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Resumen
El estudio tuvo como objetivo determinar la relacion entre posicionamiento y
marketing digital de la empresa CM Suministros y Distribuciones de Peru S.C.R.
Ltda., 2022, investigacion basica, de disefio no experimental, transversal,
correlacional, con una poblacion de 200 clientes, utilizd 200 clientes como poblacién
y muestra. Los resultados a nivel descriptivo respecto a la variable posicionamiento
fue que 76 clientes manifiestan que es bajo en 38 %, 74 indican medio en 37% y
50 segun su percepcion lo consideran alto solo en un 25%, respecto a la variable
marketing digital 69 clientes precisan que es bajo en 34.5%, 71 lo consideran medio
en un 35.5% y 60 alto en 30%, respecto al resultado inferencial por dimensiones
podemos observar que la dimension marketing digital se relaciona en 0,763 ,
mientras que la comunicacion digital en 0,810 y las redes sociales en 0,796 con el
posicionamiento de la empresa considerandose estos resultados como
correlaciones altas, se concluye que entre el posicionamiento y marketing digital en
la empresa CM Suministros y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022, existe

correlacién positiva baja de 0,345 con un p= 0,000 < 0,01.

Palabras clave: Marketing, comunicacion, fidelizacién, calidad, posicionamiento.
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Abstract

The study aimed to determine the relationship between positioning and digital
marketing of the company CM Suministros y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda.,
2022, basic research, non-experimental, cross-sectional, correlational design, with
a population of 200 clients, using 200 clients as population and sample. The results
at a descriptive level regarding the positioning variable was that 76 clients state that
it is low in 38%, 74 indicate medium in 37% and 50 according to their perception
consider it high only in 25%, with respect to the digital marketing variable 69 clients
specify that it is low in 34.5%, 71 consider it medium in 35.5% and 60 high in 30%,
regarding the result to the inferential result by dimensions we can observe that the
digital marketing dimension is related in 0.763, while digital communication in 0.810
and social networks in 0.796 with the positioning of the company considering these
results as high correlations, it is concluded that between the positioning and digital
marketing in the company CM Suministros y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda.,
2022, there is a low positive correlation of 0.345 with p= 0.000 < 0.01.

Keywords: Marketing, communication, loyalty, quality, positioning.
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INTRODUCCION

Ante el entorno globalizado y los constantes avances tecnologicos en los
sistemas de comunicacion, la forma en que las empresas aplican el marketing
en la nueva plataforma virtual ha cambiado, la web interactiva 2.0 trae
beneficios. Para Mese y Aydin (2009) la web 2. 0, es el entorno donde los
usuarios de manera activa crean contenidos, comentan, comparten,
recomiendan, chatean y suben informacién que les permite interactuar con los

demasy lo que conlleva a convertir de consumidores a editores de contenidos.

El impacto que ha generado el marketing digital en el ambito social, econémico
con el uso de nuevas herramientas y estrategias permiti6 a mejorar la
credibilidad comercial y la lealtad del cliente. Segun lo sostienen Aini y Hapsari
(2019) las aplicaciones web, blogs, correos, la creacién de marca, marketing
constituyen los elementos claves en el marketing digital y son razones para
que las empresas se adapten a ello. El posicionamiento como percepcién de
marca es la que permite convencer a los clientes de las ventajas que estas
constituyen sobre otras marcas (fayvishenko, 2018). La comunicacion es el
elemento clave para que una marca produzca imagen corporativa en la mente
de los consumidores, la cual debe ser relevante, beneficiosa y formar las

conexiones hacia clientes para optar una marca.

Es asi como el marketing digital se gana la preferencia asociando ciertos
atributos a la marca del producto que ofrece una empresa. Segun el diario 16
(2019) precisa, el marketing digital es un elemento fundamental en los
negocios, por el gran numero de personas que utilizan el internet a diario, cabe
precisar que no todos saben utilizar a pesar de estar familiarizados. Coca cola
es un gran ejemplo de posicionamiento ya que logré construir un vinculo
emocional con el consumidor con su eslogan “descubre la felicidad”. En el
mercado local, a la gente le gusta beber el refresco nacional Inca Cola, o

comer delicias peruanas que acompafian a Inca Cola.

Hoy en dia, en un mundo globalizado, manejando constantemente las
tecnologias de la informacion, estas son las principales herramientas para

crear los activos de una empresa o una empresa determinada. Para llenar el



vacio del analfabetismo digital, CM Suministros Y Distribuciones de Perq,
especializada en productos como aceites, lubricantes, con sucursal en la
ciudad de Huanuco, tiene la necesidad de incursionar en el mundo digital para

tener una ventaja competitiva frente a sus rivales.

CM Suministros Y Distribuciones de Perl no tiene una presencia virtual clara,
tiene cierta clientela que llega a su establecimiento, generando asi
restricciones de ingresos econdmicos para el mismo propietario, es decir, la
empresa se encuentra en un ciclo repetitivo en cuanto a la gestion de sus
ventas y servicios, por ello luego de solucionar los problemas de la empresa,
decidi6 investigar el marketing digital de la empresa su eventual
posicionamiento en el mercado de Huanuco — 2022, al utilizar la red social
Facebook, desde la creacion de una cuenta, hasta la personalizacion de la
misma red social, al ofrecer nuestros productos a nuestros clientes de esta
manera, podemos conocer sus opiniones directamente, sin necesidad de que
los clientes vayan. a los establecimientos que ofrecen productos y servicios,
también es necesario captar y fidelizar a los clientes a través de las estrategias
gue brinda la red social Facebook, recomendando segmentar a los clientes
por edad, género, etc. Mejorar el crecimiento de ventas y productividad
empresarial. En marketing digital, es posible saber exactamente cuantas
personas hicieron clic en tu anuncio, cuantas descargaron tu ebook, cuantas
compraron tus productos y mas. Armado con estos datos, puede probar
diferentes estrategias e incluso corregir errores si es necesario (Heneine,
2018).

Por todo lo expuesto anteriormente nos planteamos el problema general: ¢,
Qué relacion existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la
empresa CM Suministros y Distribuciones del Pert S.C.R. Ltda, 2022?, como
problemas especificos se plantea: ¢(Qué nivel de marketing segun la
percepcion de los clientes tiene la empresa CM Suministros y Distribuciones
del Peru S.C.R. Ltda?, ¢Cudl es el nivel de posicionamiento que tiene la
empresa CM Suministros y Distribuciones del Perd S.C.R. Ltda, segun la
percepcion de los clientes? ¢qué relacion existe entre el marketing de

contenido y el posicionamiento de la empresa CM Suministros Y



Distribuciones de Pert S.C.R. Ltda., 20227?; ¢;Qué relacidon existe entre la
comunicacion digital y el posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Pert S.C.R. Ltda., 20227?; ¢Qué relacion existe entre las
redes sociales y el posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 20227

Asimismo se justifica la investigacion en conveniencia porque permitira
conocer la relacion entre posicionamiento y el marketing digital, al mismo
tiempo identificar los niveles de estudio de las variables, dota de relevancia
social porque contribuird al area de ventas y al personal que estén vinculados
al area, ademas ayudara a solucionar posibles problemas que se encuentren
dentro de la empresa, La razén por la que tiene valor tedrico tiene de sus
variables, su base tedrica proviene de estudios anteriores, las cuales llenaran
los vacios existentes y serviran de base para futuras estudios, que también se
aplicaran a otras empresas, tiene implicancia practica porque plantea
alternativas de solucién al problema estudiado a fin de mejorar sus procesos
de las variables en estudio y su implicancia metodolégica permitird aportar con
un instrumento de recojo de informacion bajo una escala tipo Likert, la misma

que puede ser aplicada en otros estudios que aborden esta tematica.

Asimismo, tenemos nuestro objetivo general: Establecer la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Pera S.C.R. Ltda., 2022; También los objetivos especificos:
Conocer el nivel de marketing que tiene la empresa CM Suministros y
Distribuciones del Peru S.C.R. Ltda, segun la percepciéon de los clientes
Identificar el nivel de posicionamiento que tiene la empresa CM Suministros y
Distribuciones del Pert S.C.R. Ltda, segun la percepcion de los clientes,
Analizar la relacién entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la
empresa CM Suministros Y Distribuciones de Pert S.C.R. Ltda., 2022,
Interpretar la relacién entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la
empresa CM Suministros Y Distribuciones de Perd S.C.R. Ltda., 2022;
establecer la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de marca

de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.



Se plantea la hipétesis general: Existe relacion entre marketing digital y el
posicionamiento de marca de la empresa CM Suministros Y Distribuciones
de Pert S.C.R. Ltda., 2022; hipotesis especificas: H1: El nivel de marketing
digital segun la percepcion de los clientes que tiene la empresa CM
Suministros y Distribuciones del Pera S.C.R. Ltda, es alta, H2: El nivel de
posicionamiento que tiene la empresa CM Suministros y Distribuciones del
Pert S.C.R. Ltda, segun la percepciéon de los clientes, es alta, H3: existe
relacion directa entre el marketing de contenido y el posicionamiento de marca
de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022;
H4: Existe relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento de
marca de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda.,
2022; H5: Existe relacion directa entre el manejo de las redes sociales y el
posicionamiento de marca de la empresa CM Suministros Y Distribuciones
de Peru S.C.R. Ltda., 2022.



MARCO TEORICO

El presente estudio uso trabajos previos a nivel internacional como la de
Gérces (2019) utiliz6 un tipo de investigacion aplicada, métodos de
investigacion cuantitativos. Su muestra de 267 personas fue evaluada a
través de un cuestionario y concluy6 que, en base a la presencia digital, los
centros veterinarios utilizan diariamente medios digitales, privilegios de
redes sociales, busquedas en internet y correos electrénicos, como lo
demuestra la implementacion de la digitalizaciébn. Se mejora la estrategia,

funcionamiento y ubicacién de los centros veterinarios.

También Ledn y Quijije (2019), su abordaje fue cualitativo y cuantitativo, con
una muestra de 320 personas. Utilizan la encuesta como técnica, mediante
la aplicacion de un grupo focal. Concluyé que en la ciudad disminuyeron las
ventas de medicamentos para enfermedades hepéticas de mascotas en la
ciudad, brindando asi una oportunidad para que la empresa perfeccione su
posicién en el mercado existen productos naturales gratuitos, sin efectos
secundarios y con un sistema adicional de desintoxicacion del higado para

mascotas (perros y gatos).

Avellan (2019), el estudio fue descriptivo, siguiendo una légica hipotética-
deductiva, con un enfoque mixto cualitativo-cuantitativo. Usé potenciales
clientes y actuales de empresas prestadoras de seguridad y salud en el
trabajo al norte de la ciudad de Guayaquil, selecciondé una muestra de 384
utiizando encuestas y cuestionarios como técnicas y herramientas,
concluye, el diagndostico situacional de la gestion de marketing digital de una
empresa. Permitiran SST en la zona norte de la ciudad de Guayaquil asi
determinar el estado actual de su posicionamiento en medios digitales. Pasar
A través del andlisis estratégico externo e interno, se pueden identificar SU
FODA, sistematizadas en una matriz de evaluaciéon factores internos y
externos. Los resultados obtenidos en estas matrices muestran un entorno
favorable a los negocios. El estudio también permite verificar la localizacion
débil qué tienen las empresas en el entorno digital, y qué desperdician

facilidades proporcionadas por estas herramientas técnicas.



Del mismo modo, Campos (2018). Realizé una investigacion cuantitativa y
descriptiva con una muestra de 97 clientes y utilizé como herramienta el
cuestionario para concluir: si hay un efecto, entonces la variable
independiente afectara en los resultados del posicionamiento con un
coeficiente de 0.691, ademas puede indicar alta penetracion de Internet o

uso de redes sociales.

En contexto nacional Huaman y Quispe (2021) utilizaron un enfoque
cuantitativo en su investigacion aplicada, utilizando un disefio de estudio
transversal no experimental y de causalidad, poblacion de 250 clientes y una
muestra de 150, utilizando como herramientas el muestreo probabilistico
aleatorio simple, técnicas de investigacion utilizando encuestas vy
cuestionarios. Concluye el marketing digital, tuvo menor impacto en
posicionamiento en la empresa, y los mismos resultados obtenidos
mostraron que el marketing digital disminuyé un 3,1% con una media de
82,3% y un 14,6% con una media de 68,5%. Posicionamiento, hasta el
31,5%. De esta manera, el marketing digital se desarrolla de manera
intermedia, donde el posicionamiento no se ve influenciado
significativamente por el comportamiento de los veterinarios de Santa

Felicia.

Granados (2020) El estudio es cuantitativo, correlacional, no experimental
transversal. La poblacién consta de 331 personas que son seguidores de la
empresa Laurie Jewelry. Se utilizé la encuesta como técnica de recoleccion
de datos, siendo el cuestionario como herramienta para ambas variables.
Los resultados obtenidos fueron analizados y correlacionados
estadisticamente por el programa SPSS, utilizando el estadistico Rho de
Spearman, y los datos obtenidos fueron presentados en forma de tablas y
estadisticas. Al aceptar los supuestos de la investigacion al analizar y discutir
los resultados, se concluyé que las variables de marketing de contenido
estaban positivamente y altamente correlacionadas (r = 0.880) con la

variable posicionamiento.

Bricefio (2019) realizé un estudio cualitativo de nivel explicativo y disefio no

empirico ya que no existen variables manipuladas. El método utilizado fue



evaluar los resultados a través de un estudio poblacional de 200 clientes,
considerando la aplicacion de encuestas. Mi conclusion es que el marketing
digital es muy importante con los clientes por los beneficios que trae y las
conexiones que crea. Al mudarse a una ubicacién mas alta, los clientes no
tienen intencion de dejar el servicio y refieren a conocidos, y una encuesta a
200 clientes muestra que la implementacion continua del marketing digital ha

mejorado el posicionamiento de la empresa.

También tenemos a Romero (2019) en su estudio aplicado, descriptivo y
correlacional, utilizé técnicas de encuesta para recolectar datos, aplicé una
encuesta de 40 items, la poblacion y muestra fue de 60 participantes de la
empresa peruana Cifen. En la que concluye que existe una relacion débil de
0,345 el marketing digital y posicionamiento donde se deduce cuanto mayor

sea el marketing, mayor sera la orientacion para el posicionamiento.

Por ello, Esquivel (2018), en su estudio, se centré6 en disefios de
investigacion no empiricos, con 35 estudiantes, y lo demostr6 al ser
pequefio. En cuanto a la recopilacion de datos, utilizando técnicas de
encuesta y cuestionarios como herramientas, se concluyé que las redes
sociales fueron las més utilizadas para la orientacion del mercado y el correo
electrénico fue el menos utilizado, y se concluyé que las redes sociales
fueron las mas utilizadas para la orientacion del mercado. Para que las
empresas Yy los servicios se difundan ganen estatus, se deben desarrollar

medidas para mejorar el estatus de la empresa.

Paculia (2018) tipo aplicada descriptiva, no experimental, muestra 149
clientes, utilizando el programa estadistico SPSS24, logré que el 70,5% de
las valoraciones de marketing digital son muy buenas, y el 76,5% del
posicionamiento es muy bueno. Por otro lado, se utilizé el Rho de Spearman
lograron una fuerte correlacion de 0.899**, concluyendo que para un buen
marketing digital se debe prestar mas atencion en estrategias de marketing

digital y planificacion.

Se abordo aportes tedricos de la variable del marketing digital, segan Torres

(2018), uso la publicidad como sistema dada en las plataformas, para



publicar anuncios diversos en diferentes formatos segmentados a un
determinado publico objetivo y en tiempo real, los anuncios que muestran los
clientes y los mensajes deben ser relevantes para obtener resultados
siempre respaldados por las redes sociales en todos sus contenidos como
son videos y otros. Asimismo, Chauhan et al. (2015) sefalaron que los
medios digitales, electronicos, tecnoldgicos, herramientas en linea y otros
medios son usadas por el marketing digital. Ademas, estan Rudibel et al.
(2018) comentaba el marketing digital es uso de internet para publicitar y
distribuir productos o servicios con el objetivo de aumentar ventas online de
lo ofertado. Fierro et al. (2017) también nos cuentan que el marketing digital
se utilizd6 en 1990, aunque en ese momento solo era publicidad para los
clientes que navegaban por Internet por primera vez. En las décadas de 2000
a 2010, el advenimiento de las redes sociales y las herramientas de
marketing web movil, la transformacion de la tecnologia dirigida a audiencias
locales en la web y el concepto de interactuar con ellos se ha convertido en
la base de la competencia en el mercado. inmersién inconsciente. en el

mundo de la era digital.

Aric et al. (2019), respecto a la investigacion del marketing movil sostuvo
que los dispositivos méviles son Unicos para los especialistas en marketing
en la medida que previamente se haga una revisibn breve de las
caracteristicas y capacidades Unicas que se utilizan en las actividades de
marketing, estos dispositivos moviles se caracterizan por su personalidad,
portabilidad, ubicacién especifica, interactividad usando interfaces tactiles y
haciendo que estos tengan compatibilidad con los estilos de vida de los
clientes y su uso de otros dispositivos, a su vez cita a Shankar &
Balasubramanian, (2009). Quien sostuvo que los dispositivos moviles se han
expandido a dispositivos portatiles, como rastreadores de actividad fisica y
auriculares de realidad virtual (VR). Los dispositivos moviles permiten a los
especialistas en marketing dirigirse a los clientes en funcién de sus factores
temporales, geograficos, conductuales o contextuales, personalizar el
mensaje que se les envia y participar en interacciones bidireccionales y

puntos de contacto a traves de diferentes canales. Los especialistas en



marketing pueden aprovechar estas capacidades Unicas para mejorar la

publicidad movil, las promociones, la busqueda y las compras.

Otros autores se han centrado en aspectos especificos del marketing online.
Balducci y Marinova (2018) se centraron en datos no estructurados que
podrian analizarse mediante el aprendizaje automatico. Huang y Rust (2018)
examinaron el impacto de la inteligencia artificial en el empleo de mano de
obra humana. Lamberton y Stephen (2016) analizaron las palabras clave
para descubrir diferentes temas de investigacion que surgieron en la
literatura sobre la vida de Internet. Wedel y Kannan (2016) estudiaron la
evolucién de la analitica de marketing. King, Rachel y Bush (2014) revisaron
la literatura sobre el boca a boca en linea. Gensler, Volckner, Liu-Thompkins
y Wiertz (2013) examinaron el impacto de las redes sociales en la gestién de
la marca, y Malthouse, Haenlein, Skiera, Wege y Zhang (2013) estudiaron
su impacto en la gestion de las relaciones con los clientes (CRM)). Por el
contrario, este capitulo presenta un panorama completo de la investigacién
sobre los efectos de las innovaciones mencionadas anteriormente. 0% 10%
20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100% 2000 2005 2010 2015 2020

Internet Banda ancha Red social Teléfono inteligente.

Por otro lado, Charmaine (2017) precisa que el marketing de contenidos
buscé crear contenidos valiosos, de relevancia, genuinos y utiles para
comprometerse (construccion de relaciones) con un publico objetivo
claramente definido con el objetivo de tomar accién. es bueno para la
empresa. Ramos (2016), sostuvo que el marketing de contenidos debe
encargarse de distribuir publicar, crear y compartir contenido valioso para los
usuarios. De igual modo Arroyo (2017) en uno de sus articulos indicé que los
contenidos del marketing deben ser atractivos para los clientes usando los
medios disponibles virtuales facilitar la publicacion.

Segun Cizmeci y Tugce (2015) consideré que la comunicacion digital a
través de foros, mensajes grupales es la forma mas adecuada para
comunicarse de manera sencilla a su vez que permite reducir costos, tiempo
en la medida que cualquier usuario puede hacer uso del correo electrénico

de manera gratuita. La comunicacion digital surge por efecto de la aparicion



de tecnologias de comunicacion para orientacién del puablico haciendo a las
personas dependientes y por ende dependientes de las empresas (Quispe
et al, 2017). Por el contrario, Ma y Du (2018) definieron la publicidad digital
como informacién paga en formato digital distribuida a través de Internet;
para Polo (2019), el correo electrénico es el envio de un mensaje a través

de una computadora a otro render.

Segun Chavez (2014), una red social es un conjunto de individuos con los
gue nos relacionamos, interactuamos con cierta frecuencia a través de
diversos canales virtuales. Ademas, Herrera, et al. (2019) las redes sociales
son la forma mas existente de conectarse y comunicarse con los usuarios en

la web en la actualidad.

Como fundamento tedrico de la variable posicionamiento se considero a
Belboula et al. (2019), el posicionamiento es un comportamiento creible y
atractivo que construye un producto especial en la mente del cliente. El
posicionamiento es la rama de la diferenciacion a través de la cual las
empresas desarrollan productos Unicos. El posicionamiento es una
estrategia que promueve la aceptacion en el mercado de un producto

existente en el mercado. También se aplica a productos nuevos.

Gonzalez (2022) Define al posicionamiento como lo que haces con la idea
de un cliente potencial, se posiciona la marca en la cabeza. Ademas, cree
qgue el método basico de posicionar no es crear algo nuevo y diferente, sino
manipular lo que ya esta en la mente. En comunicacioén, mucho menos. La
mejor manera de ganarse a un cliente o prospecto es con informacion super
simplificada. Para penetrar la mente, debes agudizar el mensaje. Tienes que
eliminar la ambigiiedad, Si desea causar una impresién duradera, primero
simplifique el mensaje y luego simplifigue aun mas. Tenemos que ir dentro
de la cabeza del cliente, no dentro del producto. Solo una pequeiia fraccion
de la informacion pasara, debemos centrarnos en el destinatario. Debemos
centrarnos en la forma en que percibimos a los demas, no en la autenticidad

del producto (p.1)
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Pefia (2002) las publicidades se disputan un lugar en la mente de los
clientes. No debemos ignorarlo: la mente es el campo de batalla. La
publicidad es un negocio brutal. Otro motivo de la pérdida de informacion es
la cantidad de productos que creamos para satisfacer nuestras necesidades
fisicas y mentales. La investigacion sobre la sensibilidad del cerebro humano
ha revelado un fendémeno conocido como "sobrecarga sensorial” las
personas solo pueden aceptar un numero limitado de sensaciones. Este tipo
de "sobrecarga sensorial" también se debe a que las personas no dudan en

promocionarse a través de la publicidad para ganar mas dinero (p.1)

En nuestra sociedad altamente comunicativa, en la penetracion de las ideas,
hay una paradoja, nada es méas importante que la comunicacion. Con ella
todo es posible, sin ella, por inteligente y ambiciosa que sea, hada es posible.
La buena comunicacién se logra diciendo las cosas adecuadas a las
personas adecuadas en el momento adecuado. Posicionamiento es un
sistema organizado basado en el hecho de que la comunicacién solo puede
tener lugar en el momento adecuado y en el entorno adecuado. La mejor
manera de entrar en la mente de los demas es ser el primero en llegar. Si
desea tener éxito en su negocio, debe estar convencido de la importancia de
ser el primer pensador para generar lealtad a la marca. La forma mas dificil
de pasar es hacerlo primero. El segundo no se encuentra por ningun lado.
Cuando se trata de publicidad, el primer producto en ganar una posicion tiene
una gran ventaja. Hay estrategias de posicionamiento para lidiar con ser 2°,
3° o incluso 100° (p.2).

La década de 1950 marco la era de los productos. Esos eran los tiempos en
gue los anunciantes se centraban las caracteristicas del producto y los
beneficios para el cliente. Estan buscando lo que Rosser Reeves llama una
"propuesta de venta Unica". Finalizando la década de 1950, la PVU se volvio
mas dificil de determinar debido a la tecnologia de la época. Con una
avalancha de productos de segunda categoria inundando el mercado, la era

de los productos ha terminado.

La publicidad como medio de posicionamiento, ha entrado en una nueva fase

donde la creatividad ya no es la clave del éxito, no hay duda al respecto.
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Para tener éxito en nuestra sociedad altamente comunicativa, cada negocio
debe hacerse un lugar en la mente de los clientes. Esta posicion tiene en
cuenta no solo sus éxitos y fracasos, sino también los éxitos y fracasos de
sus competidores. La publicidad esta entrando en una nueva era dominada
por la estrategia. En la era del posicionamiento, no basta con inventar o

descubrir algo. Tienes que ser el primero en entrar en la mente del cliente.

Segun la estrategia de Miller, para muchas personas y productos de todo
tipo, uno de los caminos hacia el éxito es tomar lo que estan haciendo los
competidores y luego eliminar la idea de elementos poéticos o creativos que
se han convertido en barreras para la penetracion de la informacion. Una vez
que la informacion se purifica y simplifica, puede penetrar facilmente en la
mente de los futuros clientes. Esto nos muestra que la publicidad se vuelve

menos amigable, pero mas efectiva (p.3)

El objetivo final de toda comunicacién es la mente humana y, como
mecanismo de defensa contra el trafico actual, el cerebro rechaza la
informacion que no puede absorber. Solo acepte nuevas referencias que
coincidan con su mentalidad actual y rechace todo lo demas. Los
consumidores son emocionales, no racionales. Es por eso que el proposito
de toda publicidad es crear expectativas, crear la ilusion de que un producto
0 servicio hara las maravillas que se esperan. Ante la explosion de
productos, la gente ha aprendido la necesidad de productos y marcas. Esto
se visualiza mejor imaginando mentalmente una serie de escaleras. Cada
paso tiene una marca. Cada escala representa una gama de productos. Los
anunciantes que quieran lanzar nuevas lineas de productos deben construir
una nueva escala. Sin embargo, si éste no es anterior al anterior, debe estar
vinculado al anterior. Entonces, si tienes un producto nuevo, es mejor decirle
al cliente que no contiene nada que explicarle de qué se trata, por ejemplo,

“gasolina sin plomo”, “jugo 100% natural”, sin conservantes ni colorantes”
(p-4).

En cuanto a la dimensién de la variable posicionamiento, Guede (2018)
considero la fidelizacién, que se logra presentando el producto (boca en

boca) de forma digital o tradicional. En este contexto, Neglia (2018) nos dice

12



gue la fidelizacion es cuando los clientes mantienen una relacion cercana
con una empresa, repitiendo compras hasta obtener sentimientos positivos.
La lealtad es el objetivo de cualquier negocio competidor. La importancia de
la fidelizacién radica en que ayuda a resolver los problemas organizacionales
porque los clientes leales aportan estabilidad a la organizacion, Un aspecto
de la fidelizacion es la calidad del servicio, la disponibilidad de informacion,
la resolucién de conflictos, la resolucion de conflictos, la imagen de la
organizacion y la construccién de relaciones honestas con los clientes.
Relaciones amistosas, creativas, empaticas, para generar la lealtad del
cliente dentro de la organizacion, es necesario reconocer el poder de los
clientes, brindar asesoria personalizada a los clientes, desarrollar estrategias
con cada cliente y escuchar la retroalimentacion de los clientes para mejorar

la prestacién de servicios o productos.

Debido a que Lozano (2013) define la calidad como cumplir con las
especificaciones, su objetivo no es arreglar las cosas malas, sino eliminar
las cosas malas de un producto o servicio y evitar que sucedan. También se
puede definir como los esfuerzos de diferentes grupos dentro de una
organizacion para proporcionar un producto o servicio que satisfaga al
comprador. De manera similar, Gill (2009) no afirma que la calidad se
preocupe por satisfacer las expectativas del cliente, como la estética, la

facilidad de uso, la versatilidad y la durabilidad.

Segun Mukhopadhyay y Ye (2017), la diferenciacion es una estrategia
utiizada por algunas empresas para introducir productos especiales
(caracteristicas diferenciadoras) en el mercado con el fin de evitar la
competencia, generalmente cuando hay pocos productos diferenciados en

una industria. Establecido alli se enfrenta a una competencia mas dura.
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3.1

METODOLOGIA
Tipo y disefio de investigacion
Tipo

En cuanto al tipo fue aplicado, se centr6 en la busqueda de soluciones a los
problemas que se plantean en la practica. Murillo (2010) nos dice que los
tipos de aplicacion utilizan el conocimiento adquirido, y los resultados

posteriores a la implementacion revelan este hecho.
Disefio

El disefio fue no experimental, correlacional, segun Hernandez et al. (2018),
el grado de correlacion describe la realidad del estudio y busca la relacién
entre las variables, el nivel descriptivo encuentra la forma de definir las
caracteristicas del sujeto en estudio y puede ser un grupo, sujeto, grupo, o
quien sea que esté siendo analizado. Finalmente nos dicen que los métodos
cuantitativos son la recoleccién de datos numéricos como medida de su

analisis con el fin de probar la teoria construida; con el siguiente diagrama:
Donde:

M: muestra de estudio

V1: marketing digital

V2: posicionamiento

r: relacion

3.2 Variables y operacionalizaciéon

Variable 1: Marketing digital

Variable 2: Posicionamiento

3.3 Poblacién, (criterio de seleccidn) muestra, muestreo, unidad de

analisis

Poblacién
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La poblacion estuvo conformada por 200 clientes registrados en la data de

la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Perd S.C.R. Ltda.

Criterio de inclusion: Se incluyé a todos los clientes que desearon

participar.

Criterio de exclusién: Se excluy6 a los clientes que mantienen deuda o

crédito por un periodo de mas de 2 meses.

Muestra: La muestra estuvo compuesta por los 200 clientes registrados en
la base de datos de la empresa para una recoleccién de informacion mas

precisa.

Muestreo: se uso la base de datos de clientes frecuentes, por lo que no se

necesitd muestreo alguno.

Unidad de andlisis: un cliente de la empresa de CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R.Ltda.

3.4  Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos, validez y

confiabilidad
Técnica

Se usO la encuesta, como forma de recopilacion de informacion (Martin,
2011)

Instrumento

Para ambas variables se us6 un cuestionario de 20 preguntas, una escala
tipo Likert en ambas herramientas, la primera dimensién contiene 6
elementos, la segunda dimension contiene 7 elementos y la tercera

dimension contiene 7 elementos.
Validez

La validez de contenido estuvo sujeta al juicio de expertos, quienes
proporcionaron dos herramientas de 20 preguntas, cada una con un formato

de validacion.
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Tabla de validez

Variable N.° Especialidad Prom(.edio de Opinion del
validez experto
1 Metoddlogo 4.5 Aplicable
Variable 2 Experto en Procede su
1 investigacion o aplicacion
3 Especialista 4.5 Aplicable
Metoddlogo 4.5 Es aplicable
Variable 2 Experto en Aplicable
2 investigacion o
3 Especialista 4.5 Aplicable

La validez los expertos precisan una coincidencia de 4.5 de promedio

equivalente a 90% de congruencia entre los jueces, por lo que indica una

alta validez.
Confiabilidad

Se determind mediante prueba piloto, El Alfa de Cronbach se determiné

mediante el programa estadistico SPSS V26.

Confiabilidad Variable: Marketing Digital

Procesamiento de casos

N %
Casos validos 200 100,0
Excluido 2 00 0,0
Total 200 100.0

a. La eliminacioén de la lista esta basada en todas las variables del

procedimiento
Confiabilidad del nimero de preguntas

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Elementos

, /18 20

Confiabilidad variable: Posicionamiento
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Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Validos 200 100,0
Excluido @ 0 ,0
Total 200 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del
procedimiento

Confiabilidad del numero de preguntas

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N° de elementos
, 744 20

3.5 Procedimientos

Se tomaron datos de muestras seleccionadas, teniendo en cuenta cémo se
ve afectado el pais por el COVID-19, haciendo que la aplicacion del
instrumento funcione en modo virtual. Primero enviamos una carta a la
empresa solicitando la plena autorizacion de la colaboracion del
representante y de los investigadores para poder aplicar la herramienta de
recogida de datos. A continuacién, se generd un enlace al cuestionario
virtual, que se compartido con el formulario seleccionado. Finalmente, se
fusion6d la base de datos completa, la informaciébn se proces6 con la
aplicacion del paquete estadistico IBM SPSS version 26 y se tabuld con
Microsoft Excel, la prueba de normalidad se analizé a través de la base de
datos de SPSS, estableciendo y tomando la decision de aplicar una prueba

para datos con distribucion no normal.
3.6 Método de andlisis de datos

Los andlisis descriptivos se hicieron por medio del Excel y lo correspondiente

al andlisis inferencial a través del paquete estadistico SPSS version 26, a fin
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de contrastar las hipétesis respectivas y cumplir con los objetivos

propuestos.
3.7 Aspectos éticos

El estudio se desarroll6 con apego a los principios éticos internacionales,
donde prevalece el principio de beneficio mutuo, para la empresa y sus
clientes de acuerdo con los hallazgos, que le permitan mejorar su situacion
actual; El principio de no maleficencia , ya que su desarrollo no pretende
perjudicar a los participantes o contribuyentes; el principio de equidad, por el
cual se otorga un trato justo a cada empleado sin ningun tipo de
discriminacion; Principio de autonomia, asegurando la participacion

voluntaria de los empleados.
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IV. RESULTADOS
4.1. Nivel de marketing digital en la empresa CM Suministros y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Tabla 1

Nivel de marketing digital de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de
Pert S.C.R. Ltda., 2022

Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 56-70 69 34.5 %
Medio 71-74 71 35.5%
Alto 75 - 82 60 30.0%
Total 200 100 %

Fuente: encuesta realizada a los clientes de la empresa CM Suministros
Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda.

Interpretacion:

Con respecto al nivel de marketing digital, en la Tabla 1, 69 clientes indicaron
un nivel bajo 34,5%, 71 indicaron un nivel medio 35,5% y 60 indicaron un nivel

alto 30%.

4.2. Nivel de posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Tabla 2

Nivel de posicionamiento de la empresa de la empresa CM Suministros y
Distribuciones del Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 77 -84 76 38 %
Medio 85 — 87 74 37 %
Alto 88 - 92 50 25 %
Total 200 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa CM Suministros Y Distribuciones
de Perd S.C.R. Ltda.

Interpretacion:
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En cuanto, al nivel de posicionamiento, en la tabla 2 se precisa, bajo 38 %,
medio 37 % vy alto 25 %.

Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov- Smirnov

Estadistico gl Sig.

Posicionamiento , 116 200 ,000
Marketing digital , 147 200 ,000

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.26

Interpretacién:

Decidio aplicar la prueba de Kolmogorov-Smirnov, suponiendo que los datos
no provenian de una curva normal, arrojando una p = 0,000, menos del 5% de
significancia, por lo que decidi6 utilizar la prueba de correlacion Rho de

Spearman.

4.3. Relacion entre el Marketing de contenidos y el posicionamiento de
la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Tabla 4

Relacion entre le marketing de contenidos y el posicionamiento de la empresa
CM Suministros Y Distribuciones de Pert S.C.R. Ltda., 2022.

MARKETING DE
CONTENIDO POSICIONAMIENTO

Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 , 763"
Spearman contenido correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200

** | a correlacion es significativa a un nivel de 0,01
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.26

Interpretacion:
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La correlacion entre el marketing de contenidos y el posicionamiento de la
empresa relacionada fue de r = 0,763, una correlacibn moderadamente

positiva con una significancia de 0,000 < 0,01.

4.4. Relacion entre la comunicacién digital y el posicionamiento de la
empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Tabla 5

Relacién entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la empresa CM
Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

POSICIONAMIENTO

Rho de COMUNICACION Coeficiente de 1,000 ,810™
Spearman DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 200.0 200.0

**_Correlacion significativa a 0,01
Fuente: tomada de la base de datos

Interpretacién:
La tabla muestra la relacion de 0,810, un p valor de 0,000 < 0,01 entre la
comunicacion y el posicionamiento de la empresa tomando la decision de

aceptar la hipétesis planteada inicialmente.

4.5. Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de laempresa
CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Tabla 6

Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa CM
Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

POSICIONAMIENTO

Rhode Redes sociales Coeficiente de 1,000 ,796™

Spearma correlacién

n Sig. (bilateral) . ,000
N 200 200

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.26

Interpretacién:
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Los resultados de esta tabla nos muestran una correlacion de 0,796, p = 0,000
< 0,01 entre red social y localizacion, por lo que se acepta la hipotesis

planteada inicialmente.

4.6. Relacion entre el marketing digital y posicionamiento de la empresa
CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Tabla 7

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa CM
Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

POSICIONAMIENTO

Rho de MARKETINGDIGITAL Coeficiente de correlacion 1,000 ,345™
Spearman Sig. (bilateral) . 0
000

N 200 200

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.26

Interpretacion: la tabla 7 nos muestra como resultado segun Rho de
Spearman de un r = 0,345, p = 0,000 < 01, que es baja significativa, ademas
el coeficiente de determinacion indica un r? de 0,119, la cual indica que el
posicionamiento de la empresa se ve explicada solo en un 11.9% por el

marketing que aplica la empresa.
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V. DISCUSION

En este capitulo se contrasta los resultados obtenidos en la investigacion
respecto al objetivo especifico 1 en cuanto al nivel del marketing digital es
bajo en 34.5%, medio en 35.5% y 30% es alto, obteniendo un resultado
también poco alentador, pero que a no tener estrategias claras afecta al nivel
de posicionamiento, ademas los contenidos digitales relacionados con los
videos que presenta la empresa no se perciben como creibles, ademas la
comunicacion digital en cuanto al correo y las redes sociales el cliente no lo
considera interesante. estos resultados son similares a los obtenidos por
Huaman y Quispe (2021), quien concluye que el marketing digital tuvo menor
impacto en el posicionamiento de la empresa precisando que disminuyo un
3.1%, dicho resultado coincide con Bricefio (2019), el marketing digital es
muy importante para que las empresas se conecten con los clientes por los
beneficios que trae y las conexiones que crea. Al mudarse a una ubicacién
mas alta, los clientes no tienen intencion de dejar el servicio y refieren a
conocidos, y una encuesta a 200 clientes muestra que la implementacion
continua del marketing digital podria mejorar el posicionamiento de la
empresa, por lo que Rudibel et al. (2018), precisa que para mejorar el
marketing digital el objetivo del marketing digital debe incrementar las ventas
online de los productos ofertados, por lo que es pertinente tomar lo
planteado por Fierro et al. (2017) quien alude que el marketing digital se ha
convertido en la base de la competencia en el mercado e inmersion

inconsciente en la era digital

Los resultados respecto a al objetivo especifico 2 los clientes manifiestan
gue el nivel de posicionamiento, es bajo en 38%, medio en 37% y alto en
25%, significa que tiene un resultado bajo, segun la percepcion de los
clientes todavia tienen dudas en cuanto a su fidelizacion, pues un gran
ndmero consideran que no recomendarian la publicidad digital, los
contenidos, las consultas y la infografia publicada en las redes sociales,
ademas el material digital no se puede comparar con lo que presentan los

competidores. Por lo tanto debe mejorar, resultados similares a los obtenidos
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por Ledn y Quijije (2019) quienes concluyen respecto al posicionamiento que
la empresa disminuy0 sus ventas de medicamentos aprovechando la
oportunidad para tomar la decision de perfeccionar su posicion en el
mercado; resultados parecidos estan los planteados por Neglia (2018) quien
manifiesta que la fidelizaciébn es un aspecto muy importante mejorar el
posicionamiento de la empresa, para poder definir la calidad del servicio, la
disposicion de la informacion, la resolucion de conflictos ,la imagen y la
construccion de relaciones honestas con los clientes; para Belboula et al.
(2019) manifiesta que el posicionamiento es un comportamiento creible y

atractivo que construye un producto especial en la mente el cliente

Entre el marketing de contenidos y el posicionamiento, la empresa obtiene
como resultado de correlacion positiva alta de 0.763, de la que se infiere
segun el coeficiente de determinacion que el marketing de contenidos influye
en 58% en el posicionamiento de la empresa, es decir los contenidos
digitales no son coherentes, importantes, ni creibles , respecto a este
resultado Ramos (2016) sugiere que la distribucion, publicacién, creaciény
compartir contenidos valiosos mejora el posicionamiento de cualquier

empresa, lo que todavia no ha logrado con la empresa motivo de estudio.

La tabla 5 muestra la correlacién de 0,810 entre la comunicacion digital y el
posicionamiento, de la que se infiere que la comunicacion digital influye en
65.6% en el posicionamiento de la empresa, la comunicacion que usa la
empresa en su plataforma no son todavia de tanta calidad y poco
interesantes para el cliente, por lo que Cizmeci y Tugce sugiere que para
mejorar la comunicacion digital de forma mas rapida y sencilla es necesario
comunicarse a través de foros, mensajes que permitan intercambiar

informacion y mejorar el posicionamiento de cualquier empresa.

La tabla 6 muestra los resultados correlacionales de 0,796, de la que
podemos inferir que el 63 % segun el coeficiente de determinacion, las redes
sociales influyen en el posicionamiento, es decir la empresa no tiene una
buena estrategia para ganar posicion en el mercado. es decir, que el cliente
percibe que las consultas y los descuentos que solicita no son atendidas de

manera rapida, precisas, ni eficaces, coincidentemente Esquivel (2018)
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concluyo que las redes sociales son las mas usadas para la orientacion del
mercado y los menos utilizados son los correos electronicos, ademas
Chavez (2014) indica que una red social es un conjunto de individuos que se
relacionan, interactan con cierta frecuencia a través de ciertos canales a lo
gue Herrera et al.(2019) precisa que las redes sociales son la forma mas

comun e conectarse y comunicarse con usuarios en la web.

Se obtuvo una correlacion positiva baja o débil de 0,345 y un p = 0,000 <
0,01 entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa motivo de
la investigacién, de la que se infiere que los contenidos , la comunicacion y
el uso de las redes sociales que maneja la empresa necesitan de mejores
estrategias atractivas para el cliente estos resultados son similares con lo
planteado por Romero (2019), quien indica que existe correlacion de 0,345
significativa entre marketing digital y el posicionamiento de la marca Cifen
Pert en Santiago de Surco, lo que indica cuanto mayor sea el grado del
marketing mayor sera el grado de orientacion, contrariamente Campos
(2018) obtuvo un coeficiente de 0,691, indicando alta penetracion del internet

y el uso de redes sociales.
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VI.

CONCLUSIONES

6.1 Existe una correlacion de Rho=0,345 y una significancia de p= 0,000 <
0,01, unr2 =0, 119 = es decir que el marketing digital influye solo en 11.9%
en el posicionamiento de la empresa, por lo que se precisa que los
contenidos, la comunicacién digital y el uso de las redes sociales que maneja
la empresa necesitan de mejores estrategias atractivas para el cliente, por lo
que, a mayor manejo del marketing digital, mayor serd el nivel de

posicionamiento de la empresa.

6.2. El nivel de marketing digital de la empresa CM Suministros y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda, 2022, es bajo en 34.5%, medio 35.5% y
alto 30%, de lo que se puede inferir que los contenidos digitales relacionados
con los videos que presenta la empresa no se perciben como creibles,
ademas la comunicacion digital en cuanto al correo y las redes sociales el

cliente no lo considera interesante.

6.3. Se determiné el nivel de posicionamiento, es bajo en 38%, medio en
37% vy alto en 25%, significa que tiene un resultado bajo y que debe mejorar,
ya que segun la percepcion de los clientes todavia tienen dudas en cuanto a
su fidelizacion, pues un gran niumero consideran que no recomendarian la
publicidad digital, los contenidos, las consultas y la infografia publicada en
las redes sociales, ademas el material digital no se puede comparar con lo

gue presentan los competidores.

6.4. Se determind una correlacién positiva, considerable de r=0,763 y un p
= 0,000 < 0,01, un coeficiente determinante de r2 = 0.582 = 58.2%, es decir
gue el posicionamiento se ve explicada por el marketing de contenidos en
ese porcentaje, a decir los contenidos digitales no son coherentes,
importantes, ni creibles por lo que, a un mejor manejo del marketing de

contenido, mayor nivel de posicionamiento tendra la empresa.

6.5. Se logré determinar la existencia de una correlacion positiva, alta
(Rho=0,810 y p = 0,000 < 0,01), un coeficiente de determinacion de 65.6%
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gue indica que la comunicacion digital influye en ese porcentaje en el
posicionamiento de la empresa, toda vez que la comunicacién que usa la
empresa en las redes y el correo electronico son de calidad y, pero poco
interesantes para el cliente, por lo que, a una mayor comunicacion digital,

mayor sera el nivel de posicionamiento de la empresa.

6.6. Se encontré una correlacion positiva, considerable de r =0,796 y p=
0,000 < 0,01) ademas el coeficiente de determinacion indica que el 63% de
las redes sociales influye en el posicionamiento de la empresa, es decir que
el cliente percibe que las consultas y los descuentos que solicita son
atendidas pocas veces de manera rapida, poco precisas, por lo que, a mayor
uso de las redes sociales, mas atractivas y competitivas, mayor nivel de

posicionamiento obtendra la empresa.
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VII.

7.1.

7.2.

7.3.

7.4.

71.5.

RECOMENDACIONES

Al gerente general, implementar estrategias de marketing digital,
hacerlas mas atractivas y competitivas, para lograr un mejor
posicionamiento de la empresa, pues se encontré que las variables

estan relacionadas en un bajo porcentaje

Al gerente de marketing, organizar las estrategias adecuadas a fin de
posicionarse en el mercado atrayendo de manera sutil a los clientes
con promociones y descuentos, diferencidandose de los posibles
competidores y se cumplan las expectativas de cada uno de los

clientes en el momento oportuno

Al responsable de la gerencia, motivar y propiciar la comunicacion
permanente y fluida a fin de resolver y responder dudas y consultas
en el tiempo requerido por el cliente respecto a la forma de pago y

lugares,

Al gerente de recursos humanos, planificar y aplicar de manera
coordinada las capacitaciones necesarias para que los colaboradores
desarrollen las competencias especificas gerenciales respecto al
marketing de contenidos que conlleven a obtener los conocimientos
necesarios para un buen nivel de desempefio orientado hacia el
mejoramiento de los servicios y la empresa logre el posicionamiento

esperado.

Al responsable de la administracion, tomar en cuenta los resultados
de la presente investigacion en el sentido de mejorar los canales de
comunicacion digital y hacer que los contenidos en las redes sociales

sean mas fluidas, atractivas y competitivas.
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Matriz de Operacionalizacion de variables

Titulo: Marketing digital y posicionamiento en la empresa CM Suministros y Distribuciones del Peru S.C.R. Ltda, 2022

Variable

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicador

Escala medicion

Posicionamiento

forma que un producto, marca o
negocio ocupa un lugar en la
mente de las personas mediante
estrategias para poder lograr un
beneficio. Segun Diaz (2014) el
posicionamiento trata de como
las personas perciben un
determinado producto al
comentarselo sobre un servicio
determinado, donde la persona le
otorga una categoria, en otras
palabras, es como las clientes
perciben un producto.

Se elaborara una encuesta con
20 items y sus respectivas
dimensiones: fidelizacion,
calidad, diferenciacién, con
escala de Likert.

Fidelizacion

Calidad

Diferenciacion

Nivel de valoracion respecto a la
fidelizacién

Nivel de valorizacion respecto a la
calidad

Nivel de valorizacién respecto a la
diferenciacién

Ordinal

(1) Totalmente de acuerdo

(2) De acuerdo

(3) Desacuerdo

(4) Totalmente en
desacuerdo

Marketing digital

conjunto de estrategias aplicado
en el mundo digital (pagina web,
redes sociales, correo electrdnico,
etc.) que busca una transaccion
con el publico online. Segun
Otsaku (2015) el marketing digital
utiliza las herramientas
disponibles en el mundo digital
que se encuentra la web 2.0, es la
forma mas eficiente de crear valor
en el publico nativo en la web que
es percibido mediante los
aplicativos o herramientas
disponibles en el mundo digital.

Se elaborara una encuesta con
20 items y sus respectivas
dimensiones:  marketing de
contenido, comunicacion
digital y redes sociales con sus
indicadores, con escala de
Likert.

Marketing de Contenido

Comunicacion Digital

Redes sociales

Nivel de aceptacion respecto al
marketing de contenidos

Nivel de aceptacion respecto a la
comunicacion digital

Nivel de aceptacion respecto a las
redes sociales

Ordinal
(1) Nunca
(2) Casi nunca
(3) A veces
(4) Casi siempre
(5) Siempre




Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y posicionamiento en la empresa CM Suministros y Distribuciones del Peru S.C.R. Ltda., 2022

Formulacién del problema

Objetivos

Hipétesis

Técnica e
Instrumentos

Problema general

¢Cuadl es la relacidn que existe entre el nivel de marketing digital y el
nivel de posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022?

Problemas especificos:

¢Qué nivel de marketing segun la percepcion de los clientes tiene la
empresa CM Suministros y Distribuciones del Peru S.C.R. Ltda?, ¢ Cudl
es el nivel de posicionamiento que tiene la empresa CM Suministros y
Distribuciones del Pert S.C.R. Ltda, segun la percepcidn de los clientes
¢Cual es la relacidn que existe entre el marketing de contenido y el nivel
de posicionamiento de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de
Perd S.C.R. Ltda., 2022?

éCudl es la relacion que existe entre la comunicacidn digital y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de
PerG S.C.R. Ltda., 2022?

¢Cuadl es la relacién que existe entre las redes sociales y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de
Peru S.C.R. Ltda., 20227

Objetivo general

Determinar la relacion que existe entre el nivel del marketing digital y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R.
Ltda., 2022.

Objetivos especificos

Conocer el nivel de marketing que tiene la empresa CM Suministros y
Distribuciones del Pert S.C.R. Ltda, segln la percepcion de los clientes.
Identificar el nivel de posicionamiento que tiene la empresa CM Suministros y
Distribuciones del Pert S.C.R. Ltda, segun la percepcion de los clientes.
Determinar la relacidn que existe entre el marketing de contenido y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R.
Ltda., 2022

Determinar la relacion que existe entre la comunicacion digital y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R.
Ltda., 2022

Determine la relacion que existe entre las redes sociales y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y Distribuciones de Peru S.C.R.
Ltda., 2022.

Hipdtesis general

Existe relacidn entre el nivel del marketing digital y el nivel
de posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Hipétesis especificas

H1: El nivel de marketing digital segln la percepcion de los
clientes que tiene la empresa CM Suministros vy
Distribuciones del Perd S.C.R. Ltda, es alta, H2: El nivel de
posicionamiento que tiene la empresa CM Suministros y
Distribuciones del Peru S.C.R. Ltda, segun la percepcion de
los clientes, es alta

H3: Existe relacidn entre el marketing de contenido y el nivel
de posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

H4: Existe relacion entre la comunicacion digital y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

H5: Existe relacion entre las redes sociales y el nivel de
posicionamiento de la empresa CM Suministros Y
Distribuciones de Peru S.C.R. Ltda., 2022.

Disefio de investigacion

Poblaciéon y muestra

Variables y dimensiones

El estudio de
correlacional.
Esquema:

investigacion es de tipo aplicado, con disefio

/'Vl

.

V2
Donde:
M = Muestra
V; = Posicionamiento
V, = Marketing digital
R = Relacidén entre variables

Poblacion
la poblacién estara conformada por 200 clientes.

Muestra
La muestra del estudio estard conformada por los 200 clientes, para obtener
datos precisos.

Variables Dimensiones
" . Fidelizacion
Posicionamie
nto Calidad
Diferenciacion
Marketing de
contenido
Marketing Comunicacién
digital digital
Redes sociales

Técnica

La técnica a emplear
en el estudio es la
encuesta

Instrumentos

El instrumento a
emplear es el
cuestionario




Instrumentos de recoleccidn de datos

Cuestionario: Posicionamiento

Instruccidn: Los resultados son andnimos y reservados, la informacién es solo para uso de la

investigacion; en tal sentido, se le pide sinceridad al momento de determinar su respuesta, ya que

ayudara a mejorar aspectos importantes de la organizacién. Marque su respuesta de acuerdo a la

siguiente escala:

ESCALA DE MEDICION

competencia.

1= Totalmente 2= 3=Ni de acuerdo ni en 4= De acuerdo 5=Totalmente de
desacuerdo Desacuerdo desacuerdo acuerdo
Escala de
N° ITEMS medicion
1/2]3]a]s
Fidelizacion
1 |iQué tanto recomendaria a sus amigos visitar el Facebook de la empresa?
2 ¢ Qué tanto recomendaria a sus amigos revisar los correos electrénicos enviados por
la empresa?
3 ¢Qué tanto recomendaria a sus amigos revisar los contenidos digitales
elaborados por la empresa?
4 |¢Qué tanto compartiria las publicaciones en Facebook con sus amistades?
5 |¢,Qué tanto recomendaria la publicidad digital?
6 |Considera adquirir de nuevo el servicio por WhatsApp.
Calidad
7 Considera que la empresa responde sus consultas en el menor tiempo posible
en las redes sociales.
8 |Considera que la empresa sube contenido digital con informacion actualizada.
9 |Considera que la pagina web de la empresa es facil de navegar.
10 |Considera que las imagenes publicadas en Facebook tienen alta resolucién.
11 (Considera que la informacion en la publicidad digital es de utilidad.
12 |Considera que la infografia publicada en Facebook es entendible.
13 |Considera que la empresa mejora los servicios ofrecidos en Facebook.
Diferenciacion
14 Considera que el material digital entregado en sus ponencias se diferencia de sus
competidores.
15 Considera que el tiempo de respuesta de la empresa es mas rapido que de la
competencia.
16 |Considera que el Facebook se diferencia de sus competidores.
17 Considera que la empresa le da un trato personalizado como cliente en WhatsApp a
diferencia de otras empresas.
18 Considera que la empresa le informa de las novedades en los servicios ofrecidos por
correo electrénico a diferencia de la competencia.
19 |Considera que la publicidad digital se diferencia de la competencia.
20 Considera que la empresa valora su opinion en WhatsApp a diferencia de Ia




Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario: Marketing Digital

Instruccidn: Los resultados son andnimos y reservados, la informacién es solo para uso de la
investigacion; en tal sentido, se le pide sinceridad al momento de determinar su respuesta, ya que
ayudarda a mejorar aspectos importantes de la organizaciéon. Marque su respuesta de acuerdo a la
siguiente escala:

ESCALA DE MEDICION

(1) Nunca (2) Casi nunca (3) A veces (4) Casi siempre (5) Siempre

Escala de

N° ITEMS medicién
1/2]3]4]s

Marketing de Contenidos

Los contenidos digitales (videos digitales) realizados por la empresa son de gran
interés.

Los contenidos digitales (videos digitales) presentado por la empresa son de gran
utilidad.

Los contenidos digitales (infografia) presentado por la empresa son
recomendable.

Los contenidos digitales (infografia) presentada por la empresa son
coherentes.

Los contenidos digitales de la empresa son creibles.

Los contenidos digitales son importantes.

Comunicacion Digital

Los correos electronicos enviados por la empresa contienen informacion de
interés.

Las campafas digitales de temporada que realiza la empresa por WhatsApp
son interesantes.

La pagina web de la empresa muestra adecuadamente los servicios ofrecidos,

10

Es interesante la publicidad digital de la empresa.

11

La publicidad digital de la empresa muestra adecuadamente los servicios que
ofrece en los correos electrénicos.

12

La empresa responde los comentarios y/o conversaciones en sus canales de
comunicacion virtual.

13

La comunicacion digital es importante.

Redes Sociales

14

La informacidn difundida en las redes sociales de la empresa es eficaz.

15

Las consultas por medio de Facebook son respondidas de una manera rapida.

16

Las consultas por medio de Facebook son respondidas de una manera precisa.

17

La publicidad digital en Facebook es interesante.

18

Las ofertas realizadas en las redes sociales son interesantes.

19

Los descuentos que ofrece en WhatsApp son del agrado.

20

Las redes sociales son importantes.




Validaciones

ﬁ UNIVERSIDAD CeEsarR VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
1. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Dr. Barbaran Mozo, Hipélito Percy

Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s)

: EPG-UCV-TARAPOTO

: Matematica — Especialista en Educacién e Investigacion

: Cuestionario marketing digital
: Br. Carlos Alberto Arévalo Upiachihua

1l. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3)

BUENA (4)

EXCELENTE (5)

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: marketing digital.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad I6gica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: marketing digital.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitirda analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: marketing
digital.

METODOLOGIA

La relaciéon entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacién, desarrollo
tecnolégico e innovacién.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

45

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

V. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodolégica por lo que
procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 21 de mayo de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
IV. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Dr. Barbaran Mozo, Hipélito Percy

Institucién donde labora : EPG-UCV-TARAPOTO

Especialidad : Matematica — Especialista en Educacion e Investigacion
Instrumento de evaluacion : Cuestionario posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s) : Br. Carlos Alberto Arévalo Upiachihua

. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/2)3)|4|5
CLARIDAD Los ite_rns estan redactados con Ic_enguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal
inherente a la variable: posicionamiento.
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la X
ORGANIZACION definicion operaciopal y conceptual respecto a la vqrjable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: posicionamiento.
La informacién que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.
Los items del instrumento expresan relaciéon con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable:
posicionamiento.
i La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.
PERTINENCIA La r_edaccién de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 45
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin
embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

SUFICIENCIA

V1. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodoldgica por lo que
procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 21 de mayo de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
V. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Mtro. Arévalo Cenepo, Luis

Institucién donde labora : Municipalidad provincial Rodriguez de Mendoza
Especialidad : Administraciéon de negocios-MBA

Instrumento de evaluacion : Cuestionario marketing digital

Autor (s) del instrumento (s) : Br. Carlos Alberto Arévalo Upiachihua

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

CRITERIOS INDICADORES 1/2)3)|4|5
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de X
ambigledades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Gestion logistica.
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la X
ORGANIZACION definicion operaciopal y conceptual respecto ala vqriable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
SUEIGIENGIA calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X

INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable

de estudio: Gestién logistica.

La informaciéon que se recoja a través de los items del X

CONSISTENCIA instrumento, permitird analizar, describir y explicar la

realidad, motivo de la investigacién.

Los items del instrumento expresan relacién con los X

COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la variable: Gestion

logistica.

) La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos X

METODOLOGIA responden al propdsito de la investigacién, desarrollo

tecnolégico e innovacién.

PERTINENCIA La (edaccién de los items concuerda con la escala valorativa X

del instrumento.

PUNTAJE TOTAL 45

(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no vélido ni aplicable)

VII. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia
metodologica por lo que procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

MBA. Luis Arévalo Cenepo

Tarapoto, 21 de mayo de 2022



ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
VI. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Mtro. Arévalo Cenepo, Luis

Institucién donde labora : Municipalidad provincial Rodriguez de Mendoza
Especialidad : Administracién de negocios-MBA

Instrumento de evaluacién : Cuestionario posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s) : Br. Carlos Alberto Arévalo Upiachihua

Il. ASPECTOS DE VALIDACION
MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)

CRITERIOS INDICADORES 1/2)3)4|5
CLARIDAD Los i_tems estan redactados con Ie_nguaje apropiado y libre de X
ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.
Las instrucciones y los items del instrumento permiten X
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus
dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el X
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal
inherente a la variable: Contrataciones menores a 8 UIT.
Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la X
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.
Los items del instrumento son suficientes en cantidad y X
calidad acorde con la variable, dimensiones e indicadores.
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de X
INTENCIONALIDAD | investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: Contrataciones menores a 8 UIT.
La informaciéon que se recoja a través de los items del X
CONSISTENCIA | instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.
Los items del instrumento expresan relacién con los X
COHERENCIA indicadores de cada dimension de la variable:
Contrataciones menores a 8 UIT.
i La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos X
METODOLOGIA responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa X
del instrumento.
PUNTAJE TOTAL 45
(Nota: Tener en cuenta que el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 “Excelente”; sin

embargo, un puntaje menor al anterior se considera al instrumento no valido ni aplicable)

VIII. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia
metodoldgica por lo que procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

CRBAD

MBA. Luis Arévalo Cenepo

ORGANIZACION

SUFICIENCIA

PERTINENCIA

Tarapoto, 21 de mayo de 2022



ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
I.DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto
Institucién donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacién
Autor (s) del instrumento (s)
ASPECTOS DE VALIDACION

: Dr. Schrader Ifapi, Juan Carlos
: UCV-TARAPOTO

: Gestion publica - proyectos de negocios

: Cuestionario marketing digital
: Br. Carlos Arévalo Upiachihua

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1/2 )3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus

dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacién y legal

inherente a la variable: marketing digital.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: marketing digital.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimensién de la variable: marketing
digital.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnoldgico e innovacién.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

45

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

1il. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodoldgica por lo que
procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:
Tarapoto, 21 de mayo de 2022




ﬁ UNIVERSIDAD CEésar VALLEIO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
L. DATOS GENERALES

Apellidos y nombres del experto : Dr. Schrader Ifiapi, Juan Carlos
Institucién donde labora : UCV-TARAPOTO

Especialidad : Gestion publica - proyectos de negocios
Instrumento de evaluacion : Cuestionario posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s) : Br. Carlos Arévalo Upiachihua

ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 1/2 )3
CLARIDAD Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre de

ambigledades acorde con los sujetos muestrales.

Las instrucciones y los items del instrumento permiten
OBJETIVIDAD recoger la informacién objetiva sobre la variable, en todas sus

dimensiones en indicadores conceptuales y operacionales.

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovaciéon y legal

inherente a la variable: posicionamiento.

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad l6gica entre la
definicion operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcién a las
hipétesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

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

INTENCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de
investigacion y responden a los objetivos, hipétesis y variable
de estudio: posicionamiento.

CONSISTENCIA

La informacién que se recoja a través de los items del
instrumento, permitird analizar, describir y explicar la
realidad, motivo de la investigacién.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relaciéon con los
indicadores de cada dimension de la variable:
posicionamiento.

METODOLOGIA

La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos
responden al propésito de la investigacion, desarrollo
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

45

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

IV. OPINION DE APLICABILIDAD: El instrumento muestra coherencia metodoldgica por lo que

procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

| - Tarapoto, 21 de mayo de 2022




CONSTANCIA

CM SUMINISTROS Y DISTRIBUCIONES DEL PERU S.C.R.LTDA @
RUC: 20608277430

SUMINISTROS

resente en senal
stime pertinente.

La banda de Shilcayo, 22 de mayo del 2022

CARLA ANDREA DEL AGUILA DEL AGUILA
Gerente General

Direccion: Jr. Maximiliano Murrieta 197 — la banda de Shilcayo
Celular: 986 511 073
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