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RESUMEN

La presente investigacion titulada “Marketing digital y posicionamiento de la
marca de la empresa de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica
2022”. Tuvo como objetivo general Analizar la relacién entre el marketing digital y
posicionamiento de la marca. La investigacién es de tipo aplicada, de disefio no
experimental de corte transversal, de enfoque cuantitativo y de nivel correlacional. La
poblacion estuvo conformada por los 50 clientes de la empresa y la muestra fue de
tipo censal, la cual esta conformada por toda la poblacion. Para la recoleccién de datos
se utilizé la técnica de la encuesta con una escala de Likert y como instrumento el
cuestionario y fue tabulada en la herramienta estadistica del SPSS V26, por
consiguiente se utilizo el Alfa de Cronbach para ver la fiabilidad del instrumento, donde
se obtuvo un resultado de 0,975 lo cual muestra una fiabilidad muy alta, Asi mismo la
prueba establecida para dar respuestas a las hipotesis planteadas se dio a traves del
Rho de Spearman cuyo resultado fue de 0,938 con un nivel de significancia de 0,000,
lo cual indica que existe una correlacion positiva muy alta entre la V1y V2. Se concluye
gue el marketing digital se relaciona de manera significativa con el posicionamiento de

la marca.

Palabras claves: Marketing digital, posicionamiento de marca, flujo, funcionalidad,

feedback, fidelizacidn, percepciones, impresiones, sentimientos.
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ABSTRACT

The present investigation entitled "Digital marketing and brand positioning of the
Escobar SAC Tourism Transport company, Lurigancho Chosica 2022". Had the
general objective of analyzing the relationship between digital marketing and brand
positioning. The research is of an applied type, with a non-experimental cross-sectional
design, a quantitative approach and a correlational level. The population was made up
of the 50 clients of the company and the sample was of a census type, which is made
up of the entire population. For data collection, the survey technique was used with a
Likert scale and the questionnaire as an instrument and was tabulated in the SPSS
V26 statistical tool, therefore Cronbach's Alpha was used to see the reliability of the
instrument, where obtained a result of 0.975 which shows a very high reliability.
Likewise, the test established to provide answers to the hypotheses was given through
Spearman’'s Rho whose result was 0.938 with a significance level of 0.000, which
indicates that there is a very high positive correlation between V1 and V2. It is

concluded that digital marketing is significantly related to brand positioning.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, flow, functionality, feedback, loyalty,

perceptions, impressions, feelings



l. INTRODUCCION

Segun Moreira de Pinho et al. (2021), mencion6 que en la actualidad a
consecuencia de la pandemia mundial ocasionada a raiz de la covid-19, las empresas
se vieron en la necesidad de reinventarse y adaptarse a la nueva normalidad de
comercializacion, es por ello que muchas empresas han optado en incursionar en el
marketing digital para posicionar su marca; podemos indicar como ejemplo el sector
educativo que se vio beneficiado por las clases online, compras de supermercados y
tiendas via delivery segun el aplicativo mévil, el teletrabajo, consultas médicas y otras
profesiones via online, venta de autopartes de automéviles y prestaciones de servicio
bancarias, no obstante hay empresas que se vieron afectadas por la covid-19, por
ejemplo el rubro de las aerolineas, el transporte vial, el turismo, fabricas y empresas

afines a la produccion y servicios.

De otro lado Nufiez y Miranda (2020), sefial6 que el marketing digital permite
mejorar el servicio de las empresas hacia los usuarios, brindando mejores ofertas,
precios y productos mediante programas digitales, y otros medios que usa el internet,

para lograr el posicionamiento de la compaifiia.

Asi mismo Isin et al. (2019), menciond que el posicionamiento es cuando un
producto o una marca, ha generado una identidad en el consumidor generando ventaja

del resto de los competidores.

En el Perd debido al confinamiento ocasionada por la (Covid-19), algunas
organizaciones empresariales tuvieron que cerrar por el bajo ingreso de sus ventas,
como es el caso del emporio comercial de Gamarra, razén por lo cual los comerciantes
optaron en la venta de sus productos por las redes sociales, es asi que implementaron
el marketing digital como una herramienta que les permitié subsistir ante la nueva
normalidad, generando asi el ingreso por las ventas mediante las redes sociales, asi
mismo el diario Gestion (2021), afirma que el internet, redes sociales y los sitios web
son herramientas fundamentales que ha permitido a las empresas vender sus
productos y servicios ante la coyuntura atravesada a causa del covid-19. Logrando asi

gue el empresariado pueda posicionar su marca gracias a la alta demanda del



consumo en este medio, de igual forma afirma Gestion (2021), que la nueva
normalidad empujé las ventas digitales logrando asi presencia y posicionamiento de
las empresas en los medios digitales. Es asi que las empresas buscan modernizar su
medio de publicidad quedando en segundo plano el marketing tradicional que en su
momento muchas veces generaba demasiado costo, en tal sentido la comunicacion e

informacion hoy en dia gracias a la tecnologia llega a los clientes en tiempo real.

Y en el ambito local se realiz6 un estudio de investigacion en la empresa
“Transporte Turismo Escobar S.A.C.”, ubicado en el distrito de Lurigancho Chosica. Ya
gue el rubro de turismo donde opera esta empresa ha sido el mas afectado a causa
de covid-19 y esto debido al confinamiento por parte del estado, asi mismo ante el
reinicio de sus actividades el sector turismo, para esta compafia no ha sido favorable
debido al temor de los usuarios por contagiarse de la covid-19, esta realidad
problematica esta afectando a la empresa, razén por lo cual el nimero de usuarios se
redujo en 80%, se redujo el numero de movilidades de transporte, se redujo el personal
administrativo y de guia, por estos motivos sus ingresos han disminuido y se ve en la
necesidad de mejorar el area marketing y asi promocionar sus servicio a través de
plataformas digitales, donde hoy en dia el usuario esta al tanto de su mensajeria via
las aplicaciones como Facebook, WhatsApp, Instagram, YouTube y programas
digitales. En la actualidad la compafia se estd promocionando via redes sociales y
desea tener presencia en el sector turismo, y posicionarse dentro del ambito local, pero

lamentablemente no tiene mucha acogida por parte del usuario.
El planteamiento del problema general: que permitié realizar el estudio es:

e CoOmo se relaciona el marketing digital con el posicionamiento de la marca de la

empresa de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 20227
De igual forma se planteo los problemas especificos:

e CoOmo se relaciona el flujo con el posicionamiento de la marca de la empresa de

Transportes turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 20227



e (COmo se relaciona la funcionalidad y posicionamiento de la marca de la empresa

de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022?

e Como se relaciona el feedback y posicionamiento de la marca de la empresa de
Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 20227

e (Como se relaciona la fidelizacion y posicionamiento de la marca de la empresa

de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022?

A continuacion, se presenta la justificacion tedrica, que resume la contribucion
delas investigaciones mas importantes de otros autores con respecto a nuestras
variables estudiados, resultando un aporte al conocimiento y constituyéndose en
antecedente a futuros estudios. La justificacion practica se justifica ya que la
investigacion del marketing digital esta dirigido a todos los colaboradores, con el
objetivo de analizar el vinculo entrelas variables de estudio, de esta manera saber, los
factores que lo afectan y cdmo mejorarlo. Por otro lado, la investigacion sirvio como
base para futuras investigaciones que se realicen tanto en la misma entidad u otras.
La justificacion metodoldgica se justifica porque ha sido desarrollado en base a los
protocolos de la investigacion cientificay ademas aporta a validar un diagnostico
situacional de como se relacionan las dos variables de la investigacion para posicionar
la marca. Y los resultados que se obtuvieronayudaron a futuras investigaciones. La
justificacion social fue realizada pensando en losclientes para la satisfaccion de sus
necesidades, brindando informacién y servicio de calidad en tiempo real mediante

nuestro sitio web y redes sociales.

Asi mismo se detall6 el objetivo general: Analizar la relacion entre el marketing
digital y posicionamiento de la marca de la empresa de Transportes Turismo Escobar
S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

De igual forma se mencioné los objetivos especificos:

e Determinar la relacién entre el flujo y posicionamiento de la marca de la empresa

de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.



e Determinar la relacion entre la funcionalidad y posicionamiento de la marcade la

empresa de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

e Determinar la relacion entre el feedback y posicionamiento de la marca de la
empresa de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

e Determinar la relacién entre la fidelizacion y posicionamiento de la marca de la
empresa de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

A continuacion, se plante6 la hipétesis general: Existe relacién entre el
marketingdigital y posicionamiento de la marca de la empresa de Transportes
Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

De igual forma se planteo las hipoétesis especificas:

e Existe relacion entre el flujo y el posicionamiento de la marca de la empresa de

Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

e Existe relacién entre la funcionalidad y el posicionamiento de la marca de la

empresa de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

e Existe relacion entre el feedback y el posicionamiento de la marca de laempresa

de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

e EXxiste relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento de la marca de la empresa

de Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica2022.



Il. MARCO TEORICO
Se recolect6 informacion de diferentes autores, lo cual sirvio para enriquecer la

presente investigacion. A continuacion, se presenta estudios a nivel internacional.

Segun Gutiérrez et al. (2021), en su investigacion titulada “El marketing digital y
suincidencia en el posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de
Ambato”. El objetivo del estudio fue implementar estrategias del marketing digital para
el posicionamiento de la marca. El estudio fue cuantitativo, de nivel correlacional, de
disefiono experimental, transeccional. Como herramienta se utilizo el cuestionario para
las encuestas, y el software del SPSS, su muestra fue de 384 personas, como
resultado seobtuvieron 0.983 de Alpha de Cronbach y 0.987 de Pearson lo cual
demuestra que tiene una correlacion positiva casi perfecta. Se concluye en la

investigacion que si existe una relacion entre las variables.

Bardn et al. (2018), cuyo articulo titulado es “Estrategias de mercadeo basadas
enel marketing digital orientadas a la captacion de nuevos clientes de las pymes. Caso
de estudio: Grupo Inter Game 2012, C.A. Tuvo como estrategias disefar estrategias
de marketing digital, la investigacion fue de enfoque cuantitativo, no experimental, se
utilizbuna encuesta con una muestra 150 clientes, y su resultado del coeficiente Alpha
de Cronbach fue de 0,920. Se concluy6 que de los encuestados se obtuvo que el 65%

mencionan que el marketing digital es una estrategia acertada que permite masificar

los productos y colocar los costos; y asi conseguir la captacion de mas clientes.

Trejos (2020), en su articulo titulado “Pertinencia del marketing digital en las
empresas de Aburra Sur” el articulo cuyo objetivo fue analizar el marketing digital en
las pymes. Su estudio cuantitativo, no experimental y correlacional, se utilizd como
instrumento el documento de formulario de Google, su poblacién fue conformada por
13 pymes y se considero las 13 empresas como muestra. Cuyos resultados mediante
el alfade Cronbach fue de 0.803, y 0.757 en el estadistico de Pearson. Se mostr6 con
los resultados que existe una correlacion positiva alta. Se concluyé que las 13 mypes

utilizanel marketing digital.



Chisag (2019), en su estudio titulado “Estrategias de marketing digital para
mejorarel posicionamiento del parque acuatico Morete de la ciudad del Puyo”. El
objetivo de la investigacion es establecer estrategias para el marketing digital, con la
finalidad de posicionar la marca. La investigacion fue cuantitativo, no experimental a
su vez correlacional; se utilizd una encuesta con una poblacién de 92,763 turistas de
la cual setom6 una muestra de 385, y la fiabilidad del cuestionario por medio de Alpha
de Cronbach fue de 0,920. Se obtuvo como resultado un 74.03% de usuarios usan las
redes sociales,y un 61.56% indican que se brinda informacion por Facebook. Se
concluyé en la investigacién que al establecer estrategias conlleva a que los turistas

reconozcan mejor marca e informados por los medios digitales.

Ponce et al. (2020), en su articulo titulado “El marketing digital y su impacto en
el posicionamiento de la marca ciudad: Manta - Ecuador” cuyo objetivo fue demostrar
si hay una relacion entre la primera y la segunda variable. Su metodologia fue
cuantitativono experimental y correlacional, se consider6 como poblacion a 120
clientes, de los cuales tomo como muestra a 65 elementos para la encuesta donde
obtuvo 0,992 de Alfade Cronbach en 40 items, y de 0,993 de Spearman como
resultado, lo que indica que existe un grado de correlacidon muy alto. Llegando a una

conclusién donde se verifico que si hay relacion entre sus variables.

A continuacion, se da a conocer los antecedentes nacionales:

De acuerdo a Accho y Gastelu (2020), cuya tesis titulada “Estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de la marca Mibanco-Lima”. Cuyo propdésito fue
conocer si hay relacion entre las variables de estudio fue cuantitativo, no experimental,
correlacional y de tipo aplicada. Para ello se utilizé el instrumento del cuestionario, y
su muestra fue 105 clientes, donde sus resultados fueron de 0.986 de Alfa de
Cronbach, y 0.847 de Spearman, Donde se demuestra que hay una relacion positiva.
Se afirma en base a los resultados que si existe relacion entre las dos variables de la

investigacion.

Segln, Avila (2020), cuya tesis titulada es “Marketing digital y el

posicionamiento de marca en la empresa Minka, Callao 2020”, su propdsito fue

6



conocer si hay relacién entre las variables de estudio en la empresa Minka. Su
investigacion fue de tipo cuantitativo basica, no experimental y correlacional; se utilizo
la encuesta representada por 150 clientes, Se uso6 de la herramienta estadistico SPSS
25, y también se empled el Rho de Spearman y se consiguié como resultado 0.796 de
correlacion positiva y de p =0.000. Se concluyé que hay una relacion directa en las

variables mencionadas.

Segun Ruiz (2020), en su investigacién de su tesis “Marketing digital y
posicionamiento de marca en el Instituto de Educacion Superior Tecnoldgico Privado
Juanjui, afio 2020”. La finalidad del estudio fue determinar la relacion que hay entre
dichas variables. Asi mismo la investigacién fue de tipo béasico, enfoque cuantitativo y
disefio no experimental, como instrumento se uso el cuestionario y como herramienta
estadistica el SPSS. Su muestra fue representada por 149 alumnos. Se tuvo 0,958 de
correlacion de Pearson como resultado, lo que muestra que hay unaincidencia de 92%
entre las variables. En base a los resultados se afirma que, si existe relacion entre las
variables, en consecuencia, el instituto podra tener un mejor posicionamiento de su

marca.

Segun Del Castillo (2021), en su tesis titulado “Marketing digital y
posicionamiento de marca del restaurante Coco Torete, Trujillo, 2021.” Su finalidad fue
determinar si hay relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca.
Donde su metodologia fue cuantitativo, correlacional, no experimental, transeccional y
de tipo aplicada. Se uso el instrumento del cuestionario y el software SPSS V25. Su
muestra fue de 146 clientes, donde se obtuvo 0.846 de Spearman, lo que muestra la
existencia de relacion positiva muy fuerte entre las dos variables. Llegaron a

determinar que entre las variables existe una relacion significativa.

Segun Moreto (2019), en su tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento
de marca de Yovana salon spa, Comas 2019”, cuyo propodsito fue determinar la
existencia de relacion entre las mencionadas variables. La metodologia fue
cuantitativo, no experimental, transversal y correlacional, su muestra fue conformada

por 66 clientes. Se utilizé la herramienta del SPSS 24, y como instrumento se utilizo el



cuestionario para las encuestas, se consiguié como resultado 0,924 de Alfa de
Cronbach lo cual mostré una alta confiabilidad, y 0.747 de Rho de Spearman lo cual
muestra un alto nivel de relacion significativa entre las variables. Se llegd a conocer en

base a los resultados la existencia de una relacion significativa entre las variables.

Seguidamente se da a conocer los conceptos tedricos sobre las variables
marketing digital y posicionamiento de marca.

Para Sainz de Vicufia (2021), define sobre el marketing digital que son
acciones de marketing que ocurren en los medios digitales y la cual tiene como fin
desarrollar el comercio electrénico en la actualidad, como respuesta al avance

tecnoldgico que se viene dando.

Para Del Olmo y Fondevila (2014), el marketing digital es conocido también
como marketing electronico o e-marketing en la actualidad es una manera distinta y
rapida de compra por el consumidor, siendo esto donde el cliente tenga mayor
interactividad en los medios digitales por ende resultan importante en las empresas el
uso de la tecnologia en cuanto a la comunicacion, asi mismo esto constituye un
posicionamiento en los buscadores, las promociones publicitarias en el internet y el

uso de un sistema de CMR con la finalidad de potenciar una relacion con los clientes.

De igual manera para Clay (2017), dice que el marketing digital brinda nuevas
maneras de promocionar las ventas mediante los diferentes medios o canales, siendo
asi lo primordial atraer a los potenciales clientes, también es importante brindarles
informaciones disefladas con la finalidad de captarlos y tener una comunicacion

constante, asi mismo poder convencerlos a realizar la compra.

De acuerdo a Selman (2017), define que el marketing digital se entiende como
el conjunto de todas las estrategias para comercializar aplicados en la web, donde el
propdsito es influir en las decisiones de compra de los usuarios, asi se concretan las
acciones que planeamos con anticipacion. Esta modalidad de mercadeo supera a las
ventas tradicionales que se realizan ya que integran diversas estrategias y técnicas

pensadas especialmente en el medio de la web. Asi mismo inicia con conocimientos



variados de: Lenguaje, comunicacién, publicidad, mercadeo, computacion y relaciones

publicas.

Se presentan las definiciones de las dimensiones correspondientes al marketing
digital las cuales son: Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.

Con respecto al flujo Selman (2017), lo define como la interaccion que un sitio
webbrinda a las personas que estan navegando en ella, estos internautas tienen que
sentirse atraidos por la conexion que genera la web y que permiten guiarlos segun se
haplanificado. Y sus indicadores son: Visibilidad y accesibilidad. Asi también Morales
et al.(2020) sostiene que el flujo es a la forma de insertar informacién en el sitio web las
cualesdeben ser comprendidas facilmente por el cliente para luego ser captado.

Asi mismo la funcionalidad para Selman (2017), tiene que ser intuitiva y facil
para el visitante; porque de lo contrario abandonara el sitio al no entender la dinamica
del uso. Es fundamental que el sitio sea atractivo para llamar la atencion del usuario
para de esta manera garantizar que no abandone el medio por aburrimiento. Sus

indicadores vienen a ser: Usabilidad e imagen.

Al respecto Fleming (2000), define que la funcionalidad es la parte donde el sitio
web debe ser atractiva para el cliente, su navegabilidad debe ser facil e intuitiva y clara

para que el lector o cliente no abandone el sitio web.

De igual manera el feedback para Selman (2017), consiste en construir una
relacion de confianza mediante la interactividad que debe generar desde un inicio,
gracias al aporte de las redes sociales que va en aumento. Muestra sus indicadores

gue son: Comunicacion e interactividad.

Para Mazzini y Seminario (2020), el feedback consiste en establecer la
interrelacion con los consumidores con la finalidad de tener una comunicacion

constante con ellos.

Por dltimo, con respecto a la fidelizacion segun Selman (2017), una vez que se
ha establecido una conexion con los visitantes el paso siguiente es, aplicar la

fidelizacion esto se trata de extender la relacion a lo largo del tiempo, para ello debe
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brindar contenidos atractivos constantemente para los visitantes. Todo esto se debe
de desatrrollar en el sitio web de la empresa con la finalidad de cumplir con los objetivos
gracias a las visitas de los usuarios. Y muestra sus indicadores: Informacion y

propuesta de valor.

Para Moran y Cafarte (2017), la fidelizacién es el estado de identidad alcanzado
gracias a los beneficios y atributos que son valorados por los clientes y hoy en dia es

un punto muy importante a considerar en el marketing digital.

Con respecto a la teoria de la segunda variable posicionamiento, segun Kotler
y Keller (2006), se debe realizar un disefio y suimagen de las empresas con la finalidad
de ubicar la marca de la empresa en la mente del consumidor asi mismo esto va a
permitir aumentar de las utilidades de la empresa, asi también el posicionamiento de
la marca sirve como directriz para las estrategias del marketing porque transmite una
atraccion de la marca ,aclara los atributos que van obtener los consumidores del
servicio o producto, el posicionamiento también nos brinda poder crear una propuesta

de valor hacia el cliente un motivo por la cual el publico meta debe comprar el producto.

Para Solorzano y Parrales (2021), el posicionamiento de la marca indica el
estado de identidad alcanzada por la marca en referencia al consumidor, debido a los

beneficios que son rapidamente identificados por consumidores.

De acuerdo Julia (2015), menciona que el posicionamiento de la marca es la
forma de poder encontrar un espacio en la mente humana, y no solo es crear para el
consumidor algo novedoso, sino que también es manipular donde ya que se tiene un
lugar en la mente del cliente, por ende, es también importante la imagen de la marca
para el publico, esto permite llamar la atencién de la persona asi mismo conlleva a una

ventaja de las empresas con relacion a sus demas competidores.

Para Kotler y Armstrong (2012), definen que el posicionamiento de la marca es
la manera en que los clientes perciben el producto de acuerdo a sus beneficios, es
decir, mediante la cual genera atraccién hacia los clientes y esto conlleva a la
realizacion de la compra, asi mismo permite que sus productos de las empresas

representes la primera opcion de compra para los clientes. Por otro lado, se mencionan
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las dimensiones del posicionamiento: Percepcion, impresiones y sentimientos. Los cuales

se definirdn a continuacion.

Con respecto a la primera dimension percepcion, Kotler y Armstrong (2012),
definen qué es el proceso de interpretar una imagen dandole un significado y las
personas pueden generar muchas percepciones del mismo estimulo y esto se da a
través de 3 indicadores y cada una de estas estan inter relacionadas aportando asi a
los mercaddlogos a entender la razon por la cual se acepta o se rechaza un producto.

Y estos indicadores son: Distorsion selectiva, Retencion selectiva y Atencion selectiva.

Para Salazar y Burbano (2017), menciona que la percepcion es cuando un
producto tiene un significado que recae en el consumidor, que al realizar la compra de

un producto rapidamente el cliente percibe a través de sus caracteristicas.

Para la segunda dimension impresiones, Kotler y Armstrong (2012), mencionan
gue es la primera percepcion que se tiene al ver algo por primera vez sin haberlo
conocido o probado y que podria darse de la siguiente manera: Impresion por atributo

e impresioén por imagen.

Para Barbosa et al. (2019), la impresidon se da a partir de un atributo donde el
consumidor determina la compra a través de algun aspecto que a primera vista es

impresionado por el producto.

Y para la tercera dimension sentimientos, Kotler y Armstrong (2012), es la
relacion de identidad, de apreciacion y reconocimiento que genera un producto o una
marca gracias a los atributos que tiene y que son percibidos y valorados por el

consumidor.

Para Hidalgo et al. (2021), el sentimiento es producto de lo que genera una
marca y esto se centra en la conexién entre el consumidor y la marca, a través de

productos que genera la empresa.
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lIl. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacioén:
3.1.1 Tipo

Aplicada, al respecto Sambrano (2020), menciona que este tipo de
investigacion busca generar nuevo conocimiento a partir de estudios previos y se
fundamenta en la recoleccion de datos o conocimientos de la actualidad, para
utilizarlos como base de datos y fuentes de informacién.

3.1.2 Disefio

No experimental, transversal, para Hernandez y Mendoza (2018),
menciona que el estudio no experimental es la investigacion donde no se
manipulan las variables, en este caso solo son observadaspara luego poder
analizarlas. Asi mismo el estudio sera de corte transeccional o transversal Segun
Cabezas et al. (2018), este disefio permite recolectar datos de informacion en un

momento y tiempo unico y tiene como propodsito analizar la relacion delas variables.
3.1.3 Enfoque

Cuantitativo, segun Hernandez y Mendoza (2018), el enfoque cuantitativo
es buscar informaciéon mediante un cuestionario, donde se puede analizar y
cuantificar y extraer conclusiones a través de la estadistica, y como primer paso
se analiza la estadistica descriptiva y luego se busca la relacion de las variables a

través de la estadistica inferencial.
3.1.4 Nivel

Correlacional, al respecto Gallardo (2018), menciona que el estudio
correlacional busca conocersi las variables estan relacionadas o no, pero sin
alterar su estructura y fundamento tedrico, y ademas la relaciéon entre las variables
debe medirse mediante un programa y debe ser matematicamente cuantificada, el

grado de significancia dando como resultadola relacion que hay entre las variables.
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3.2 Variables y operacionalizacion

Se utilizé las variables cuantitativas los cuales son:
e V1. = Marketing digital
e V2. =Posicionamiento de la marca

Por consiguiente Espinoza (2018), define que la variable cualitativa es
aquellas que describen las cualidades, atributos de un individuo u objeto asi mismo

su expresion no es numeérica. (Ver Anexo 1)

3.3 Poblacion y Muestra:
3.3.1 Poblacion:
Fue conformada por 50 clientes méas frecuentes de la compafiia

Al respecto Arias et al. (2016), definen que la poblacion es un conjunto de
personas numerosas que forman parte de una investigacion, esto sirve para poder
procesar informacion asi mismo obtener datos numeéricos que sirven para analizar

y tener resultados en relacién de un estudio.

3.3.2 Criterios parala seleccion de informacion Inclusion:
Para el desarrollo del estudio, se considero a los clientes que realizan viajes

de turismo con la empresa.
Exclusion:

En esta investigacion no se tomd en cuenta a los usuarios que solo solicitan

informacion.
3.3.3 Muestra:
Se consigné muestra censal, asi mismo:
Ramirez (2018), define acerca de la muestra censal, que son todas las

unidades de la poblacién donde se va a considerar como muestra. Y para el

presente trabajo se tom6 como muestra a los 50 clientes.

3.3.4 Unidad de anélisis:
Para el andlisis de la muestra se tomo a los clientes que realizan sus viajes

con la empresa.

13



3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos
3.4.1 Técnica:

Encuesta, Salvador et al. (2021), indica que la encuesta se define como
forma de obtener datos numéricos, las cuales se realizan a un determinado grupo
de personas. Asi también Arias (2012), indica que la encuesta proporciona datos

de primera mano mediante el cuestionario en el desarrollo de una investigacion.

3.4.2 Instrumento:

Cuestionario, para Naupas et al. (2018), el cuestionario es utilizado como
materiales de estudio, cuya estructura esta compuesta por preguntas las cuales
seran respondidas por el investigado. Hernandez & Mendoza (2018) define “que el
cuestionario es un conjunto de items del que se desea conocer y medir un estudio

especifico”.
Validez:

Con respecto a la validez, segin Naupas et al. (2018), nos define que es la
exactitud y la autenticidad que le da a un instrumento de medicion. Es por ello que
en relacion al presente trabajo las encuestas fueron validadas por 3 expertos en la
materia constituidos por los profesionales pertenecientes a la Universidad César

Vallejo - Escuela de Administracion.
Confiabilidad:

Segun Hernandez y Mendoza (2018), la confiabilidad se muestra a través
del instrumento que proporciona el grado de fiabilidad y esto es medido por el Alfa
de Cronbach donde 0, es nulay 1 es totalmente confiable, asi mismo se hara el uso

de la herramienta del SPSS version 26.

Tabla 1

Alfa de C: Ambas variables

Alfa de Cronbach N de elementos

975 40

Interpretacion: De acuerdo a la tabla 1, mediante el uso de SPSS 26 nos

arroja un resultado de 0,975 de alfa de Cronbach referente a ambas variables y con
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40 items, lo que significa que fiabilidad es muy alta (de acuerdo al Anexo 9) lo que

demuestra que el cuestionario es aplicable.

Tabla 2
Alfa de C: Marketing Digital

Alfa de Cronbach N de elementos

947 20

En la tabla 2 se evidencia con respecto a la primera variable que arroja un
resultado de 0,947 de alfa de Cronbach con 20 items, lo cual corresponde una
fiabilidad muy alta (de acuerdo al Anexo 9). Asimismo, el cuestionario es

adecuado con un 95% de fiabilidad para su aplicacion.

Tabla 3

Alfa de C: Posicionamiento de la Marca

Alfa de Cronbach N de elementos

,950 20

Se visualiza en la tabla 3, un resultado de 0,950 de alfa de C.
Correspondiente a la segunda variable con 20 items por lo que corresponde a una

fiabilidad muy alta (de acuerdo al Anexo 9). Por ende, el cuestionario es aplicable.

3.5 Procedimiento:

Con respecto a la introduccion, las bases teodricas y a la metodologia ya
establecidas y desarrolladas se procede a realizar el estudio de la muestra de la
poblacién conformada por 50 clientes de “Transporte Turismo Escobar S.A.C.”
Utilizando las encuestas y el uso del SPSS. Para poder procesar los datos
obtenidos asi mismo analizar los resultados y llegar a la conclusion del presente

trabajo de investigacion.

3.6 Métodos de anélisis de datos:
Sambrano (2020), afirma que la investigacién estadistica es donde la

muestra es clasificada y ordenada, esto se explica en la estadistica descriptiva y se
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muestran a través de las tablas y graficos que permite el analisis de los datos Asi
también Sambrano (2020), indica que la estadistica inferencial comprueba la
hipotesis, utilizando los resultados de la muestra.

3.7 Aspectos éticos:

La investigacion fue realizada bajo las estrictas bases de investigacion
implementadas por la Universidad César Vallejo, de igual manera a lo largo del
estudio se respeto los derechos de autoria mediante las citaciones, de igual manera
los datos obtenidos fueron confiables en su totalidad, de esta manera se garantiza
una informacién veraz al no manipular ni alterar los datos. De igual manera se
guardd en estricta reserva la informacion producto de la encuesta aplicada.
También se deja en manifiesto, que para este estudio se tuvo el consentimiento de

la empresa donde se realizo la encuesta.
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IV. RESULTADO

4.1 Analisis descriptivo

Tabla 4
V1= Marketing digital
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en 1 2,0 2,0 2,0
desacuerdo
En desacuerdo 11 22,0 22,0 24,0
Ni de acuerdo, ni en 24 48,0 48,0 72,0
desacuerdo
De acuerdo 13 26,0 26,0 98,0
Totalmente de acuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 1
Encuesta: V1.
MARKETING DIGITAL

50

40

30

Porcentaje

20

.
TOTALMENTE EN EMN MIDE ACUERDO, DE ACUERDO
DESACUERDC  DESACUERDO MEEM
DESACUERDO
MARKETING DIGITAL

TOTALMENTE
DE ACUERDO

Interpretacion: Con respecto a la primera variable y con un total de 50

encuestados, en cuanto a latabla 4 y en la figura 1 , arrojan resultados de 2% donde

los clientes manifiestan que estan totalmente en Desacuerdo ,un 20% en desacuerdo

,50% ni de acuerdo /ni en desacuerdo ,26% de acuerdo y por ultimo 2% totalmente de
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acuerdo ,seguidamente se muestra que existe un mayor porcentaje que no esta ni de

acuerdo ni en desacuerdo .Por lo tanto se concluye que se debe gestionar de manera

optima el marketing digital.

Tabla 5
V2= Posicionamiento de la marca
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  Totalmente en 1 2,0 2,0 2,0
desacuerdo
En desacuerdo 14 28,0 28,0 30,0
Ni de acuerdo, ni en 20 40,0 40,0 70,0
desacuerdo
De acuerdo 14 28,0 28,0 98,0
Totalmente de acuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 2

Encuesta: V2

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

40

30

20

Porcentaje

L

TOTALMENTE EN EN
DESACUERDO  DESACUERDO

NIDE ACUERDO, DE ACUERDO
INEEN
DESACUERDO

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

TOTALMENTE
DE ACUERDO

De igual forma con la segunda variable y con un total de 50 encuestados, en

cuanto a la tabla 5 y la figura 2, se obtuvieron resultados donde los clientes

manifestaron de la siguiente manera: el 2% marcaron totalmente en desacuerdo ,28%
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en desacuerdo,40 % ni de acuerdo /ni en desacuerdo,28% de acuerdo y por ultimo 2%
totalmente de acuerdo, al respecto se muestra un mayor porcentaje que manifiestan
gue estan ni de acuerdo /ni en desacuerdo. Por lo tanto, se concluye que la marca

empresa no esta siendo reconocida en el mercado.

Tabla 6
D1= Flujo
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido En desacuerdo 11 22,0 22,0 22,0
Ni de acuerdo, ni en 27 54,0 54,0 76,0
desacuerdo
De acuerdo 11 22,0 22,0 98,0
Totalmente de acuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 3
D1: Flujo
FLUJO
B0
50
40
%
[=
§ 30
2
20
o
a
ENDESACUERDO  NIDE ACUERDO, NI DE ACUERDO TOTALMENTE DE

ENDESACUERDO ACUERDO
FLUJO

Interpretacion: Por otro lado, con respecto a la primera dimension y con un total
de 50 encuestados en relacién a la tabla 6 y la figura 3, en las que se obtuvieron los
resultados de la siguiente manera: el 22% manifestaron que estan en desacuerdo ,54%

ni de acuerdo /ni en desacuerdo,22% de acuerdo y 2% totalmente de acuerdo, por
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consiguiente, se observa que hay un porcentaje alto de clientes que no estan de
acuerdo /ni en desacuerdo con el flujo. Por lo tanto, se debe mejorar la pagina web

para tener una mejor interaccion con el cliente.

Tabla7
D2= Funcionalidad
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 18 36,0 36,0 38,0
Ni de acuerdo, ni en 16 32,0 32,0 70,0
desacuerdo
De acuerdo 14 28,0 28,0 98,0
Totalmente de acuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 4

D2: Funcionalidad

FUNCIONALIDAD

a0

30

20

Porcentaje

.
TOTALMENTE EN EMN MNIDE ACUERDO, DE ACUERDO TOTALMENTE
DESACUERDO DESACUERDO MIEEMN DE ACUERDO

DESACUERDO
FUNCIONALIDAD

Interpretacion: De igual forma con la segunda dimension y con un total de 50
encuestados en referencia a la tabla 7 y la figura 4, en las que se obtuvieron como
resultados donde el 2% marcaron totalmente en desacuerdo ,36% en desacuerdo,30%
ni de acuerdo /ni en desacuerdo ,30% de acuerdo y 2% totalmente de acuerdo. Asi

mismo se muestra que hay un mayor porcentaje que manifiestan que estan en
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desacuerdo con relaciéon a la funcionalidad, Se concluye que la pagina web de la

empresa debe no esté siendo atractiva y por ello se debe mejorar.

Tabla 8
D3= Feedback
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 14 28,0 28,0 30,0
Ni de acuerdo, ni en 20 40,0 40,0 70,0
desacuerdo
De acuerdo 14 28,0 28,0 98,0
Totalmente de acuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 5
D3: Feedback
FEEDBACK

40

30

20

Porcentaje

o

TOTALMENTE EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

NIDE ACUERDO, DE ACUERDO TOTALMENTE
MNEEN DE ACUERDO
DESACUERDO

FEEDBACK

Interpretacion: asi mismo con respecto a la tercera dimension y con un total de

50 encuestados como se puede visualizar en la tabla 8 y al figura 5, se tienen como

resultados donde el 2% indicaron que estan totalmente en desacuerdo ,30% en

desacuerdo ,38% en acuerdo /ni en desacuerdo,28% de acuerdo y 2% totalmente de
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acuerdo, y se puede evidenciar que un mayor porcentaje de clientes no opinan sobre

el feedback .por el ello se deduce que no genera confianza la pagina web de la

empresa hacia los clientes en conclusion se debe construir una mejor relacion con los

clientes.
Tabla 9
D4= Fidelizacion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido Totalmente en desacuerdo 1 2,0 2,0 2,0
En desacuerdo 14 28,0 28,0 30,0
Ni de acuerdo, ni en 22 44,0 44,0 74,0
desacuerdo
De acuerdo 12 24,0 24,0 98,0
Totalmente de acuerdo 1 2,0 2,0 100,0
Total 50 100,0 100,0
Figura 6
D4: Fidelizacion
FIDELIZACION
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EN
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MIEM

DESACUERDO
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TOTALMENTE
DE ACUERDO

Interpretacion: Por Ultimo con respecto a la cuarta variable y con un total de 50

encuestados en mencion a la tabla 9 y figura 6 ,se obtuvieron resultados donde los

clientes indicaron que un 2% estan en totalmente en desacuerdo ,28% en desacuerdo
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,44% ni de acuerdo /ni en desacuerdo, 24% de acuerdo y 2% totalmente de acuerdo y
en ello se puede observar que existe un mayor porcentaje de clientes que no
responden en referencia a la fidelizacion ,asi mismo se entiende que la empresa no
esta fidelizando a sus clientes .por lo tanto se debe establecer conexion con los clientes

mediante la pagina web.

4.2 Andlisis inferencial
4.2.1 Pruebade normalidad
Ho = La distribucién de los datos de la muestra es normal.

H1 = La distribucion de los datos de la muestra no es normal.
El nivel de significancia i = error = 0.05% = (95% Z = +/- 1.96)
Decision:

Sig. P < sig. 0.05 se rechaza la HO y se acepta la H1

Sig. P = sig. 0.05 se acepta la HO y se rechaza la H1

Tabla 10
Resultados: De la prueba de normalidad
Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING DIGITAL ,240 50 ,000 ,874 50 ,000
POSICIONAMIENTO DE ,200 50 ,000 877 50 ,000

LA MARCA

a. Correccion de significacion de Lilliefors

En base a la tabla 10 se usé la prueba de Kolmogorov-Smirnov porque la
poblacién fue de 50 clientes. El valor de la significancia obtenida muestra 0,000 lo cual
es < a 0,05 por lo tanto se ignora la hipotesis nula y se admite la alterna. En base a
estos resultados afirmamos que la distribucién estadistica de la poblacién no es

normal, y se utiliz6 Rho de para la prueba de hipétesis.
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4.2.2 Pruebade hipotesis

Prueba de la hipotesis general

HO: No existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca
en la empresa de transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

H1: Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca
en la empresa de transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022.

Estrategia de la prueba:

Valor significancia a = 0.05 (95%, Z= +/- 1.96)
Criterios:

Sig. e < sig. i se rechaza la HO y admitimos la H1
Sig. e 2 sig. i se admite la HO y rechazamos la H1

Tabla 11

Prueba de la hipotesis general

1.CORRELACION MARKETING  POSICIONAMIENTO
DIGITAL DE LA MARCA
Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,938™
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de correlacion ,938" 1,000
DE LA MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Interpretacion: Conforme a la tabla 11 se puede observar la significancia es
0,000< a 0,05 por tanto se ignora la hipotesis nula y se admite la alterna, asi mismo se
tiene como resultado de 0,938, de Spearman. lo evidencia que hay una correlaciéon

positiva muy alta entre V1y V2. (Ver Anexo 10)
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Prueba de hipétesis especificas

Tabla 12

Prueba primer hipoétesis especifica.

2.CORRELACION FLUJO POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA
Rho de FLUJO Coeficiente de 1,000 ,845™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO Coeficiente de ,845™ 1,000
DE LA MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Conforme a la tabla 12 se evidencia 0.000 de significancia lo indica que es < a

0,05 por consiguiente se ignora la hipotesis nula y se admite la alterna, asi mismo se

tiene como resultado de 0,845, de Rho de Spearman por lo muestra que existe una

correlacién positiva alta entre D1 y V2. (Ver Anexo 10)

Tabla 13

Prueba segunda hipétesis especifica

3, CORRELACION

FUNCIONALIDA

POSICIONAMIENTO

D DE LA MARCA
Rho de FUNCIONALIDAD Coeficiente de correlacion 1,000 ,918"
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de correlacién ,918" 1,000
DE LA MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Interpretacion: Conforme a la tabla 13 se puede observar que la significancia es

de 0.000 > a 0,05 por consiguiente se ignora la hipétesis nula y se admite la alterna
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asi lo cual indica que es menor a 0,05 por lo tanto se rechaza la hipétesis nula HO y se

acepta la alterna H1 asi mismo se tiene como resultado de 0,918, de Rho de Spearman

por lo que significa que existe una correlacion positiva muy alta entre D2 y V2. (Ver

anexo 10)

Tabla 14

Prueba tercera hipotesis especifica.

4.CORRELACIONES FEEDBACK POSICIONAMIENTO
DE LA MARCA
Rho de Spearman  FEEDBACK Coeficiente de correlacion 1,000 , 782"
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
POSICIONAMIENT  Coeficiente de correlacion ,782™ 1,000
O DE LA MARCA Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

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

Conforme a la tabla 14 se puede observar una significancia de 0.000, < a 0,05

por ende se ignora la hipotesis nula y se admite la alterna, asi mismo se tiene como

resultado de 0,782 de Spearman lo cual muestra que existe una correlacion positiva

alta entre D3 y V2. (Ver anexo 10)

Tabla 15

Prueba cuarta hipotesis especifica.

5.CORELACION FIDELIZACION POSICIONAMIENT
O DE LA MARCA
Rho de Spearman  FIDELIZACION Coeficiente de 1,000 ,937"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50
POSICIONAMIENT  Coeficiente de ,937" 1,000
O DE LA MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 50 50

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Conforme a la tabla 15 se puede observar que la significancia es 0.000, <a 0,05
por consiguiente se ignora la hipétesis nula y se admite la alterna, asi mismo se tiene
como resultado de 0,937 de Rho de Spearman por lo que se entiende que existe una

correlacion positiva muy alta entre D4 y V2. (Ver Anexo 10)
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V. DISCUSION

Respecto al objetivo general Analizar la relacion entre el marketing digital (V1)
y posicionamiento de la marca (V2) de Transportes Turismo Escobar S.A.C.,
Lurigancho Chosica 2022. Con respecto a la tabla 11 muestra 0,938 de Spearman
como resultado lo que comprueba que hay una correlacion positiva muy alta entre V1
y la V2. Resultados al ser contrastado con la investigacion de Ponce et al. (2020), en
su articulo cientifico titulado “El marketing digital y su posicionamiento de la marca
ciudad: Manta — Ecuador” donde su resultado fue de 0,993 de Spearman lo que
muestra que hay un grado de correlaciéon muy alto. En referencia a los resultados se
deduce que la V1 se relaciona de manera directa con la V2. En lo que coincidimos. Asi
mismo Selman (2017), afirma que el Marketing digital son un conjunto de estrategias
gue permiten la comercializacion del producto y servicio en los medios digitales. Y esto
conlleva a que los consumidores perciban el producto y les genere atraccion por los
beneficios que muestran, en efecto permite el posicionamiento de la marca en la mente

de los clientes (Kotler y Armstrong, 2012).

Seguidamente respecto al primer objetivo especifico. Determinar la relacion
entre el flujo (D1) y posicionamiento de la marca (V2) de la empresa de Transportes
Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022. De acuerdo a la tabla 12 se
evidencia un resultado de 0,845 de Spearman lo cual sefiala que existe una correlacion
positiva alta entre D1 y la V2. Resultados al ser comparados con Accho y Gastelu
(2020), en su tesis titulada “Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la
marca Mibanco- Lima”. Donde tuvo un resultado de 0,847 de Spearman lo cual muestra
una correlacion positiva. Se deduce en sustento a los resultados que existe una
correlaciéon considerable entre la D1 y la V2 lo cual coincidimos. Al respecto Selman
(2017), afirma que el flujo permite la interactividad que hay entre la pagina web y los

clientes.

Seguidamente respecto al segundo objetivo especifico. Determinar la relacion
entre la “funcionalidad” (D2) y “posicionamiento de la marca” (V2) de la empresa de
Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022. De acuerdo a la tabla

13 cuyo resultado fue de 0,918 de Spearman lo que evidencia que existe una
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correlacion positiva muy alta entre D2 y V2. Estos resultados al ser comparados con
Gutiérrez et al. (2021), en su articulo titulada “El marketing digital y su incidencia en el
posicionamiento de marca en la empresa Integra en la ciudad de Ambato”. Cuyos
resultados obtenidos fueron de 0,987 de Pearson lo cual muestra una correlacion casi
perfecta. En base a los resultados comparados coincidimos que existe una relacion
significativa entre la D2 y la V2. De acuerdo Selman (2017), menciona que la
funcionalidad permite entender el contenido de los medios digitales, en efecto debe
ser intuitiva y facil de navegar para el cliente.

De la misma forma, se tiene el tercer objetivo especifico. Determinar la relacion
entre el feedback (D3) y posicionamiento de la marca (V2) de la empresa de
Transportes Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022. De acuerdo a la tabla
14 donde se muestra un resultado de 0,782 de Spearman, en referencia al resultado
se deduce que existe una correlacion positiva alta entre D3 y V2. Dichos resultados al
ser comparados con Avila (2020), en la investigaciéon de su tesis titulada “Marketing
digital y el posicionamiento de marca en la empresa Minka, Callao 2020” donde se
encontré un resultado de 0,796 de Spearman, lo que indica que hay una correlacion
positiva. En funcion a los resultados coincidimos en que existe una correlacion
significativa entre la D3 y la V2. Al respeto Selman (2017), define al feedback como un
mecanismo para la construccién de una fuente de confianza que se genera hacia el

cliente en momento.

Finalmente, se tiene el cuarto objetivo especifico. Determinar la relacién entre
la fidelizacién (D4) y posicionamiento de la marca (V2) de la empresa de Transportes
Turismo Escobar S.A.C., Lurigancho Chosica 2022. Con respecto a la tabla 15 todo
cuyo resultado obtenido fue de 0,937 de Rho Spearman donde determina que existe
una correlacion positiva muy alta entre D4 y V2. Dichos resultados al ser contrastados
con Del Castillo (2021), en su tesis titulada “Marketing digital y posicionamiento de
marca del restaurante Coco Torete, Trujillo, 2021.” Donde se mostré un 0,846 de
Spearman lo que muestra que existe una correlacién positiva muy fuerte. De acuerdo
a los resultados encontrados se determina que existe una relacion significativa entre

la D4 y la V2. Pero a ves se discrepa al no encontrarse en el mismo nivel. Asi mismo
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Selman (2017), menciona que la fidelizacion permite extender una relacién de
confianza y amigable a lo largo del tiempo y esto gracias a los contenidos atractivos
de la pagina web.
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VI. CONCLUSIONES
Dado la finalizacion de la investigacion teniendo como variables: Marketing
digital (V1) y posicionamiento de la marca (V2).

Primera. Para el objetivo general analizar la relaciéon entre la V1 y V2. Donde
se obtuvo un resultado de 0,938 de Spearman con una significancia de 0.000 lo cual
significa que existe una correlacion positiva muy alta. Por consiguiente, se afirma que
al implementar el marketing digital en Transportes Turismo Escobar S.A.C. Va a

permitir posicionar su marca en los consumidores a través de los canales digitales.

Segunda. Teniendo en cuenta el primer objetivo especifico determinar la
relacién entre la D1y V2. Donde se obtuvo un resultado de 0,845 de Spearman y 0,000
de significancia lo cual indica que existe una correlacion positiva alta. Por consiguiente,
por medio del flujo se va a brindar contenidos e informaciones que sean entendibles
asi mismo se va a producir interactividad entre el sitio web y el usuario y ello va permitir

conseguir el posicionamiento de la marca en los clientes.

Tercera. Concerniente al segundo objetivo especifico determinar la relacion
entre la D2 y V2. Donde se obtuvo un resultado de 0,918 de Spearman y con una
significancia de 0.000 lo cual significa que existe una correlacion positiva muy alta. Por
consiguiente, la funcionalidad permite que el sitio web de la empresa sea atractivo y
contenga informacion clara, y su navegabilidad sea facil, ello va a posicionar la marca

en los consumidores.

Cuarta. Referente al tercer objetivo especifico determinar la relacion entre la
D3y V2. Donde se obtuvo un resultado de 0,782 Spearman y 0,000 de significancia lo
cual significa que existe una correlacion positiva alta. Por consiguiente, el feedback es
el intercambio de informacidén que va a permitir construir una relacion basados en la
confianza entre el usuario y el sitio web, y esto conlleva a posicionar la marca en los

consumidores.

Quinta. Respecto al cuarto objetivo especifico determinar la relacién entre la
D4 y V2. Donde se obtuvo un resultado de 0,937 de Spearman y 0,000 de significancia

lo cual evidencia que hay una correlacion positiva alta. Por consiguiente, la fidelizacion
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va permitir extender una relacion con el cliente a largo plazo, con informaciones
personalizadas que les brinda el sitio web y esto va a permitir consolidar la posicion de

la marca como primera alternativa en los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Primera. De acuerdo al objetivo general. Se sugiere a la empresa “Transporte
Turismo Escobar S.A.C.”, implementar el marketing digital ya que por este medio la
empresa va tener una mejor acogida por los usuarios, y esto debido a que en la
actualidad los usuarios navegan con mayor frecuencia en los canales digitales, en

efecto,esto permitira la posicion de la marca de la empresa en los consumidores.

Segunda. De acuerdo al primer objetivo especifico, con respecto al flujo, se
recomienda poner mas énfasis en la pagina web ya que esto va permitir al usuario
teneruna interactividad constante, por ende, esto conlleva al posicionamiento de la

marca enlos consumidores.

Tercera. De acuerdo al segundo objetivo especifico, con respecto a la
funcionalidad, se sugiere a la empresa desarrollar contenidos intuitivos y faciles de
navegar para el usuario dentro de los canales digitales para influir de esta manera en

elposicionamiento de la marca en los consumidores.

Cuarta. De acuerdo al tercer objetivo especifico, con respecto al feedback, se
recomienda a la empresa realizar una retroalimentacion de los contenidos con la
finalidadde establecer una relacion de confianza y con el objetivo del posicionamiento

de la marcaen los consumidores.

Quinta. De acuerdo al cuarto objetivo especifico, con respecto a la fidelizacion,
una vez que se haya fidelizado a los clientes se sugiere a la empresa extender la
relaciona largo plazo a través de los contenidos atractivos que se les faciliten a través
de los medios digitales con la finalidad de garantizar la posicion de la marca en los

clientes.
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IX. ANEXOS

CUADRO DE OPERACIONALIZACION

ANEXO 1: MARKETING DIGITAL

Variables  Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala de
medicion
Marketing  Selman (2017) el En relacion a las 4 Flujo Visibilidad 1-2 Escala ordinal
Digital marketing  digital se dimensiones de Ia Accesibilidad 3-5 Likert
entiende como el conjunto variable marketing digital Funcionalidad Usabilidad 6-7 dellal5
de todas las estrategias se va a realizar una Imagen 8-10
para comercializar que encuesta en escala de Feedback Comunicacion 11 -12 1.-Muy en
aplicamos en la web, con Likert de tipo ordinal Creatividad 13-15 desacuerdo.
la finalidad de influir en la conformada por 20 items Fidelizacion Informacion 16 -18 2.-Algo en
decision de compra del aplicadas a 50 clientes, y Propuesta de 19-20 desacuerdo.
usuario, de esta manera se utilizo el SPSS V26 valor 3.-Nide
se concretan las acciones para el procesamiento acuerdo ni en
que planeamos  con de la informacion. desacuerdo.
anticipacion. 4.- Algo de
acuerdo.
5.- Muy de

acuerdo.




ANEXO 2: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores items Escala de
medicion
Posicionamient  Kotler & Armstrong (2012) En relacibn a las 3 Percepcion Distorsion 1-2 Escala ordinal
0 de la marca el posicionamiento de Ila dimensiones de la variable selectiva Likert
marca es la manera en posicionamiento de la Retencion 3-4 dellal5
que los consumidores marca se va a realizar una selectiva
perciben el producto de encuesta en escala de Atencion 5-7 1.-Muy en
acuerdo a sus beneficios, Likert de tipo ordinal selectiva desacuerdo.
es decir, mediante la cual conformada por 20 items Impresiones Impresion por 8- 11 2.-Algo en
genera atraccion hacia aplicadas a 50 clientes, y atributo desacuerdo.
los clientes y esto se utilizé el SPSS V26 para Impresion por 12 -15 3.- Ni de acuerdo
conlleva a la realizacion el procesamiento de la imagen ni en
de la compra asi mismo informacion. Sentimiento Identidad 16 -18 desacuerdo.
permite gue sus Apreciacion 19-20 4.- Algo de
productos de las acuerdo.
empresas ocupen un 5.- Muy de
lugar en la mente de los acuerdo.

consumidores.




ANEXO 3: INSTRUMENTO DEL MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

DEMARCA.
Autor(es) Cueto Escobar, Gerson
Huaira Zevallos, Emerson
Instrumentos
Cuestionario

Buenos dias estamos haciendo un estudio referido al tema “Marketing digital
y posicionamiento de la empresa de Transportes Turismo Escobar S.A.C.,
Lurigancho Chosica 2022”. Esta encuesta es anonima y sus respuestas son
confidenciales. asi que le agradecemos ser lo mas sincero posible. Llene los
espacios en blanco y marque con un aspa (X) la alternativa que crea mas

conveniente.
Generalidades:

|:| Acepto tener el conocimiento pleno del objetivo académico de la investigacion.

Marketing Digital



ANEXO 4: CUESTIONARIO RESPECTO AL MARKETING DIGITAL

DIMENSIONES

ITEMS

RESPUESTAS

desacuerdo

1) Muy en
2) Algo en

desacuerdo

3) Nide
acuerdo ni

4) Algo de
acuerdo
5) Muy de

acuerdo

FLUJO

1. ¢ Usted considera que la pagina web es atractiva visualmente?

N

. ¢ Usted considera que la pagina web determina tu decisién de compra?

. ¢ Considera que la pagina web es amigable y facil de navegar?

. ¢,Cree que la pagina web se actualiza constantemente?

. ¢ La pagina web es (til para la blisqueda de informacién?

FUNCIONALIDAD

o g B~ W

. ¢ La tienda virtual informa adecuadamente sobre nuestros servicios?

7. ¢ Latienda virtual es intuitiva mientras se navega en ella?

8. ¢ La empresa cuenta con un contenido claro y comprensible?

9. ¢ Usted considera que la tienda virtual es amigable?

10. ¢ Laimagen de la empresa le brinda confianza?

FEEDBACK

11. ¢La pagina web brinda informacién constante de los servicios?

12. ¢La empresa le brinda informacién necesaria para tomar una decision de compra?

13. ¢ Los servicios de la empresa le generan en usted emociones positivas al momento de

su eleccion?

14. ¢ La empresa interactla de manera confiable?

15. ¢ Influye en usted los beneficios del servicio que la empresa ofrece?

FIDELIZACION

16. ¢ La informacion que recibe de la pagina web cumple con sus expectativas?

17. ¢ Considera util la informacion anexada sobre los paquetes turisticos en la pagina

web?

18. ¢ Comprende con facilidad la informacién proporcionada en la pagina web?

19. ¢ Los premios otorgados por la empresa generan fidelidad del cliente?

20. ¢ Los métodos utilizados por los guias en la interaccion le generan confort?




ANEXO 5: CUESTIONARIO RESPECTO A POSICIONAMIENTO DE MARCA

DIMENSIONES

ITEMS

RESPUESTAS

desacuerdo

1) Muy en
2) Algo en

desacuerdo
3) Ni de acuerdo

ni en
4) Algo de

acuerdo
5) Muy de

acuerdo

PERCEPCION

1. ¢ Ud. Prefiere a Transportes Turismo Escobar por la originalidad de sus paquetes

turisticos?

2. ¢La empresa brinda paquetes turisticos con informacion real de acuerdo a los

lugares turisticos?

3. ¢La empresa le brinda paquetes turisticos adicionales a su destino turistico?

4. ; Recomendaria a su grupo cercano para realizar rutas turisticas, a la empresa

Transportes Turismo Escobar?

5. ¢ Reconoce con facilidad a la empresa Transportes Turismo Escobar?

6. ¢,Considera a la empresa como primera opcién para su viaje turistico?

7. ¢ Considera mas atractivos los beneficios que la empresa ofrece, del resto de la

competencia?

IMPRESIONES

8. ¢ La empresa brinda informacion sobre promociones de viaje?

9. ¢ La empresa cumple con la responsabilidad social?

10. ¢ Los vehiculos cuentan con los elementos de seguridad?

11. ¢ La empresa tiene una buena imagen en el mercado?

12. ¢La empresa es reconocida por su imagen?

13. ¢ La empresa desarrolla actividades sociales?

14. ¢ La empresa cumple con los protocolos de bioseguridad seguridad?

SENTIMIENTOS

15. ¢ Usted se identifica con los valores de la empresa?

16. ¢ Para usted la empresa incentiva los valores?

17. ¢ Para usted la empresa cuenta con buses que generan comodidad?

18. ¢ Usted tiene mucha apreciacion hacia la empresa por sus servicios de turismo?

19. ¢ Para usted Transporte Turismo Escobar es reconocida como una empresa

segura?




20. ¢ La empresa se identifica por brindar tarifas accesibles?




ANEXO 6: AUTORIZACION DE LA EMPRESA PARA PUBLICAR LOS

RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

ﬁ' UNIVERSIDAD CESAR VALLEID

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

Datos Generales
Mombre de la Organizacion: RUC: 20520934147

EMPRESA DE TRANSPORTES TURISMO ESCOBAR S.A.C

Mombre del Titular o Reprezentante legal:

JHON ESCOBAR RODRIGUEZ

Nombres y Apellidos H
JHON ESCOBAR RODRIGUEZ 41643372

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articule 7°, fiteral “F del Codigo de Efica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ™, autorizo [ x], no autorizo [ ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA DHGANIZACI{f:N, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Mombre del Trabajo de Investigacion

MARKETING DIGITAL ¥ POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE LA EMPRESA DE
TRANSPORTES TURISMO ESCOBAR 5. A C., LURIGANCHO CHOSICA 2022
Mombre del Programa Académico:

ADMIMISTRACION

Autor. Nombres y Apelidos DHI
GERSON CUETO ESCOBAR 47880155
EMERSON HUAIRA ZEVALLOS 42940765

En cazo de autorizarse, soy consciente gue la investigacion sera alojada en el Repositorio
Institucional de la UCV, la misma gue sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual comesponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Chosica,9 de mayo del 2022

(et

JHOM ESCOBAR RODRIGUEZ
Gerente General
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Anexo 7

Escala de likert

Muy en Algo en Ni de Algo de Muy de
desacu desacuer acuerdo acuerdo acuerdo
erdo do ni en
1 2 3 4 5
Anexo 8

Juicio de expertos

Informacion de los expertos

Experto 1 Dr. Navarro Tapia, Javier Félix

Experto 2 Dr. Cervantes Ramén Edgard Francisco

Experto 3 Dr. Aramburu Geng Carlos Abraham
Anexo 9

Escala de mediciéon Alfa de Cronbach

Coeficiente Relacién
0,00a +/- 0,20 Despreciable
0,20 a 0,40 Baja o ligera
0,40 a 0,60 Moderada
0,60 a 0,80 Marcada
0,80 a 1,00 Muy alta

Fuente: (Valderrama, 2020, p. 228)



Anexo 10

Rango: Coeficiente de Correlacion

Coeficiente de Correlacion

de Spearman

Valor de rho
-1
-0.9a-0.99
-0.7a-0.89
-0.4 a-0.69
-0.2a-0.39
-0.01 a-0.19
0
0.01a0.19
0.2a0.39
0.4a0.69
0.7a0.89
0,9a0,99

1

Significado

Correlacién negativa grande y perfecta
Correlacion negativa muy alta
Correlacion negativa alta
Correlacion negativa moderada
Correlacién negativa baja
Correlacion negativa muy baja
Correlacién nula

Correlacion positiva muy baja
Correlacion positiva baja
Correlacion positiva moderada
Correlacion positiva alta
Correlacion positiva muy alta

Correlacion positiva grande y perfecta

Fuente: (Martinez & Campos,

2015, p. 185)



ANEXO 11: MATRIZ DE DATOS MARKETING DIGITAL

2022
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ANEXO 12: MATRIZ DE DATOS POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
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ANEXO 13: VALIDACION DE EXPERTOS

L

ucv

LIF I E IS 0D s D
EFnnm WALl PG

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

l. DATOS GEMERALES:
1.1, Apelidas y nombres del informanie: Or. /Mg CERVANTES RAMON EDGARD FRANCISCO
12, Camgo e Ins$kucon donde labora:  Docenke a fempo Compleio - LICY

3. Especialkdad del axperio:

MNVESTIGACION

L. Mormitsne del Instromenio molivo de b evalocone Cusstliorosdo
L5 futordel ingtrumente. Cueto Escobar, Gerson

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Huaira Zevallos, Emerson

ocapones oo |yt [ [ [ [
CLARIDAD Est formiade mon kerguape apropacc 81
CEIETIVIDAD Esta evpresado de manera ooherente y 31
Bgica.
Responde & las necesidades inbemas ¥ a1
BEAL EE mdernas de i nvestigacin
ACTUMALIDAD ﬁmmﬁmm aspectos ¥ 81
CRCANIZACION m:&mmxmulmy 81
SUFICIEMCIA Tiene coherencia entre: indicadores v los 81
ITENCIONALIDAD| 5072 = i g 81
proposin de [ investhigaoon
iy oues los e utiterio: on e 81
COMSISTENCIA | nstnsmento son todos y cada uno propos
oo campo que 5= =i Freeshgando.
Conmidera la estructura del  presente a1
ComeREnci | o i i e
instrumentn
METODOLOGLA Eﬂﬂ:ﬂ;ﬂxl:ﬂbﬁrs miden o que a1
81%
PROMECED DE VALORACION
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING DMGITAL
ITEM MEDIAHAMENTE
P SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE DESERVACIONES
ol i
02 !
03 !
[N !
05 !
06 !
oT !
o8 r
[15:] K
10 !
1 !
12 !




UMINERSIDAD
CFLAE WALLP I

N1 ucv

13 !
14 !
15 /

16 !
17 i
18 ]

19 i
20 !

Il OPIMION DE APLICACION:

iQué agpecins bendria que modifices, incrementar o suprimie en los instrumentos de

investigacitn?
APLICHELE
V. PFROMEDIO DEVAL ORACION: B1%
Abe, 05 de mayo ded 2027 'r 4 et

Y T LT LTI

[Firma de experto infonmants
DI N* Deb14TES



L

ucv

UMIVERSIDAD
CFLAR WALLPIZH

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:
|.1..l’peidu=:.rrrnrh= del infarmmanle: Or I Mg CERMMTES RAMOH EDEARD FRANCISCO
2. Camo e Insflucsn donde labors  Docenle a fempo Compleio - LICY
L3. Expecialidad del sxpare:. NVESTIGACION
4. Mombre del Insiumenio molve de b evaleacion: Cuesslionaso
|5 faiter el inatrurments Ueto Escobar, Gerson

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Huaira Zevallos, Emerson

Defianiz Bueno | buy buenc | Exoelenis
e Sl 0.20% |0.40% 41.80% [ E1-nen | movoem
CLARIDAD Esta formulade oon erguaye apropiado a2
CEJETIVIDAD Esta swpresado de manera ooherente v 82
Egica.
Aesponde & Las necesidades inbemas y 82
FEALE A mdernas de la mvestigacon
Esta aderuads parn valorar aspechos v B2
ACTURLIDED sstrategias de mejors
Comprende os aspecios en calidad 82
COIRGAM ZACION Crisind,
Tiene coherenca entre indicadores v s B2
SUFICIEMNCIA ikl
FTENCIMALIDAD| e s efrategas cue respanda o 82
propsito de la investigacion
Ciormsiern ques ks lherres utikemios e e &2
CIOMSISTENCIA | nstrumento son todos v cads no propos
del campo que e estd rveshgando.
Considera la estruchra del presenbe 82
COHERENCEA rstrumento: adecuada al kipo de
RN & quienss == dinge el
Irstrumento
Considera gue los items miden o gue &2
METODOLOGLA preserds medr,
82%
PROMEDTD DE VALDRACTON
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
ITEM MEDIANAMENTE
DESERVACION
e SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE ES
i3] !
0z |/
03 !
04 !
o5 !
0w |/
o7 !
08 !
[13:] !
10 I
11 !




Lo F i A Al Pk
12 !
13 !

14
15
16
i7

/
{
18 {
!
/

. OPIMION DE AFLICACION:

#Qué aspectos tendria que modifices, incrementar o suprimie en los nstrumentos de
investigacitn?

APLICRELE

. PROMEDIO DEVALORACION: | )% |

Abe, 05 de mayo ded 2022

Firma de experta informants
DI W 6614765
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UNIVERSIDAD
Efmnm WaLLP

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

Il. DATOS CGENERALES:

1.1, Agelidas ynombees del inbymmanle: Or /Mg ARAMBLITL GENG CARLOS ABFAHAM

12, Camgo e InsSiucisn dorde labore:  Docenle a fempa Pardcal - UCV
L3. Espedakdad del exparioc ADMMISTRACION

14, Mormibre disl Insiumenio moio de s svaluacon: Cusslioreso
15 futor del ingtrumenie. (CUeto Escobar, Gerson

Huaira Zevallos, Emerson

il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Deficenie | Aeguiar | Bueno | Muybuenc | Excolenis
BENCADORES CRITERNES 0.20% |3.40% |41 60% [ 61.00% | mooeen
CLARIDAD Esta formulac oon lenguae apropiado &3
CEJETRIDAD I__';tac'n:pn-:.ui:. de: manera ooherente y 81
Bgica.
Responde a k2= necesidades inbemas y Bl
FEALE mdrrnas de i mvestigadn
Esta adecuado parm valorar aspectos y &2
ACTUALIDAD estralegias de mejoa
Comprende los aspectos en calidad y 81
ORGANIZACION claricind.
Tiene coherencia entre: indicadores v s &3
SUFICIEMCIA ey
PTENCIONALIDAD] 5t s esraingias que r=ponda 2 52
proposio de ka in AC0N
(oo que ks e itk o e &2
CIOMSISTENCIA | nstrumento son todos y cads uno propios
del campo que se estd imveshigando,
Considera la estructura del presente 52
retrumento agecuado al fipo de
COHERENCIA RN & quenss == dinge el
Irstrumento:
Considera gue los items miden o que 83
METODOLOGELA pretende. medr,
82%
PRUOMIECAID DE VALORACTON
ITEMS DE LA PRIMERA VARIABLE: MARKETING DIGITAL
ITEM MEDLANAMENTE.
DESERYACION
N SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE ES
)] {
02 /
03 !
04 /
05 !
06 !
oT !
[15:] !
15 !
10 !
1 !
12 !
13




CFLhLR Al P g
14 !
15 I
16 [
17 i
18 !
19 i
20 !

IV. OPIMION DE APLICACION:

Mué aspertes tendda que modificar, incrementar o suprimic en los instrumentos de

investigacitn?
APLICKELE
V. FROMEDIO DEVALORACION: B e
- — I -
o —-"":-I
-
£
Abe, 05 de mayo del 2022 e

[Firmas de experto informants
DNI N° 44075484
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

V. DATOS GEMERALES:

11 Apedidas y nombees del informanie: Or /Mg ARBMBIURL GENG CARLOS ABRAHAM

12, Cargo & InsSiucin donde labora.  Docenle a empo Parcal - UCY
1.3. Especialidad del expedo: ACMNISTRACION

4. Mombre del Insirumenio molvo de s evaluscion: Cuesliorsso
|5 fuitor del instruments,. Cueto Escobar, Gerson
Huaira Zevallos, Emerson

V. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficenie | Aeguiar | Bueno | Muybumne | Excelenis
Lot D Boai%h | -40% |41 - 005 | 61 .00% | 900
CLARIDAD Esta formuiade: oon ienguage apropiada 81
OEJETIVIDAD E:!:‘p:prﬁmn e maners coherente y 81
Aesponde a b= neorsdades inbemas v 81
PERTINENCIA mdernas de i investigadon
Esta aderuada para valorar aspachos v 81
ACTUSLIDAD mstrategiss de mejor
ORCANZACIGN | Comprends ks aspectos e calidad y Bi
clandad.
Tiene coherencia entre indicadores v o 81
SUFICIEMCIA
TENCIOMALIDAD| Estme b esrateos que eponds o 81
proposio de la investigacion
{iorsde que ks e utiros o 81
CIOMSISTENCIA | nstrumento son todos v cads uno propos
del aImpo que se st imveshigando.
Considera la estructura del presenbe Bl
retrumento adecsado al tipo de
COHERENCIA A & quienss == dinge el
restrumerito:
Considera que los items miden lo que 81
METODOLOGLA pretercde medr.
81%
PRUOMEDAD DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIONAMIENMTO DE LA MARCA
ITEM MEDIANAMENTE
DBESERVACION
P SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE ES
m !
02 !
03 !
04 !
05 !
06 !
oT !
08 !
o8 !
10 !
1 !




EFnAE WaLLP I

12 !
13 !
14 !
15 !
16 !
17 !
18 !
19 !
20 !

V. OPIMION DE APLICACION:

iQué asperins tendria que modifices, incrementar o suprimic en las instrumentos de
investigacitn?

AALICARLE

. PEOMEDIC DEWAL ORACICHN: | B1% |

Ate, 05 de mayo del 2022 | g A

Firma de experta informants
DNI N° 440754084
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

V1. DATOS GENERALES:
|.1.Pﬂ:ﬁimynm‘hﬁddhhmru:‘: Or./ Mg BARDAES CARDEMAS MIGLEL
12 Camoe Insiucin donde labora  Docenle a fempo Complsio- LICY
L3. Especialdad del exper:  IMVESTIGACION
L. Mombne del Irstnuamenko molivo de B svakiacion: Cuesshionraso
15 futor el instnumentoc. Cueto Escobar, Gerson

Huaira Zevallos, Emerson

Deficienie | Aeguiar | Bueno | Moy buens | Excolenis
e Sl D.20% |3.40% |41.60% | 61.80% | .d00%
CLARIDAD Esta formuiadn oon enguage apropiada 81
CEJETIVCAL E;&zﬂ.:prﬁﬂll:- de manera coherente v 81
Aesponde a las necesidades inbemas y &1
FEALECL mdernas de i mvestigadcn
Esta adecuado para valorar aspectos ¥ &1
ACTUSLIDAD Estrateqies de mejoa
Comprende s aspertos e calidad v 81
ORGAMNIZACION chariciad,
Tiene coherenca entre indicadores v s 81
SUFICIEMCIA
TENCICRAL DD EStime (s ettt que neponds o 81
proposio de la inveshgacon
(o que o berms utiodce o e 81
COMSISTENCIA | nstrumentn son todos v cada uno propos
el Campo: que 58 est mveshoando.
Considers la estructura del presenbe 81
instrumentto adecuada al tipa de
COHERENCIA umRane & quenss == dinge el
instrumento
Conmders que los ibems miden o gue 81
METODOLOGLA pretende medr.
81%
PROMEDTD DE VALORACTON
ITEMS DE LA PRIMERA VARIAELE: MARKETING DIGITAL
ITEM MEDIANAMENTE -
P SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE OBSERVALCIDNES
m !
oz !
03 !
04 !
05 !
[11] !
oT !
LI} !
[15:] !
10 !
1 !
12 !
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18
19
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V1. OPIMION DE APLICACION:

iQué asperins tendria que modifices, incrementar o suprimic en las instrumentos de
investigacitn?

APLICAWELE

[=-]
=y
=

. FROMEDIO DEWVAL ORACION:

Abe, 05 demayoded 2022 e ——————————
Firma de experta informante
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

ViI. DATOS GEMERALES:
1.1. Apedidas y nombres de informmante: Or./ Mg BARDALEE CARDEMAS MIGLEL
12, Camgo e InsSiucitn donde labora: Docenle a fempo Complio. LICY
L3. Especiabdad del evpaie: NVESTIGACION
Ld. Komibre dil Instinumenio molivo de la svaluscon: Cusstiorsdo
15 Auee del insinumenie Cueto Ezcobar, Gerson
Huaira Zevallos, Emerson
IX. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Defidenie | Aeguiar | Bueno | Muybuenc | Exolenie
e Sl D-20% | F-40% |41.60% | 61-80% | 0 .-t00%
CLARIDAD Esta formulade: con lenguage apropiada &3
CEJETIOAD ;ﬂ;ﬂ#nn&:ﬂ: die manara coherente v &3
Responde a las necesidades intemas y 83
PERTINENCIA mdernas de la investigacon
Extn aderiada parn valorar aspechos ¥ B3
ACTUSLIDAD mstratagiss de mejora
Comprende los aspertns en calidad v 83
CIFGEAN [ ZACION daricind,
Tiene ooherencis entre indicadores y b &3
SUFICIEMCIA
TEMCIOMALIDAD] 5t ks esrotegs que nesponds &3
o o la i “n ]
(o que o berms utikedce o ede 83
CIOMSISTENCIA | instnmento son todos v cads uno propos
red CampD: que s estd Emeeshogando,
Considera la estructura del presenbe 23
restrumento adecuada al fipo oz
COHERENCIA umRane & quenss == dinge el
Istrumento:
Conmders que los ibems miden o gue &3
METOCOLOGIA prefende  medr.
83%
PROMEDID DE VALORACION
ITEMS DE LA SEGUNDA VARIABLE: POSICIOMNAMIENTO DE LA MARCA
ITEM MEDLANAMENTE
OBSERVACION
P SUFICIENTE SUFICIENTE INSUFICIENTE ES
m !
02 /
03 !
04 !
05 !
08 !
oT !
08 !
[15:] !
10 /
1 !
12 !
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13 !
14 [
15 !
16 !
17 !
18 !
19 !
20 !

VIL OPINION DE APLICACION:

iQué asperips Dendria que modificas, NCementar o SuBrimir en los instrumentos de
investigacitn?
APUCAELE

. PROMEDIO DEVALORACION: | % |

Abe, 05 de mayo del 2022
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