectura. Teniendo como resultados en el tablero 6 se analiza la

prueba Eta entre las variables, llegando a la conclusion que el marquetin de

contenidos influye en 0,129 en la calidad percibida, de la misma forma esta

altima depende en 0,125 del méarquetin de contenidos.

Por lo que se acepta la hipotesis de trabajo y se rechaza la hipotesis

nula al comprobar la influencia.
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Objetivo Especifico 3: Distinguir la forma en la cual el uso de base
de datos influye en la notoriedad o reconocimiento de la marca de la empresa
Techos Andina Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021

Tablero 7. Resultados de base de datos y notoriedad de la marca.

Notoriedad de la Marca Total
Bajo Medio Alto
Recuento 0 0 4 4
Bajo
% del total 0,0% 0,0% 1,7% 1,7%
Recuento 0 8 48 56
Base de Datos Medio
% del total 0,0% 3,4% 20,7% 24,1%
Recuento 0 46 126 172
Alto
% del total 0,0% 19,8% 54,3% 74,1%
Recuento 0 54 178 232
Total
% del total 0,0% 23,3% 76,7% 100,0%
Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento
Lectura.

Se analiza en el tablero 7 que, en la dimensién base de datos el nivel
dominante es el nivel alto con 74,1%; de la misma forma en la notoriedad de
la marca se ubica en un 76,7% también en el nivel alto, en la cual la union
mas alta se encuentra en un 54,3%

De los resultados obtenidos nos evidencia que la empresa no hace un
uso eficiente de la base de datos que posee proveniente de las plataformas
digitales, por lo cual se denota que no hace uso de esta informacion para

segmentar el mercado y con ello ganar una mayor presencia.
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Tablero 8. Prueba Eta para determinar la influencia de la base de

datos en la notoriedad de la marca.

Medidas direccionales

Valor

Base de Datos

Nominal por Dependiente
. Eta
intervalo Notoriedad de la Marca

dependiente

,145

,145

Base de datos del SPSS de la aplicacion del instrumento

Lectura. Teniendo como resultado el tablero 8 se analiza la prueba

Eta entre las variables, llegando a la conclusion que la base de datos influye

en 0,145 en la notoriedad de la marca, de la misma forma esta Ultima depende

en 0,145 de la base de datos.

Por lo que se acepta la hipotesis de trabajo y se rechaza la hipotesis

nula al comprobar la influencia
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V.

DISCUSION

De la informacion extraida en el trabajo, y analizando minuciosamente
el resultado obtenido; se paso6 a redactar este capitulo, con los antecedentes

y las teorias se presenta el siguiente debate;

En conexion con al objetivo general; determinar la forma en la cual el
marquetin digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina
Pert E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz — 2021. De acuerdo a los resultados la
variable “marquetin digital” el nivel dominante es el nivel alto con 75,9%; de la

misma forma en el “posicionamiento” se ubica en un 93,1% en el mismo nivel.

Ello nos demuestra que las personas encuestadas recomendarian a
sus amigos o familiares a la empresa después de haber visto un contenido

promocional en redes sociales.

Asimismo, mediante la prueba ETA se lleg6 a la conclusion de que el
marquetin digital influye en 0,182 en el posicionamiento, de la misma forma
esta Ultima depende en 0,138 del méarquetin digital. Por lo que se acepta la
hipétesis de trabajo del objetivo general y se rechaza la hipétesis nula al

comprobar la influencia.

Estos efectos concuerdan con Gil, D. (2018) en su tesis titulada
“‘Influencia del marquetin digital en el posicionamiento de empresas que
publicitan en los paneles led en Huaraz en el ano 2018”, con respecto a los
resultados, concluimos que la existencia de la influencia del marquetin digital
sobre el posicionamiento es minima, demostrandose que la prueba Eta se
determino el valor de 0.257 en el marquetin digital sobre el valor 0.227 de la

variable de Posicionamiento.

Estos resultados confirman la “teoria de la era de los conectados”
planteada por Xie, Y. (2019) donde nos menciona que el marquetin digital es
clave fundamental para atraer a mas clientes que estan conectados en la red,
ya que a través de ello se promocionan y captan clientes potenciales, por
ende, crear contenidos, como videos, fotos entre otro ayuda a la organizacién

a posicionarse dentro del mercado a corto, mediano o largo plazo.
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Esto quedd evidenciado en las plataformas digitales que se ve hoy en
dia, ya que muchas empresas realizan su publicidad y dan a conocer lo que
venden en estos medios digitales ya sea en Facebook, Instagram, YouTube
entre otros. Por lo mencionado, los clientes tendrian mas accesibilidad para
saber si estos productos estan disponibles, por lo tanto, también generaria
mas confianza y todo ello ayudaria de una manera favorable al

posicionamiento de la empresa.

En relacion al primer objetivo especifico; precisar de qué manera el
social media incide en la fidelidad de la empresa Techos andina Peru E.Il.R.L
en la ciudad de Huaraz — 2021. De acuerdo a los resultados la dimension
“social media” el nivel dominante es el nivel alto con 67,2%; de la misma forma

la “fidelidad de marca” se ubica en un 75,9% en el mismo nivel.

Asimismo, mediante la prueba ETA se llegé a la conclusion de que el
social media influye en 0,248 en la fidelidad de la marca, de la misma forma
esta ultima depende en 0,172 del social media. Por lo que se acepta la
hipotesis de trabajo del primer objetivo especifico y rechazadndose la hipotesis

nula al comprobar su influencia.

Estos resultados concuerdan con Armas, R y Figueroa, D (2019) en
su tesis titulada “Influencia del social media marquetin en el posicionamiento
de mercado de la empresa Mi Comedia E.I.R.L. — Huaraz 2019.” El cual tuvo
un resultado de valor de Eta de 0.349 y 0.374, por lo que el autor concluyo

que; si existe influencia.

Los resultados obtenidos confirman la “teoria de redes” planteada por
Zunzarren, H. y Gorospe, B. (2012) la cual establece que; el social media es
el equivalente a una arboleda, llena de flora y fauna, la cual crea una mayor
diversidad en su area, por lo tanto, la formalizacién del conocimiento interno
es el rol principal que se debe cumplir, manejar una idea y practicar la mejora
continua en los procesos.

Esto quedd evidenciado ya que el social media abarca a muchos
medios digitales, tratando de llegar a los clientes por diversas fuentes; es decir
si no lo ve en una red social, lo vera en otra, ello ayudaria a que los clientes
por tantas veces que ven la publicidad se familiaricen con el producto y ello

conllevaria a adquirir el producto y finalmente tendriamos clientes fieles a la
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empresa. Por lo mencionado anteriormente ello se deberia realizar con una
buena estrategia de publicidad ya que la insistencia puede llegar a hostigar al

cliente potencial.

En relacion al segundo objetivo especifico; Establecer como el
marquetin de contenidos se ve favorecida en la calidad percibida de la

empresa Techos Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

De acuerdo a los resultados la dimensién “méarquetin de contenidos”
el nivel dominante es el nivel alto con 66,4%; de la misma forma la “calidad
percibida” se ubica en un 72,4% en el mismo nivel.

Asimismo, mediante la prueba ETA se lleg6 a la conclusion de que el
marquetin de contenidos influye en 0,129 en la calidad percibida, de la misma
forma esta ultima depende en 0,125 del marquetin de contenidos. Por lo que
se acepta la hipotesis de trabajo del segundo objetivo especifico y

rechazandose la hipétesis nula al comprobar su influencia.

Estos resultados concuerdan con Villegas, P. (2018) en su trabajo de
investigacion titulada “Calidad Del Servicio Y Posicionamiento En Las
Organizaciones Del Distrito De Tarapoto, 2016”. El cual tuvo un resultado
mediante el coeficiente de correlacion de Pearson de 0,8651 debido a ello el

autor concluyo la existencia de una relacion entre las variables.
los resultados confirman la “teoria de juegos” planteada por

Thompson, I. (2015) describiendo que el méarquetin de contenidos es como un
“‘juego” que consiste en tomar decisiones de acuerdo a la experiencia de los
contenidos publicados anteriormente, es decir si un contenido no tuvo un gran
impacto en los clientes o no causé furor, se tiene que jugar con otros
contenidos o cambiar de estrategia, hasta concluir con la aceptacién por parte
de los clientes. Por lo mencionado anteriormente esta teoria conlleva ayudar
a las empresas a mejorar cada dia en su marquetin de contenidos.

Esto quedo evidenciado ya que el marguetin de contenidos es una
serie de publicidad realizada a base de experiencias, es decir si no se tiene la
reaccion esperada por parte del publico ello se tiene que mejorar y realizar
mas contenidos demostrando a los clientes que la calidad es Optima para

adquirir el producto. Por lo que cada empresa deberia de realiza un proceso
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de mejora continua de su marquetin de contenidos con la finalidad de que los
clientes tengan la confianza de adquirir y recomendar dicho producto o

servicio.

Con respecto al tercer objetivo especifico; Distinguir la forma en la
cual el uso de base de datos influye en la notoriedad o reconocimiento de la

empresa Techos Andina Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

De acuerdo a los resultados la dimension “base de datos” el nivel
dominante es el nivel alto con 74,1%; de la misma forma en la “notoriedad de

la marca” se ubica en un 76,7% en el mismo nivel.

Asimismo, mediante la prueba ETA se lleg6 a la conclusion de que la
base de datos influye en 0,145 en la notoriedad de la marca, de la misma
forma esta ultima depende en 0,145 de la base de datos. Por lo que se acepta
la hipétesis de trabajo del tercer objetivo especifico y rechazandose la

hipoétesis nula al comprobar su influencia.

Estos resultados concuerdan con Mendoza, L. y Ramirez, R. (2018)
en su trabajo de investigacion titulada “Impacto del méarquetin digital en la
demanda de postulantes a la Escuela Profesional de Administracion de la
Universidad Privada Antenor Orrego distrito de Trujillo semestre 2017-10".
donde el resultado de chi-cuadrado fue de 4.7358, y el valor de P fue de
0.029541, por lo que el autor concluyo que; si existe impacto.

Los resultados confirman la “teoria de decisiones” planteada por
Shum, Y. (2019) en la cual nos menciona que la base de datos es parte de
una decision analizada minuciosamente para entender el comportamiento de
una gran cantidad de personas para posteriormente elegir quienes seran
nuestros clientes potenciales.

Esto quedo evidenciado porque la mayoria de las empresas tienen
una base de datos de sus clientes mediante el cual se puede conocer sobre
sus gustos y preferencias, lo que permite reajustar estrategias realizando
diferentes contenidos de publicidad para lograr retener a los clientes actuales

y captar nuevos, logrando posicionar la marca.
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VI. CONCLUSIONES

1. Se determind la forma en la cual el marquetin digital influye en
el posicionamiento de la empresa Techos andina Peru E.I.R.L en la ciudad de
Huaraz — 2021, mediante la prueba ETA donde se lleg6 a la conclusién de que
el marquetin digital influye en 0,182 en el posicionamiento, de la misma forma

esta ultima depende en 0,138 del marquetin digital.

Ello nos demostré que las personas recomendaran a sus amigos a la
empresa después de haber visto un contenido promocional en redes sociales.
2. Se precisé de qué manera el social media incide en la fidelidad
de la marca o empresa Techos andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz —
2021, mediante la prueba ETA se lleg6 a la conclusion de que el social media
influye en 0,248 en la fidelidad de la marca, de la misma forma esta ultima

depende en 0,172 del social media.

Ello nos demostré que las personas encuestadas, al estar mas tiempo
activo en los medios sociales ayudara a tener un impacto favorable en la

fidelidad a la empresa.

3. Se estableci6 como el marquetin de contenidos se ve
favorecida en la calidad percibida de la empresa Techos Peru E.I.LR.L en la
ciudad de Huaraz — 2021, mediante la prueba ETA se lleg6 a la conclusion de
gue el marquetin de contenidos influye en 0,129 en la calidad percibida, de la
misma forma esta Ultima depende en 0,125 del marquetin de contenidos. Ello
nos demostr6 que las personas encuestadas perciben la calidad de la
empresa de acuerdo al contenido que se suba en las redes sociales.

4. Se Distingui6 la forma en la cual el uso de base de datos influye
en la notoriedad o reconocimiento de la marca de la empresa Techos Andina
Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021, mediante la prueba ETA se llego
a la conclusion de que la base de datos influye en 0,145 en la notoriedad de
la marca, de la misma forma esta Ultima depende en 0,145 de la base de

datos.

Ello nos demostrd que la notoriedad de la marca se ve reflejada con

el uso correcto de la base de datos.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Primero al gerente general, invertir principalmente en publicidad de contenidos
en la rede social Facebook ya que la mayoria de las personas estan en
esta plataforma, por la cual se llegard a un publico objetivo de la
localidad.

Segundo al gerente de marketing, implementar estrategias enfocadas al
marketing digital para poder posicionar a la empresa en el mercado local,
ya que a través de ellas se podra brindar informacién de los productos y
servicios por lo que se facilitaran las ventas para los clientes.

Tercero al jefe de marketing digital, mejorar el marketing de contenidos de
manera mas dinamica, a través de videos tutoriales, catalogos virtuales;
gue permitan dar a conocer las propiedades de los productos de manera
sencilla.

Cuarto al administrador, mejorar la base de datos a través de espacios
publicitarios en radio y televisién local de esta manera generar mas
confianza en los clientes y fortalecer el reconocimiento de la empresa.

Quinto al administrador de ventas, aumentar el uso de medios sociales en las
diferentes aplicaciones como (Instagram, Twitter, YouTube, entre otros)
para promocionar los productos que ofrece la empresa a un mayor
publico, de esta manera la empresa ganara mas clientes fieles.

Sexto al jefe de recursos humanos, contratar a un disefiador web para poder
desarrollar y mejorar el marketing digital que se viene implementado en

la empresa.
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Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables.

DEFINICION DEFINICION
VARIBLE CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES
Publicidad de boca en
boca
SOCIAL MEDIA

MARKETING DIGITAL

Segun Xie (2019) Nos
menciona que, el
marketing digital es la
aplicacion de estrategias
y técnicas de
comercializacion llevadas
a cabo a través de los
medios digitales, la cual
representa un cambio
dréstico en como se
realizan las busquedas y
compras de bienes y
servicios a través de la
publicidad. (Pag.26)

El marketing digital es una
plataforma dedicada a la
publicidad, mediante el
cual podemos llegar a
nuestros clientes de
manera efectiva. Esto se
medira mediante el
marketing de contenidos,
social media y el uso de
base de datos

Anuncios publicitarios en
medios digitales

MARKETING DE
CONTENIDOS

Llamativa

Intensiva

USO DE BASE DE
DATOS

Utensilio para la medicién
de folowers

Andlisis de necesidades
del cliente




POSICIONAMINETO

Segun Kotler y Armstrong
(2007), EI
posicionamiento en el
mercado, significa hacer
gue un producto ocupe un
lugar claro, distintivo y
deseable en la mente de
los consumidores meta,
en relacion con los
productos competidores.
(Pag.49)

El posicionamiento es
abarcar una imagen de un
producto o servicio en la
mente de las personas y
que estas la recuerden a
lo largo de sus vidas.

Opinion asertiva para con

su entorno
NOTORIEDAD DE
LA MARCA

Asociacion de marca

intrinseco
CALIDAD
PERCIBIDA

Extrinseco

Lealtad

FIDELIDAD A LA MARCA

Satisfaccion




Anexo 2. Instrumento de recoleccién de datos.

ENCUESTA
Reciba usted mi cordial saludo:
Estaré muy agradecido por su colaboracion aportada en esta encuesta.
I. DATOS PERSONALES
INSTRUCCION: Marque con una (X) las siguientes preguntas.

1. Género: 2. Edad:

a) Femenino a) 18- 25 afios

b) Masculino b) 26 — 35 afios
c) 36 afios

amas

II. INDICACIONES

INSTRUCCION: A continuacion, se presentan una serie de preguntas sobre el
Marketing Digital en el Posicionamiento, marca con honestidad y transparencia
una equis (X) la alternativa que mejor represente su opinion.

1. ¢Usted considera que las preferencias manifestadas por familiares
mediante redes sociales inciden en su decision de compra?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

2. ¢Usted considera que las preferencias manifestadas por los amigos
mediante redes sociales inciden en su decision de compra?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

3. ¢Usted considera que los anuncios publicitarios en redes sociales
inciden en su decision de compra?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo



4. ¢Usted considera que los anuncios publicitarios en Facebook inciden en
su decision de compra?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

5. ¢Los anuncios publicitarios en las redes sociales logran captar su

atencion?
a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

6. ¢Los anuncios publicitarios en Twitter logran captar su atencién?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

7. ¢Considera usted que los anuncios en paginas web llegan a saturarlo?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

8. ¢Considera usted que los anuncios en Instagram llegan a saturarlo?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

9. ¢La cantidad de seguidores de una determinada empresa incide en su
decision de compra?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo



10. ¢ La cantidad de seguidores en YouTube de una determinada empresa
incide en su decision de compra?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

11. ;Usted considera que los anuncios mediante redes sociales estan
enfocados en sus necesidades?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

12. ¢ Usted considera que los anuncios en redes sociales estan enfocados
en sus prioridades?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c¢) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

13. ¢ La calidad ofrecida por techos andina es suficiente motivo para que
usted recomiende a sus familiares?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

14.1a calidad ofrecida por techos andina es suficiente motivo para que usted
recomiende a sus amigos?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

15. ¢ Usted considera que el lema de la empresa "innovacion en techos"
transmite seguridad y modernidad?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo



16. ¢ Usted cree que la empresa Techos Andina se relaciona con la calidad
de servicio ofrecida?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

17. ¢ usted considera que la presentacion del producto de Techos Andina
logra transmitir la calidad del mismo?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

18. ¢ usted considera que el empaque del producto de Techos Andina logra
transmitir la calidad del mismo?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

19. ¢ El rendimiento del producto posventa es suficiente motivo para que
usted vuelva a comprar en la empresa Techos Andina?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

20. ¢ la calidad percibida posventa es suficiente motivo para que usted
vuelva a comprar en la empresa Techos Andina?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

21. s usted preferiria los productos de Techos Andina por sobre las
empresas de la competencia?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo



22. ¢ usted preferiria los servicios que brinda Techos Andina por sobre las
empresas de la competencia?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

23. ¢ Usted considera que los productos que te ofrece Techos Andina estan
a la altura de sus expectativas?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

24. ¢ Usted considera que los servicios que te ofrece Techos Andina estan a
la altura de sus expectativas?

a) Totalmente de acuerdo b) De acuerdo c) Ni de acuerdo ni en
desacuerdo
d) En desacuerdo e) Totalmente en desacuerdo

iAGRADEZCO SU COLABORACION, TIEMPO Y HONESTIDAD!
Fecha:

Hora:




Anexo 3. Matriz de consistencia.
Problemas de Variables y dimensiones Objetivos Hipotesis Metodologia
investigacion
PROBLEMA VARIABLE X: X1: OBJETIVO GENERAL.: Ha: ENFOQUE DE
GENERAL: ¢De qué . , . . , INVESTIGACION:
forma el mgrketi?l; Marketing Social media | Determinar la forma en la El marketing o
dicital i digital cual el marketing digital | digital influye en Cuantitativo
igital influye en el :
- : influye en el el DISENO:
posicionamiento de la - . - , :
empresa Techos posicionamiento de la posicionamiento _
Andina Pert EIR.L empresa Techos andina de la empresa No experimental
. A Per( E.I.LR.L en laciudad | Techos andina transversal
en la ciudad de .
Huaraz - 20217 de Huaraz - 2021 Peru .E.I.R.L en | TIPO DE ESTUDIO:
la ciudad de _
Huaraz - 2021 Correlacional - causal
PROBLEMAS X2: OBJETIVOS El esquema es el
ESPECIFICOS: Marketing de ESPECIFICOS: siguiente:
¢De qué manera el contenidos Precisar de qué manera el X y
social media incide X3 social media incide en la
en la fidelidad de la fidelidad de la marca
empresa Techos Uso de base empresa Techos andina Donde:
Andina Pert E.L.R.L de datos Perd E.I.R.L en la ciudad X = Marketing Digital.
en la ciudad de Y1 de Huaraz — 2021 Ho- o _
Huaraz - 2021°? VARIABLE VY: : Establ I : Y = Posicionamiento.
: stablecer como e

¢, Como la calidad
percibida se ve

Posicionamient
0

reconocimient
o de la marca

marketing de contenidos
se ve favorecida en la

digital no influye




favorecida por el
marketing de
contenidos en la
empresa Techos
Andina Peru E.l.LR.L
en la ciudad de
Huaraz - 20217

¢,De que forma el uso
de base de datos
influye en la
notoriedad o
reconocimiento de la
empresa Techos
Andina Peru E.I.LR.L
en la ciudad de
Huaraz - 20217

Y2:

Calidad
percibida

Y3:

Fidelidad a la
marca

calidad percibida de la
empresa Techos andina
Perd E.I.R.L en la ciudad
de Huaraz — 2021

Distinguir la forma en la
cual el uso de base de
datos influye en la
notoriedad o
reconocimiento de la
marca de la empresa
Techos andina Peru
E.l.R.L en la ciudad de
Huaraz - 2021

en el
posicionamiento
de la empresa
Techos andina
Pert E.ILR.L en
la ciudad de
Huaraz - 2021

POBLACION:
1750
MUESTRA:
232
TECNICA:
Encuesta
INSTRUMENTO:

Cuestionario







Anexo 4. Calculo del tamafio de la muestra.

Formula para hallar la muestra:

. NxZ?xpxq
(N—1)xe?+2Z2xpxq
N Tamario de la poblacion. 1750 clientes
Z Nivel de confianza. 95% (1.96)
p Porcentaje de estimacion de la muestra 50% (0.50)
q Porcentaje de estimacién de la muestra 50% (0.50)
e Error maximo aceptable 6% (0.06)

Aplicacion de la férmula:

3 1750 X 1.96% x 0.5 X 0.5 3
(1750 —-1) x 0.06%2 +1.962 x 0.5 X 0.5

La muestra indica que la aplicacion de la encuesta se debe realizar a 232 clientes.

232

n




Anexo 5. Validez de los instrumentos de recoleccién de datos.

nn

“Afio del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”.

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mg. Zaragoso Doni Colchado Huiza

Docente de la carrera profesional de Administracion

Giraldo Alva Kevin Ziller con DNI N° 72871692
estudiante del IX ciclo de la Escuela profesional de
Administracion de la “Universidad César Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacion elaborado debe ser vélido y confiable para
ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar la validez del instrumento de investigacion
a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado: Influencia del Marketing Digital en el
Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Peru E.I.R.L en la Ciudad de Huaraz — 2021. En tal
sentido, solicito su cooperacion y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera profesional
de Administracion.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista de colaboracion y espero sus
observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que contribuirdn a la mejora del
cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto:

- Elementos principales de plan de investigacion.
- Guia de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

O

Huaraz, 14 de junio de 2021.

T T
l" ’.‘f‘\l{\ \
/

| \

DNI N° 72871692



ELEMENTOS PRINCIPALES DEL PROYECTO DE TESIS

1. TITULO: “Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la Empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la Ciudad de Huaraz — 2021.”.

2. PROBLEMA:
2.1. PROBLEMA GENERAL

éDe qué forma el marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021?

2.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

1.- ¢De qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa Techos Andina Peru
E.l.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

2.- ¢Como la calidad percibida se ve favorecida por el marketing de contenidos en la empresa
Techos Andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

3.- éDe qué forma el uso de base de datos influye en la notoriedad de la empresa Techos Andina
Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

3. HIPOTESIS
3.1 HIPOTESIS DE TRABAJO

El marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina Peru E.I.LR.Len la
ciudad de Huaraz — 2021

3.2. HIPOTESIS NULA

El marketing digital no influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina Pert E.I.LR.L en
la ciudad de Huaraz — 2021

4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
4.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Techos andina
Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1.- Precisar de qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021

2.- Establecer como la calidad percibida se ve favorecida por el marketing de contenidos en la
empresa Techos Andina Pert E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021

3.- Distinguir la forma en la cual el uso de base de datos influye en la notoriedad de la empresa
Techos Andina Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 2021.

5. TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION
La investigacidn se considerara una investigacidn de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo,



cuyo disefo sera el NO EXPERIMENTAL de corte transversal, de un nivel de investigaciéon
Correlacional - causal.

GUIA DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO ACERCA DE “Influencia del Marketing Digital en el
Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Peru E.I.R.L en la Ciudad de Huaraz — 2021.”

1.-CRITERIOS:

Se llevara a cabo la validez del cuestionario mediante la validez de contenido a juicio de expertos:
en tal sentido se debe evaluar si el instrumento es adecuado para demostrar o comprobar las
hipdtesis, la coherencia entra la variable y las dimensiones, coherencia entre las dimensiones y los
indicadores, coherencia entre los indicadores y los items, asimismo se debe evaluar si la redaccidn
es clara, precisa y comprensiva, y si las opciones de respuesta tienen coherencia con el item.

2.- INSTRUCCIONES:
En las columnas indicar con una (X) si existe coherencia de acuerdo a las categorias:

Slo NO.

- Sila mitad o la mayoria de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba el
término “INCORRECTO” en la columna DECISION.

- Si la minoria de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba brevemente
su principal OBSERVACIONBES en la columna DECISION.

- Si todas las marcas (X) son aprobatorias en cada pregunta escriba “CORRECTO” en la
columna DECISION.



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Peru E.I.R.L
en la Ciudad de Huaraz — 2021.
OBJETIVO: Recopilar informacion sobre la influencia del marketing digital de la empresa Techos Andina E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa techos Andina E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR COLCHADO HUIZA ZARAGOSO DONI
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : MAGISTER EN ADMINISTRACION
Y -/7- /

Mg. Adm. Colchado Huiza Zaragoso Doni
Docente universitario
Clad: 3342
DNI: 41375533



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

JUICIO DE EXPERTOS
|. DATOS GENERALES:
o del experto: ..COLC 2ZARAGOSO DONI +Grado Académico:
*Direccion: .Ji Chimbote - Ancash. Teléfono: Emall: edupe
*Autor (es) del Instrumento: ... Giraldo Alva KevinZille.
II..- ASPECTOS DE VALIDACION:
OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION (OBERVACION Y/O RECOMENDACIONES
E]
; DIMENSION INDICADOR iTems
< RELACIONENTRELA VARIBLEY LA | RELACON ENTRE LA DIMENSION Y EL RELACION ENTRE ELITEM Y LA OPCION
ot RELACION ENTRE ELINDICADOR Y ELITEM
Totaimente de e aenerdo Nide acuerdo ni En desacnendo Totsimente en DIMENSION INDICADOR DERESPUESTA
scuerds endesscuerdo - desscuerdo
S NO sl NO st NO Si NO
¢Usted considera que las preferencias manifestadas por familiares mediante redes sociales incide en su % . . . Enumerar las preguntas en todas las
PUBLICIDAD DE decisién de compra? preguntas
BOCAENBOCA | Usted considera que las preferencias manifestadas por los amigos mediante redes sociales incide en su % i 2 i
o decision de compra?
ANUNCIOS i i i 5 TER 5
SOBIETARIGE ¢Usted considera que los anuncios publicitarios en redes sociales incide en su decision de compra? X X X X
EN MEDIOS ; A w7 B o
DIGITALES ¢Usted considera que los anuncios publicitarios en Facebook incide en su decision de compra? % X X X
F:
E ¢éLos anuncios publicitarios en las redes sociales logran captar su atencién? X X X X
Q LLAMATVA
o ; G 5 o
¢éLos anuncios publicitarios en Twitter logran captar su atencién? X X X X
(V] MARKETING DE
E CONTENIDOS
g A ¢Considera usted que los anuncios en paginas web llegan a saturarlo? X X * *
o
g ¢Considera usted que los anuncios en Instagram llegan a saturarlo? X X X X
UTENSILIO PARA ¢la cantidad de seguidores de una determinada empresa incide en su decision de compra? X X X X
LA MEDICION
DEFOLOWERS | 413 cantidad de seguidores en Youtube de una determinada empresa incide en su decision de compra? X X X X
BASE DEDATOS
ANALISIS DE ¢Usted considera que los anuncios mediante redes sociales estan enfocadas en su necesidades? X X x X
NECESIDADES
DELCLIENIE ¢Usted considera que los anuncios en redes sociales estan enfocados en sus prioridades? X X X X
¢la calidad ofrecida por techos andina es sufuciente motivo para que usted recomiende a sus
opinion asertiva % a X b3 X X
para con su familiares
entomo la calidad ofrecida por techos andina es sufuciente motivo para que usted recomiende a sus amigos? X X X X
LA MARCA:
asodacionde ¢Usted considera que el lema de la empresa "innovacién en techos" transmite seguridad y modernidad X X X X
marca : ;i x - .
¢Usted cree que la empresa techos andina se relaciona con la calidad de servicio ofrecida? X X X X
E ¢éusted considera que la presentacion del producto de techos andina logra transmitir la calidad del % %
3 X X
ﬁ intrinsico [mismo 2
E s ¢usted considera que el empaque del producto de techos andina logra transmitir la calidad del mismo ? X X X X
s PERABDA, ¢El rendimiento del prodcuto pos venta es sufieciente motivo para que usted vuelva a compraren la . .
; X X
% extrinsico - . ) 0 0 iz
0o ¢la calidad percibida pos venta es sufidente motivo para que usted vuelva a comprar en la empresa . . .
! X
o Techos Andina?
¢usted preferiria los productos de Techos Andina por sobre las empresas de la competemcia? X X X X
lealtad
ATy ¢usted preferiria los servicios que brinda Techos Andina por sobre las empresas de la competemcia? X X X X
¢Usted considera que los productos que te ofrece Techos Andina esta a la altura de sus espectativas? X X X X
¢Usted considera que los servicios que te ofrece Techos Andina esta a la altura de sus espectativas? X X X X
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“Afo del Bicentenario del Peru: 200 afios de Independencia”.

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mg. Zaragoso Doni Colchado Huiza

Docente de la carrera profesional de Administracion

Giraldo Alva Kevin Ziller con DNI N° 72871692
estudiante del IX ciclo de la Escuela profesional de
Administracion de la “Universidad César Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacion elaborado debe ser vélido y confiable para
ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar la validez del instrumento de investigacién
a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado: Influencia del Marketing Digital en el
Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Peru E.I.R.L en la Ciudad de Huaraz — 2021. En tal
sentido, solicito su cooperacion y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera profesional
de Administracion.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista de colaboracion y espero sus
observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que contribuirdan a la mejora del
cuestionario para su posterior aplicacidn.

Adjunto:

- Elementos principales de plan de investigacion.
- Guia de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Lo\

\/ Huaraz, 14 de junio de 2021.
l \
777 B Ay '

1NN
/

DNI N° 72871692



ELEMENTOS PRINCIPALES DEL PROYECTO DE TESIS

6. TITULO: “Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la Empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la Ciudad de Huaraz — 2021.”.

7. PROBLEMA:
7.1. PROBLEMA GENERAL

éDe qué forma el marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021?

7.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

1.- ¢De qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa Techos Andina Peru
E.l.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

2.- ¢Como la calidad percibida se ve favorecida por el marketing de contenidos en la empresa
Techos Andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

3.- éDe qué forma el uso de base de datos influye en la notoriedad de la empresa Techos Andina
Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

8. HIPOTESIS
3.1 HIPOTESIS DE TRABAJO

El marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina Pert E.I.LR.L en la
ciudad de Huaraz — 2021

3.2. HIPOTESIS NULA

El marketing digital no influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina Pert E.I.LR.L en
la ciudad de Huaraz — 2021

9. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
9.1. OBJETIVO GENERAL

Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Techos andina
Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

9.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:

1.- Precisar de qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021

2.- Establecer como la calidad percibida se ve favorecida por el marketing de contenidos en la
empresa Techos Andina Pert E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021

3.- Distinguir la forma en la cual el uso de base de datos influye en la notoriedad de la empresa
Techos Andina Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 2021.

10.  TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION
La investigacidn se considerara una investigacidn de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo,



cuyo disefo sera el NO EXPERIMENTAL de corte transversal, de un nivel de investigaciéon
Correlacional - causal.

GUIA DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO ACERCA DE “Influencia del Marketing Digital en el
Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Peru E.I.R.L en la Ciudad de Huaraz — 2021.”

1.-CRITERIOS:

Se llevara a cabo la validez del cuestionario mediante la validez de contenido a juicio de expertos:
en tal sentido se debe evaluar si el instrumento es adecuado para demostrar o comprobar las
hipdtesis, la coherencia entra la variable y las dimensiones, coherencia entre las dimensiones y los
indicadores, coherencia entre los indicadores y los items, asimismo se debe evaluar si la redaccidn
es clara, precisa y comprensiva, y si las opciones de respuesta tienen coherencia con el item.

2.- INSTRUCCIONES:
En las columnas indicar con una (X) si existe coherencia de acuerdo a las categorias:

Slo NO.

- Sila mitad o la mayoria de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba el
término “INCORRECTO” en la columna DECISION.

- Si la minoria de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba brevemente
su principal OBSERVACIONBES en la columna DECISION.

- Si todas las marcas (X) son aprobatorias en cada pregunta escriba “CORRECTO” en la
columna DECISION.



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Peru E.I.R.L en la Ciudad

de Huaraz —2021.

OBJETIVO: Recopilar informacion sobre la influencia del marketing digital de la empresa Techos Andina E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa techos Andina E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
X
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : MOORE TORRES ROSA KAROL
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : DOCTORA EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Y
v/
W” T

DRA. ROSA KAROL MOORE TORRES DNI 32815943




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

JUICIO DE EXPERTOS

1. DATOS GENERALES:
*Apeliidos yNombres del experto: ..MOORE TORRES ROSA KAROL .....DOCTORA 16N DE EMPRESAS

labora: Cesar *Direccién: .. Av. Fitzcarrald N'282 - Huaraz .. .. Teléfono: 943016190...... Emall: rosakarolmooretorres@gmail com
*Autor (es) del .Giraldo Ava Kevin Ziller.

II..- ASPECTOS DE VALIDACION:

'OPQON DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION 'OBERVAQION Y/O RECOMENDACIONES
]
= DIMENSION INDICADOR frems
< RELACION ENTRELA VARIBLEY LA RELACON ENTRE LA DIMENSION YEL RELACION ENTRE ELITEM Y LA OPCION
ok RELACON ENTRE EL INDICADOR Y ELITEM
Totaimente de . do) Ni de acuerdo ni End e Totsimente en DIMENSION INDICADOR DERESPUESTA
acuerdo cha en desacuerdo. ORIANEER desacuerdo
s NO st NO s NO st NO
¢Usted considera que las preferencias manifestadas por familiares mediante redes sociales incide en su
sz X X X x Cambiar el primer indicador en espaiiol
WORDOF a?
MOLEH ¢Usted considera que las preferencias manifestadas por los amigos mediante redes sociales incide en su i i % i
P o
SO decisién de compra?
ANUN: 5 " i Py . : P .y
PUBUCI;\?(I?)S éUsted considera que los anuncios publicitarios en redes sociales incide en su decision de compra? x X x x
EN MEDIOS r : % X e
DIGITALES ¢Usted considera que los anuncios publicitarios en Facebook incide en su decision de compra? X x x x
I
= élLos anuncios publicitarios en las redes sociales logran captar su atencién? X x x x
] LLAMATIVA
a . ; — y -
¢Los anuncios publicitarios en Twitter logran captar su atencion? x x x x
o 'MARKETING DE
é CONTENIDOS
i 3 % ; # X x x X
§ ERENA ¢Considera usted que los anuncios en paginas web llegan a saturarlo?
§ ¢Considera usted que los anuncios en Instagram llegan a saturarlo? X x x x
UTENSILIO PARA ¢éLa cantidad de seguidores de una determinada empresa incide en su decision de compra? x x X x
LA MEDICION
DEFOLOWERS | ;13 cantidad de seguidores en Youtube de una determinada empresa incide en su decision de compra? X X X x
BASE DE DATOS
ANALISIS DE ¢Usted considera que los anuncios mediante redes sociales estan enfocadas en su necesidades? X X x X
NECESIDADES
DELCLIENTE, ¢Usted considera que los anuncios en redes sociales estan enfocados en sus prioridades? X X X x
¢éla calidad ofrecida por techos andina es sufuciente motivo para que usted recomiende a sus
opinion asertiva o = X X X x
para con su familiares
& ertomo la calidad ofrecida por techos andina es sufuciente motivo para que usted recomiende a sus amigos? x x x x
LA MARCA
asodacionde ¢Usted considera que el lema de la empresa "innovacién en techos"” transmite seguridad y modernidad X X X X
marca - » x - .
¢Usted cree que la empresa techos andina se relaciona con la calidad de servicio ofrecida? X x x x
o éusted considera que la presentacion del producto de techos andina logra transmitir la calidad del % .
[ 3 X X
& intrinsico mismo 2
5 S ‘usted considera que el empaque del producto de techos andina logra transmitir la calidad del mismo ? x x x x
Z - — — ,
o PERCIDA. ¢El rendimiento del prodcuto pos venta es sufieciente motivo para que usted vuelva a compraren la . R
d x x
% ik Techos Andina?
o ¢la calidad percibida pos venta es sufidente motivo para que usted vuelva a comprar en la empresa R N
A x x
. Techos Andina?
éusted preferiria los productos de Techos Andina por sobre las empresas de la competemcia? X x X X
lealtad
Ry ¢usted preferiria los servicios que brinda Techos Andina por sobre las empresas de la competemcia? X x x x
MARCA
¢Usted considera que los productos que te ofrece Techos Andina esta a la altura de sus espectativas? x X x x
éUsted considera que los servicios que te ofrece Techos Andina esta a la altura de sus espectativas? X X X x
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“Afo del Bicentenario del Pert: 200 afios de Independencia”.

SOLICITA: VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION.

Mag. . 200 Wenn @w;r«é A

Docente de la carrera profesional de Adeoushacan, . WHATAM

Giraldo Alva Kevin Ziller con DNI N°® 72871692
estudiante del IX ciclo de la Escuela profesional de
Administracion de la “Universidad César Vallejo, ante
usted con el debido respeto me presento y expongo:

Que, considerando que un instrumento de investigacion elaborado debe ser valido y confiable para
ser aplicado, solicito su apoyo profesional para realizar la validez del instrumento de investigacion
a juicio de experto, del proyecto de Tesis Titulado: Influencia del Marketing Digital en el
Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Pert E.I.R.L en la Ciudad de Huaraz — 2021. En tal
sentido, solicito su cooperacidn y valioso aporte en su calidad de experto en la carrera profesional
de Administracion.

Por lo expuesto, agradezco por anticipado su espiritu altruista de colaboracién y espero sus
observaciones, indicaciones y visto bueno sobre el particular que contribuirdn a la mejora del
cuestionario para su posterior aplicacion.

Adjunto:
- Elementos principales de plan de investigacion.

- Guia de validez de contenido.
- Cuadro de validez de contenido o cuestionario con las dos variables.

Huaraz, 14 de junio de 2021.

DNI N° 72871692




ELEMENTOS PRINCIPALES DEL PROYECTO DE TESIS

11.  TITULO:“Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la Empresa Techos
Andina Peru E.I.R.L en la Ciudad de Huaraz —2021.”.

12.  PROBLEMA:
12.1. PROBLEMA GENERAL

éDe qué forma el marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021?

12.2. PROBLEMAS ESPECIFICOS

1.- ¢De qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa Techos Andina Peru
E.l.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

2.- ¢Como la calidad percibida se ve favorecida por el marketing de contenidos en la empresa
Techos Andina Peru E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

3.- éDe qué forma el uso de base de datos influye en la notoriedad de la empresa Techos Andina
Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 20217

13.  HIPOTESIS
3.1 HIPOTESIS DE TRABAJO

El marketing digital influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina Perd E.l.LR.Len |a
ciudad de Huaraz — 2021

3.2. HIPOTESIS NULA

El marketing digital no influye en el posicionamiento de la empresa Techos andina Pert E.I.LR.L en
la ciudad de Huaraz — 2021

14.  OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
14.1. OBIJETIVO GENERAL

Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la empresa Techos andina
Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

14.2. OBIJETIVOS ESPECIFICOS:

1.- Precisar de qué manera el social media incide en la fidelidad de la empresa Techos Andina
Peru E.I.LR.L en la ciudad de Huaraz - 2021

2.- Establecer como la calidad percibida se ve favorecida por el marketing de contenidos en la
empresa Techos Andina Pert E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021

3.- Distinguir la forma en la cual el uso de base de datos influye en la notoriedad de la empresa
Techos Andina Perd E.I.R.L en la ciudad de Huaraz - 2021.

15.  TIPO Y DISENO DE INVESTIGACION
La investigacidn se considerara una investigacidn de tipo aplicada, con un enfoque cuantitativo,



cuyo disefo sera el NO EXPERIMENTAL de corte transversal, de un nivel de investigaciéon
Correlacional - causal.

GUIA DE VALIDEZ DEL CUESTIONARIO ACERCA DE “Influencia del Marketing Digital en el
Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Peru E.I.R.L en la Ciudad de Huaraz — 2021.”

1.-CRITERIOS:

Se llevara a cabo la validez del cuestionario mediante la validez de contenido a juicio de expertos:
en tal sentido se debe evaluar si el instrumento es adecuado para demostrar o comprobar las
hipdtesis, la coherencia entra la variable y las dimensiones, coherencia entre las dimensiones y los
indicadores, coherencia entre los indicadores y los items, asimismo se debe evaluar si la redaccidn
es clara, precisa y comprensiva, y si las opciones de respuesta tienen coherencia con el item.

2.- INSTRUCCIONES:
En las columnas indicar con una (X) si existe coherencia de acuerdo a las categorias:

Slo NO.

- Sila mitad o la mayoria de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba el
término “INCORRECTO” en la columna DECISION.

- Si la minoria de las marcas (X) son desaprobatorias en cada pregunta escriba brevemente
su principal OBSERVACIONBES en la columna DECISION.

- Si todas las marcas (X) son aprobatorias en cada pregunta escriba “CORRECTO” en la
columna DECISION.



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario sobre Influencia del Marketing Digital en el Posicionamiento de la Empresa Techos Andina Perd E.I.R.L
en la Ciudad de Huaraz - 2021.
OBJETIVO: Recopilar informacion sobre la influencia del marketing digital de la empresa Techos Andina E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa techos Andina E.I.R.L en la ciudad de Huaraz — 2021.

VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
>
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR  : (Q‘*”‘” g Ner € dw = He caeq
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR  : Seder oo Adniicheieon

|
firma

/2\663 2(\7



I. DATOS GENERALES:

+Apellidos yNombres del experto:

labora:

*Autor (es) del Instrumento:

RAMIREZ ASIS EDWIN HERNAN

NACIONAL SANTIAGO ANTUNEZ DEMAYOLO.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

JUICIO DE EXPERTOS

* Grado Académico. DOCTOR EN 1ON.

.Giraldo Alva Kevin Ziller.

*Direccién: ..Jr. MARISCAL CACERES 243 - HUARAZ.

.. Tekéfono: 919481470...... Emall: he ram irez8@gmail.com

Il..- ASPECTOS DE VALIDACION:
(OPQON DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION 'OBERVACON Y/O RECOMENDACIONES
g
= DIMENSION INDICADOR iTems
< RELACION ENTRELA VARIABLEY LA RELACON ENTRE LA DIMENSION YEL RELACION ENTRE ELITEM Y LAOPCION
= RELACON ENTRE EL INDICADOR YELITEM
Totalmente de Ni de acuerdo ni - Totasimente en DIMENSION INDICADOR DERESPUESTA
scuerds |00 2] o desncuerdo |5 desacuerdo
St NO sl INO St NO sl NO
1. 1. ¢Usted considera que las preferencias manifestadas por familiares mediante redes sociales inciden
Tk X X X X corregir Ia ortagrafia de las preguntas
PUBLICIDAD DE en ision mpra?
BOCAENBOCA [ ;Usted considera que las preferencias manifestadas por los amigos mediante redes sociales inciden % p 2 p
S en su decisién de compra?
Plf:ulé?fgsm 3. {Usted considera que los anuncios publicitarios en redes sociales inciden en su decisién de compra? X X X X
EN MEDIOS 7 - 9§ W
picitaLes |4 éUsted considera que los anuncios publicitarios en Facebook inciden en su decision de compra? X X X X
-1
E 5. éLos anuncios publicitarios en las redes sociales logran captar su atencién? X X X X
Q LLAMATIVA
a i . iy . -
6. éLos anuncios publicitarios en Twitter logran captar su atencion? X X X X
) MARKETING DE
E CONTENIDOS
w 7. ¢Considera usted que los anuncios en paginas web llegan a saturarlo? % K % X
§ INTENSIVA
g 8. ¢Considera usted que los anuncios en Instagram llegan a saturarlo? X X X X
UTENSILIO PARA|9. éLa cantidad de seguidores de una determinada empresa incide en su decision de compra? X X X x
LA MEDICION - - = — —
e Folowers |10- éLa cantidad de seguidores en YouTube de una determinada empresa incide en su decision de 3 P 5 P
BASE DEDATOS compra?
ANAausis DE |11, ¢Usted considera que los anuncios mediante redes sociales estan enfocados en sus necesidades? x X X x
NECESIDADES
DELCLIENTE 112 ¢ Usted considera que los anuncios en redes sociales estin enfocados en sus prioridades? X x X X
13. ¢La calidad ofrecida por techos andina es suficiente motivo para que usted recomiende a sus
opinion asertiva e 5 X X X X
paraconsy pamiliares
i entomo 114 |a calidad ofrecida por techos andina es suficiente motivo para que usted recomiende a sus amigos? X X X X
LA BARCA 15. ¢Usted considera que ellema de la empresa "innovacién en techos” transmite seguridad y
asodacion de mmmad'} X X X x
marca S 5 3 N 3
16. ¢Usted cree que la empresa Techos Andina se relaciona con la calidad de servicio ofrecida? x X X x
o 17. ¢usted considera que la presentacion del producto de Techos Andina logra transmitir la calidad del
X
E » 2 5 X X X
] intrinsico - - n — T
= 18. ¢usted considera que el empaque del producto de Techos Andina logra transmitir la calidad del 2 g .
X
< CALIDAD j: ?
E PEROIBIDA 19. ¢El rendimiento del producto posventa es suficiente motivo para que usted vuelva a comprar en la R . .
X
o ina?
7] extrinsico - - o 3 q
o 20. ¢la calidad percibida posventa es suficiente motivo para que usted vuelva a comprar en la empresa X N B
o X
. Techos Andina?
21. ¢usted preferiria los productos de Techos Andina por sobre las empresas de la competencia? X X X x
lealtad
AT 22. ¢usted preferiria los servicios que brinda Techos Andina por sobre las empresas de la competencia? X X X X
MANCA 23. ¢Usted considera que los productos que te ofrece Techos Andina estan a la altura de sus X X N N
satisfaccion ivas?
24. ¢Usted considera que los servicios que te ofrece Techos Andina estdn a la altura de sus expectativas? x x x x




Confiabilidad del instrumento de recoleccién de datos.

Anexo 6.

MARKETING DIGITAL

P1L| P2 |P3|P4|P5|P6|P7|P8|P9|P10|P11|P12|P13|P14|P15|P16|P17|P18 P19|P20|P21|P22|P23|P24

ENCUESTADOS

10
11
12

13
14
15
16
17

18
19
20
21

22

23




Resumen del procesamiento de

los casos
N %
Validos 23| 100,0
Casos Excluidos 0 ,0
Total 23| 100,0

a. Eliminacion por lista basada en

todas las variables del
procedimiento.

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Alfa de N de
Cronbach Cronbach | elementos
basada en
los
elementos
tipificados
,862 ,865 24




Pre | Pre | Pre | Pre | Pre | Pre | Pre | Pre | Pre |Preg|Preg|Preg|Preg|Preg|Preg|Preg|Preg|Preg| Pre | Pre | Pre | Pre | Pre | Pre
gun |gun |gun|gun|gun|gun|gun|gun|gun|unta|unta|unta|unta|unta|unta|unta|unta|unta|gun|gun|gun|gun|gun|gun
ta (ta_|ta_ |ta_|ta_ |ta_ |ta |ta (ta_ |_10| 11| 12| _ 13| 14| _ 15| _ 16| _17|_18|ta (ta_|ta |ta_|ta_ |ta_
1 2 3 4 5 6 7 8 9 19 120 [ 21 | 22 | 23 | 24
Pre | 1,0( ,79| ,62| ,65| ,62| ,54 - - ,37|,394|,687|,577|,058|,198| ,363| ,441( ,362( ,169| ,24( ,22| ,10| ,48| ,24| ,19
gunt| 00 4 4 5 5 6| ,20| ,16 9 41 7 9] 4| 5| 3
al 3 4
Pre | ,79( 1,0| ,50| ,61| ,40| ,59 - -| ,32(,433]|,500(,628 - -|,355],433(,091] ,236| ,05| ,19 - ,28] ,17| ,00
gunt 41 00 9 6 2 0| ,14| ,25 1 ,041(,049 7 5,04 3 1 6
a2 6 5 5
Pre | ,62( ,50| 1,0| ,77| ,66| ,57 -| ,06( ,49(,497|,756| ,614|,030(,137]|,011(,255]|,090 -1 ,11| ,19( ,46| ,32| ,18| ,01
gunt 4 9| 00 6 8 7| ,00 8 0 ,102 4| 3| 3 7 1 8
a3 4
Pre | ,65( ,61| ,77| 1,0 ,71| ,75 - -| ,58(,582|,695(,723|,191|,090]| ,256(,167| ,000 -1 ,09] ,35( ,09| ,23| ,15 -
gunt 5 6 6( 00 1 7| ,04| ,08 3 ,190( 7 7 5 7 2| ,07
a4 7 2 9
Pre | ,62( ,40| ,66| ,71| 1,0| ,74| ,12| ,24| ,77|,636|,786| ,668 -1,081(,021(,072|,086 -{ ,02| ,18| ,21| ,22| ,18]| ,10
gunt 5 2 8 1( 00 3 7 1 4 ,035 1871 4| 4 6 5 7 8
ab
Pre | ,54( ,59| ,57| ,75| ,74| 1,0| ,20| ,03| ,61|,675|,518|,749|,038 -|,107 - - - -1 , 16| ,25( ,18( ,14 -
gunt 6 0 7 7 3| 00 0 2 5 ,041 ,0141,113|,159| ,17| 5 1 0| 5| ,17
a6 3 5
Pre - - - -1 ,12| ,20( 1,0 ,65| ,32|,420|,006| ,059 - - - - - - - -1 ,24 - - -
gunt| ,20| ,14| ,00| ,04 7 0| 00 7 5 ,173(,139|,306( ,196| ,311| ,078| ,20| ,05 5] ,30( ,25] ,09
a’ 3 6 4 7 2 6 o] 3| 4
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Estadisticos total-elemento

Media de | Varianza |Correlacion|Correlacion| Alfa de
la escala si de la elemento- | multiple al | Cronbach
se elimina | escala si total cuadrado si se

el se elimina | corregida elimina el
elemento |el elemento elemento

Pregunta__ 91,70 80,130 714 ,845
1

Pregunta__ 91,96 82,953 ,560 ,851
2

Pregunta_ 91,78 82,451 ,697 ,847
3

Pregunta_ 91,74 81,838 713 ,846
4

Pregunta_ 91,83 80,696 , 7146 ,845
5

Pregunta_ 91,96 79,498 ,637 ,848
6

Pregunta_ 91,83 91,514 ,037 ,874
7

Pregunta_ 92,13 92,573 -,028 ,880
8

Pregunta_ 91,43 83,711 ,610 ,850
9

Pregunta_ 91,48 82,261 ,630 ,849
10

Pregunta_ 92,17 80,514 ,815 ,843
11

Pregunta_ 92,43 77,621 , 756 ,842
12

Pregunta_ 91,43 92,075 ,110 ,864
13

Pregunta_ 91,26 89,656 317 ,859
14

Pregunta_ 91,61 90,067 ,262 ,861
15

Pregunta_ 91,78 88,723 ,369 ,858
16

Pregunta_ 91,70 90,858 ,189 ,862
17

Pregunta_ 91,78 91,542 ,159 ,863

18




Pregunta__
19
Pregunta_
20
Pregunta_
21
Pregunta__
22
Pregunta_
23
Pregunta_
24

91,61

91,65

92,04

91,74

91,43

91,52

90,613

88,692

91,316

87,656

88,075

89,715

,254

,402

,181

,432

379

,267

,861

,857

,862

,856

,858

,861




Anexo 7.

Autorizacion para el desarrollo del proyecto

ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

“ANO DEL BICENTENARIO DEL PERU: 200 ANOS DE INDEPENDENCIA”

Huaraz, 07 de mayo del 2021
OFICIO N2 019-2021-UCV-VA-P01-FO8/CCP

Sefior(a).

GIRALDO CATIRE MAXIMILIANO

GERENTE GENERAL

TECHOS ANDINA PERU E.LR.L.

Calle Pablo Patron N°318 - Independencia - Huaraz.

Presente. -

Asunto : SOLICITA AUTORIZACION PARA DESARROLLO DE PROYECTO DE
INVESTIGACION CN TCCHOS ANDINA PCRU C.1LR.L.

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial saludo y a la vez presentarle al
joven GIRALDO ALVA KEVIN ZILLER identificado con DNI. N° 72871692, estudiante de la Facultad
de Ciencias Empresariales de la Universidad César Vallejo Huaraz, quien en el presente semestre
académico 2021-1 esta cursando el IX ciclo de la carrera profesional de ADMINISTRACION y se
encuentra realizando su proyecto de investigacion referente al tema: "INFLUENCIA DEL
MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TECHOS ANDINA PERU E.L.R.L.
EN LA CIUDAD DE HUARAZ - 2021 ", motivo por el cual le solicito su autorizacién para que el
estudiante pueda desarrollar su proyecto de investigacién en su institucién. De ser aceptada la
autorizacion, por favor brindarle el apoyo y las facilidades al estudiante.

Sin otro en particular y agradeciéndole por su atencién a la presente, me despido
testimoniandole mi singular deferencia.

Atentamente,

2
f

%

/“\\wn‘l

/
£

MGTR. RUSBBY NAYC VASQUEZ MIRANDA
COORDINADOR EP

Universidad César Vallejo - HUARAZ

DINA PEBV LRE

o Giraide C:.D

~ C 20542002698
¢ _pul??umhl'!“-w Hoardl




Huaraz, 07 de mayo del 2021.

A - Maximiliano Giraldo Catire.

ASUNTO $ Requerimiento para estudio.

Por medio del presente le saludo cordialmente para hacer llegar a su persona mi
solicitud para la realizacion de mi investigacion denominada: “INFLUENCIA DEL MARKETING
DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TECHOS ANDINA PERU E.LR.L. EN LA
CIUDAD DE HUARAZ —2021. Dicho proyecto tiene como técnica la encuesta y como instrumento
el cuestionario. Esto se usard para la recoleccion de datos, por ello se requiere el nimero de

Boletas y Facturas del primer trimestre del afio para la realizaciéon de dicho estudio.
Sin otro particular, quedo de usted.

Atentamente,

Gl‘\AI.DO ALVA
KEVIN ZILLER
DNI N° 72871692



Huaraz, 10 de Mayo del 2021.

A 2 Mgtr. Rusbby Nayc Vasquez Miranda.
ASUNTO z Aceptacion de estudio.
REF 7 OFICIO N° 019-2021-UCV-VA-P01-F08/CCP

Por medio del presente documento se hace de su conocimiento que; se les autoriza Al Sr.
Giraldo Alva , Kevin Ziller con DNI N°72871692 el estudio de la empresa a la cual
represento, esto en respuesta al oficio de la referencia presentada el dia 07 de mayo del
presente, con respecto a su peticion del ANEXO 1 donde se solicita las boletas y facturas
del primer trimestre del afio en curso, se le informa que dicho monto es de 1750.

Espero haber cumplido con vuestro requerimiento, sin otro en particular me despido
afectuosamente.

Atentamente.

>
RUC 205420026
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Call, Pablo Ratrén N* 318 - Independencia - Husraz



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, NUNEZ PUSE SONIA MAGALI, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
EMPRESARIALES de la escuela profesional de ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - HUARAZ, asesor de Tesis titulada: "INFLUENCIA DEL
MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA TECHOS ANDINA
PERU E.LR.L EN LA CIUDAD DE HUARAZ - 2021.", cuyo autor es GIRALDO ALVA
KEVIN ZILLER, constato que la investigacion cumple con el indice de similitud
establecido, y verificable en el reporte de originalidad del programa Turnitin, el cual ha
sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

HUARAZ, 05 de Diciembre del 2021
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