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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el marketing digital
y el posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto - 2022. La
investigacion fue tipo basica, disefio no experimental, transversal y descriptivo
correlacional, cuya poblacion fue de 300 clientes y la muestra fue de 169. La técnica
de recoleccion de datos fue la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los
resultados determinaron que el nivel de marketing digital, fue medio en 50 %, bajo
en 30 % y alto en 20 %; el posicionamiento, fue medio en 56 %, bajo en 29 % y alto
en 15 %. Concluyendo que existe relacion positiva y significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto -
2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 989 (correlacién
positiva muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el 97.81

% del marketing digital influye en el posicionamiento.

Palabras clave: Estrategias, marketing, posicionamiento.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and the positioning of the company Agua de Mesa San José, Tarapoto -
2022. The research was basic type, non-experimental, cross-sectional and
descriptive correlational design, whose population was 300 clients and the sample
was 169. The data collection technique was the survey and the questionnaire as an
instrument. The results determined that the level of digital marketing was medium
in 50%, low in 30% and high in 20%; positioning was medium in 56%, low in 29%
and high in 15%. Concluding that there is a positive and significant relationship
between digital marketing and the positioning of the company Agua de Mesa San
José, Tarapoto - 2022, since the statistical analysis of Spearman's Rho was 0.989
(very high positive correlation) and a p value equal to 0.000 (p-value < 0.01);
furthermore, only 97.81% of digital marketing influences positioning.

Keywords: Strategies, marketing, positioning



INTRODUCCION

El marketing ha representado de forma predominante en la comercializacion de
los productos nivel global, ya que la mayoria aplica estas estrategias con la
finalidad de amplificar el mensaje de nuestras empresas al consumidor,
buscando no solo su satisfaccion, sino su preferencia para mantener clientes
fidelizados. En cuanto al posicionamiento de la marca, se debe contar con un
diferencial que ayude a analizar y a encontrar un angulo de representacion que
nos haga ser percibido de forma atipico. El impacto a nivel internacional del
comercio digital, se sitia en una herramienta indispensable y de crecimiento
agigantado (plataformas virtuales, redes sociales, aplicacion de mensajerias
por teléfonos inteligentes, etc.), que permite llegar de forma directa a los
consumidores, ya que hoy en dia por la pandemia que estamos viviendo se
incrementd la compra masiva por estos medios, realizandolos desde la

comodidad de sus hogares.

A nivel nacional, los microempresarios generan una fuente notable de empleo
en nuestro pais y durante la pandemia sus ventas fueron afectados por
confinamiento social obligatorio, es por ellos que tuvieron que reinventarse para
poder afrontar esta crisis que afecté a nivel mundial. Para poder maximizar sus
ventas, tuvieron que, capacitarse para innovar las ventas por internet, utilizando
las plataformas digitales y de redes sociales para poder promocionar al publico
sus productos de forma directa, rapida, segura y personalizada.

A nivel local, la empresa de agua de mesa San José cuenta con una amplia
experiencia en el servicio de la distribucion de agua tratada en el distrito de
Tarapoto, pero en tiempos de pandemia tuvo que implantarse con los medios
digitales, ya que en esta era tecnoldgica es muy importante para poder llegar a
los clientes y posicionarse en el mercado competitivo, logrando el incremento
de la ventas y rentabilidad de la empresa, es por ese motivo que se plantea las

siguientes preguntas de investigacion.

Como problema general : ¢Cual es la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San Jose, Tarapoto - 20227?;



teniendo como problemas especificos: P1: ¢Cual es el nivel de marketing
digital de la empresa Agua de Mesa San Jose€, Tarapoto - 2022? P2: ¢Cual es
el nivel de posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto -
2022? P3: ¢Cuadl es la relacién entre el internet y el posicionamiento de la
empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto - 20227 P4: ¢ Cual es la relacion
entre el comercio electronico y el posicionamiento de la empresa Agua de Mesa

San José, Tarapoto - 20227

La justificacion del proyecto sera conveniente, debido a que la investigacion
que esté realizando permitirda a la gerencia de la empresa tomar acciones con
respecto al marketing digital para se posicione con mayor fuerza en el mercado
local. Asimismo, se justifica por relevancia social, ya que, las variables
estudiadas son estrategias importantes por la era de la conectividad que
estamos viviendo hoy en dia, permitiéndonos llegar con mayor facilidad a mas
clientes. También se justifica como valor teorico, por el aporte de informacion
de las variables de estudio, para las futuras investigaciones en nuestra
localidad. Como implicancia practica, permitird realizar una planificacion de
marketing en la empresa para el mejor posicionamiento en el mercado local,
recolectado datos que sera tomado en cuenta por la gerencia de la empresa
Agua de Mesa San José y como justificacibn metodoldgica, el trabajo esta
disefiado de por informacion actualizada y real que nos permite realizar el

planteamiento de la toma de decisiones de las variables por analizar.

Por lo expuesto se tendra en el proyecto de investigacibon como objetivo
general: Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto - 2022. Objetivos
especificos: O1: Identificar el nivel de marketing digital de la empresa Agua de
Mesa San José, Tarapoto - 2022. O2: Identificar el nivel de posicionamiento de
la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto - 2022. O3: Establecer la
relacion entre el internet y el posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San
José, Tarapoto - 2022. O4: Analizar la relacion entre el comercio electrénico y
el posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San Jose, Tarapoto — 2022.

Finalmente se tendra como hipoétesis general: Hi: Existe relacion positiva y

significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Agua



de Mesa San José, Tarapoto - 2022. Hipotesis especificas: H1: El nivel de
marketing digital de la empresa Agua de Mesa San Joseé, Tarapoto - 2022, es
alto. H2: El nivel de posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José€,
Tarapoto - 2022, es alto. H3: Existe relacion significativa entre el internet y el
posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto - 2022. H4:
Existe relacion significativa entre el comercio electronico y el posicionamiento

de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto — 2022.



MARCO TEORICO

Dentro del nivel internacional se citd a Londofio et al. (2018), cuya
indagacion pertenece al tipo basico no expermiental, abarcé a 128 clientes
como muestra, estos fueron sometidos a una encuesta mediante la extension
del cuestionario respectivo. Concluy6 que, la empresa presenta deficiencias
para implementar el comercio electronico, esto esta sustentado en la falta de
conocimiento respecto a los implementos tecnolégicos que necesita
incorporar para hacer posible las ventas a través de las plataformas de
internet, por lo tanto es necesario realizar capacitaciones respectivas para que
los colaboradores tengan el conocimiento necesario y de esta manera se
puede incorporar las ventas electronicas como un canal anexo para generar
el incremento del indice de las ventas proyectadas, de esta manera la

empresa lograra mejorar sus ingresos.

Asi mismo se citaron a Uribe y Sabogal (2021), cuya indagacién pertenece al
tipo basico no expermiental, abarco a 37 usuarios como muestra, estos fueron
sometidos a una encuesta mediante la extension del cuestionario respectivo.
Concluyeron que, dentro del contexto investigado, el internet y el comercio
electrénico se utiliza para que las empresas puedan llegar a los clientes, esto
debido a que presentan diferentes ventajas dentro de las cuales se encuentra
bajo costo al cual pueden acceder las empresas no solamente para realizar
las ventas sino también para difundir informacion publicitaria teniendo en
cuenta que existe una gran cantidad de personas que acceden a estas
plataformas de entretenimiento digital, otra de las ventajas de la posibilidad de
abarcar un publico segmentado mediante la utilizacion de las herramientas

internas que ofrecen las plataformas.

Por ello también se citaron a Vega et al. (2018), cuya indagacién pertenece al
tipo basico no expermiental, abarco a 121 empresas como muestra, estos
fueron sometidos a una encuesta mediante la extension del cuestionario
respectivo. Concluyeron que, la empresa realiza un bajo nivel de inversion
para la implementacién de las herramientas que permitan el comercio

electronico, de esta manera se determind que no existen estrategias para



establecer vinculos afectivos o de gran Valor con los clientes, por lo tanto un
presenta serias deficiencias para incrementar el nivel de posicionamiento
dentro del mercado por la falta de un vinculo y la entrega de calidad para
superar las expectativas de los clientes al cual estdn dirigidos sus
operaciones; se pudo determinar ademas que el 37% de los encuestados
mencionaron que nunca han percibido una herramienta de marketing utilizada
por la empresa, el 59% mencion6 que no realizar comercio electronico, en
trato resultados que permiten establece la necesidad de mejorar este aspecto

muy importante para incrementar el indice de ventas y el posicionamiento.

Para el &mbito del nivel nacional se citaron a Chavez et al. (2020), cuya
indagacion pertenece al tipo basico no expermiental, abarcé a 318 clientes
como muestra, estos fueron sometidos a una encuesta mediante la extension
del cuestionario respectivo. Concluyeron que, el analisis estadistico respectivo
practicado a la informacién recopilada permitiéo determinar que el coeficiente
de Pearson arrojé p=0.871, por ello es importante que la empresa realice la
integracion del comercio electronico como una herramienta indispensable
para mejorar no solamente el indice de ventas sino también para incrementar

las posibilidades de mejorar el nivel de posicionamiento dentro del mercado.

De igual modo se citaron a Silvay Ramos (2018), cuya indagacion pertenece
al tipo basico no expermiental, abarc6 a 229 personas como muestra, estos
fueron sometidos a una encuesta mediante la extension del cuestionario
respectivo. Concluyeron que, la integracion de la plataforma virtual ha
permitido que una mayor cantidad de estudiantes decidan realizar su
formacién académica en la universidad, esto debido a que el uso de las
plataformas digitales permitié la mayor flexibilidad de horarios para que los
alumnos puedan disponer de su tiempo para realizar investigaciones
externadas u otras actividades cotidianas, asimismo, se determiné que esta
eleccion se debe a que las herramientas digitales permiten fortalecer el
proceso de formacién mediante la integracion de recursos alojados en internet

para mejorar los resultados.



Seguidamente se citaron a Tocas et al. (2018), cuya indagacion pertenece al
tipo basico no expermiental, abarc6 a 65 personas como muestra, estos
fueron sometidos a una encuesta mediante la extension del cuestionario
respectivo. Concluyeron que, el desarrollo de estrategias de marketing
orientadas hacia el manejo y el conocimiento de las emociones de los clientes,
incrementa exponencialmente las posibilidades de mejorar la satisfaccion y el
posicionamiento empresarial dentro del mercado, esto debido aquel
informacion recopilada permite el disefio y mejoramiento de los productos o
servicios ofrecidos por parte de la empresa hace el publico objetivo,
permitiendo de esta manera dar solucion a sus diferentes problemas y
necesidades de manera efectiva, por lo tanto, se establece relaciones
afectivas importantes para asegurar la fidelidad.

Para el nivel local se citaron, Alarcén (2021), cuya indagacion pertenece al
tipo basico no expermiental, abarcé a 30 clientes como muestra, estos fueron
sometidos a una encuesta mediante la extension del cuestionario respectivo.
Concluyé que, respecto al andlisis descriptivo de las variables de estudio la
empresa desarrolla habilidades de comercio electrénicdentro de su rubro, el
33.3% de encuestados mencionaron que estos se realiza de manera regular,
en cuanto al nivel de posicionamiento del 70% mencion6 que se desarrollan
dentro de un nivel medio; asimismo se logré determinar un coeficiente r=0.106
el cual corresponde una correlacion positiva pero éstas encuentra dentro de
un nivel bajo, por lo tanto es necesario que la empresa desarrolle de manera
especifica cada uno de las estrategias de marketing para permitir incrementar

las posibilidades de posicionamiento.

Asimismo, se cito a Flores (2021), cuya indagacion pertenece al tipo basico
no expermiental, abarcéd a 211 clientes como muestra, estos fueron sometidos
a una encuesta mediante la extension del cuestionario respectivo. Concluyo
que, después de tener conocimiento que el coeficiente de Pearson arrojo un
valor de 0.987, se estableci6 que la empresa necesita fortalecer las
estrategias en redes sociales para hacer posible el incremento del nivel de

posicionamiento, esto debido a que las variables presentan valores positivos



, por lo que una variacion en una tendra efectos paralelos sobre la otra;
aunado a ello se determiné que la empresa presenta deficiencias para la
aplicacion del marketing digital, esto debido a que el 77% de encuestados

menciond que se encuentran dentro de un nivel bajo.

Aunado a ello, se cité a Sanchez (2019) cuya indagacion pertenece al tipo
bésico no expermiental, abarcd a 87 clientes como muestra, estos fueron
sometidos a una encuesta mediante la extension del cuestionario respectivo.
Concluyé que, fue posible establecer la presencia de una correlacién positiva
entre las variables dentro de la empresa investigada, dicha afirmacién se
realiz6 después de tener conocimiento que el coeficiente de Pearson proyecto
una valoracion igual a 0.922, de esta manera se determind la importancia de
mejorar las estrategias de marketing como herramienta indispensable para
incrementar el nivel de posicionamiento necesario para lograr el éxito

organizacional de acuerdo a los objetivos planificados.

En lo perteneciente a la informacién tedrica sobre el marketing digital se cito
a Thompson (2015), quien lo define como las diferentes estrategias y
herramientas vinculadas al marketing desarrolladas mediante la utilizacion de
los recursos tecnoldgicos y digitales para hacer posible diferentes
procedimientos orientados hacia la mejora de los bienes o servicios puestos
a disposicién del publico objetivo, de modo que cada uno de ellos puedan
cumplir con las expectativas y las exigencias expresadas. Para Silvay Ramos
(2019), consiste una herramienta muy importante que hace posible
crecimiento integral de las empresas mediante el perfeccionamiento de las
propuestas realizadas a ser los clientes, de modo que esto realice su eleccion

de manera objetiva a favor de la empresa.

De acuerdo a Pedreschi y Nieto (2021), esta herramienta es indispensable
para perfeccionar las diferentes actividades empresariales a través de las
herramientas digitales como aliado esencial para incrementar el nivel de

posicionamiento y el indice de ventas para fortalecer la rentabilidad



empresarial, de modo que cada una de ellas debe ser aplicadas de manera

estratégica en base a una planificacion interna.

De acuerdo Mackay y Escalante (2021), cada una de las actividades
vinculadas al marketing digital debe ser debidamente analizadas por personas
con los conocimientos necesarios para permitir una planificacion eficiente y
asi mismo establecer de manera especifica para que los colaboradores

alcancen desarrollar sus funciones sin ningun tipo de complicaciones.

Para Selman et al. (2017), uno de los aspectos relevantes de esta herramienta
es que puede ser utilizada durante todos los dias del afio sin ningun tipo de
complicaciones siempre y cuando se tenga una conexion activa a internet, por
lo tanto, cobra aun méas a relevancia con el incremento del proceso de
globalizacion y la utilizacion de las herramientas tecnologias como parte

estratégica de las empresas para desarrollar sus actividades comerciales.

Para Bricio et al. (2018), a través de la utilizacion del marketing digital se
pueden utilizar las redes sociales como aliados no solamente para transmitir
informacion sobre las actividades empresariales, sino que también esta puede
ser convertida en una herramienta para fortalecer las ventas y cimentar las

bases de una buena relacién entre empresa y cliente.

Segun Rueda et al. (2014), las plataformas virtuales mas conocidas entre los
consumidores a nivel mundial es el Facebook, por lo tanto, obtiene un acceso
masivo que pue ser utilizado de manera positiva por las empresas a través de
la entrega de informacion publicitaria relevante copando una amplia cantidad
de personas y abriendo las posibilidades de generar mayores indices de

ventas.

Para Ballesteros et al. (2019), como parte de la utilizacién de la publicidad
digital, las plataformas virtuales, son un buen punto de partida para que las
empresas puedan realizar sus primeras actividades publicitarias teniendo en
cuenta que estas tienen un bajo costo y permite realizar una segmentacion
especifica de acuerdo a las busquedas y preferencias de los clientes, por lo

tanto, se incrementa la posibilidad de captar a una mayor cantidad de clientes.



De acuerdo a Ryan (2017), el marketing digital no solo es el uso de las redes
sociales, sino que también esta vinculada a la utilizacion de otras plataformas
especificamente desarrolladas de acuerdo a las necesidades empresariales,
por lo tanto, necesitan de una planificacion estratégica basada en un analisis
interno empresarial para determinar las caracteristicas y los elementos que

debe incorporar para brindar un soporte eficiente para el desarrollo.

Para Pitre et al. (2021), las actividades de marketing de todo las empresas
también necesita ser planificadas de manera estratégica por personas
debidamente capacitadas, por lo tanto estas funciones debe ser encargadas
a personas debidamente capacitadas con los conocimientos y las habilidades
para recopilar informacion y tomar decisiones relevantes de acuerdo a ello,
teniendo en cuenta que esto permitird y transmitir una imagen organizacional
hacia el mercado competitivo, por lo cual se necesita que esta sea positiva y

genere confianza.

Segun Andrade (2016), existen diversos beneficios relacionados con el uso
del marketing digital, entre los cuales se destaca la posibilidad de establecer
una relacién positiva con el cliente para mejorar las posibilidades de
posicionamiento, esto debido a que esta herramienta permite obtener
informacion relevante para redisefiar o condicionar los productos de acuerdo
a las expectativas y necesidades del publico, generando de esta manera una

mayor aceptacion.

Para Navas et al. (2020), muchas empresas han cimentado su crecimiento
organizacional a través de la utilizacion del marketing digital como una
herramienta indispensable para propagar la publicidad hacia su publico
objetivo de los bienes y servicios que ofertan, sin embargo, se debe tener en
cuenta que detras de ella existe una planificacion debidamente estructurado
de acuerdo a las necesidades internas organizacionales, sus capacidades y

las necesidades del mercado para permitir entregar una propuesta asequible.

De acuerdo a Muilema y Jordan (2021), es necesario tener en cuenta que la
implementacion de las herramientas de marketing digital no debe significar un

alto costo, esto debido a que existen diferentes herramientas basicas que



obtienen grandes resultados como el manejo de las plataformas virtuales a
través de la creacion de un perfil pablico o una pagina mas privada para
generar informacion y mantener contacto con los clientes, las cuales no

necesitan de altos costos.

Para Perdigon et al. (2018), si bien es cierto el marketing digital abre las
puertas para incursionar en nuevos mercados, las empresas deben tener en
cuenta que el analisis de su capacidad para satisfacer las diferentes
demandas que pueden abrirse mediante la utilizacién del marketing digital y
la incursion en nuevos mercados, por lo tanto, se debe hacer énfasis en la
planificacion estratégica sostenido en la capacidad de produccion empresarial

y sus aspiraciones futuras.

De acuerdo a Céspedes (2019), como cualquier actividad o proceso
empresarial, el desarrollo de las actividades marketing digital también
necesitan ser monitoreadas, es decir, se debe medir los resultados respecto
a la transformacién de recursos para el desarrollo de estas actividades, de
modo que se pueda establecer aquellas medidas correctivas o la

retroalimentacion necesaria para mejorar los resultados obtenidos.

Segun Trelles et al. (2019), los conjunto de técnicas de la informacién como
el internet permiten el desarrollo de las estrategias de marketing digital, por lo
tanto, es necesario la integracion de este recurso como elemento
indispensable para hacer posible de las diferentes actividades relacionadas a
ella, por lo tanto, se debe iniciar por la implementacion respectiva para permitir

una conexién activa y permanente.

Para Guaman et al. (2021), la publicidad es una de las actividades mas
resaltantes del marketing digital, por lo cual las empresas deben tener en
cuenta que la emisién de este informacién publicitaria debe desarrollarse de
manera segmentada de acuerdo al perfil del publico al cual esta dirigido los
bienes y servicios, asimismo se debe tener en cuenta a la eleccion de los
canales de acuerdo a las preferencias de las personas, de modo que la

publicidad tenga un impacto positivo y ayude a lograr los objetivos.
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Para Arteaga et al. (2018), el mejoramiento de los aspectos de los productos
0 servicios, cumplen una funcién primordial para que les permitira llegar a
clientes satisfechos, en este sentido, el marketing digital permite recopilar
informacion de manera mas facil de del publico objetivo para determinar
aguellas necesidades o conocer sus opiniones al respecto, por lo tanto, se

puede realizar las mejoras de manera acertada.

Asimismo, Armijos (2018), el marketing digital ha generado un hito dentro de
las actividades comerciales en las empresas en el mercado debido a que ha
incursionado diferentes técnicas o estrategias que permite la relacion positiva
entre las empresas y los clientes, de esta manera facilitado ademas la
satisfaccion masiva de los clientes por medio de la recopilacion de informacion

para tener una respuesta mas acertada las necesidades.

Para Verdin et al. (2020), establece la necesidad de una estrategia de
marketing digital debidamente elaborado y desarrollado por las empresas, de
modo que cada uno de sus actividades estén debidamente cohesionadas y

alineadas con los objetivos organizacionales.

Por lo cual, el autor Carmona (2017), en la necesidad de equipar el plan de
marketing, debido a que muchas empresas solo elaboran este instrumento
para dar conformidad a los requerimientos empresariales exigidos de manera

interna, pero que en el dia a dia no se da cumplimiento especifico.

Para Mora (2018), afirma que las estrategias de marketing han generado un
impacto dentro la sociedad y en las propias compafias, debido a que
proporciona nuevos campos para ofrecer nuevas formas de satisfacer las
necesidades del publico mediante la utilizacion de la publicidad y canales que
permitan llegar hacia el publico en General de manera eficiente.

Segun Villa et al. (2019), las empresas deben ser consciente de la necesidad
de conocer a detalle cada uno de las estrategias de marketing digital dentro
del mercado, de modo que se pueda realizar la eleccion respectiva de la
estrategia mas adaptable a las necesidades empresariales, de modo que lo

resultados ayuden a lograr los objetivos de crecimiento estipulados.
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Siguenza et al. (2020), sostiene que el marketing digital es un gran aliado para
crecimiento organizacional a través de la aplicacion de herramientas
debidamente planificadas para generar un vinculo entre la empresa y el
cliente, de modo que el producto de estas a relaciones se obtenga un beneficio
mutuo tanto para incrementar el nivel de ventas como para la satisfaccion de

las necesidades y la resoluciéon de los problemas en los compradores.

El marketing digital est4 determinado con sus respectivas dimensiones, por el
autor Thompson (2015), siendo estas: internet, es considerado como recurso
MAas importante que permite la interconexion entre la empresa y los clientes,
asimismo permite desplegar las diferentes herramientas para hacer posible
distintas actividades comerciales de alto valor para cumplir los objetivos de
crecimiento. Comercio electrénico, es considerada como aquella actividad
gue permite a los clientes o usuarios realizar transacciones o compras a través
de la utilizacién de plataformas digitales, por lo tanto, las empresas deben
brindar la seguridad para que estos procedimientos se desarrollen sin
complicaciones, teniendo en cuenta que esto permite mejorar la satisfaccion

del publico.

En lo referido a la variable posicionamiento, se citd al autor principal Cruz et
al. (2018), donde indica, el posicionamiento es la accion de formar un lugar
diferenciado y valorado en las mentes de los clientes objetivos, con el
desarrollo de la oferta; sin dudas vivimos en tiempos de constantes cambios,

por lo que debemos de identificar nuestras oportunidades

Segun Belboula et al. (2019), esta variable es considerada como uno de los
objetivos esenciales que persiguen las empresas dentro del mercado, debido
a que permite copar una mayor cantidad de publico dispuesta a utilizar los
bienes y servicios proporcionados de manera sistematica por un prolongado

tiempo.

Para Solorzano y Parrales (2022), existen diferentes técnicas que pueden ser
utilizadas por las compafias para incrementar el nivel de posicionamiento
dentro del mercado, sin embargo, se debe tener en cuenta que en primer lugar

es necesario analizar el perfil del pablico para determinar sus diferentes
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necesidadesy, en base a ello desplegar las estrategias necesarias para poder

satisfacerlas de manera eficiente.

De acuerdo Sanchez et al. (2019), las actividades de posicionamiento
empresarial debe estar planificadas por personas capacitadas, debido a que
involucra diferentes puntos significativos que deben ser tomados en cuenta
para la lograr captar la atencion de las personas e incidir sobre su decision de
compra de manera positiva para hacer posible que su eleccion se realice de
manera repetitiva en base a una satisfaccion constante, teniendo en cuenta
qgue el publico objetivo tiene a su disposicion diferentes opciones de compra
para dar solucion a sus problemas, por ello, es indispensable que la empresa
logre promover una propuesta de valor Unica para resaltar dentro del mercado

competitivo.

Para Chedraui (2017), el posicionamiento empresarial debe iniciar por la
segmentacion del publico objetivo, teniendo en cuenta que la empresa no
puede abarcar todas las necesidades de todos los clientes, por ello debe
realizar una disgregacion para determinar sus estrategias que ayuden a
satisfacer las necesidades y posteriormente logren el posicionamiento de

manera eficiente.

De acuerdo a Ledn et al. (2018), existe una gran parte del publico que basa
su fidelidad en base a la capacidad que posee la empresa para satisfacer sus
necesidades de manera constante, por lo tanto, estos aspectos deben ser
tomados en cuenta por la empresa para realizar el mejoramiento continuo de
sus propuestas para hacer posible una satisfaccién eficiente en todo

momento.

Para Grisales (2019), el analisis de los patrones de conducta y las
necesidades del publico objetivo permite incrementar las posibilidades de
posicionamiento para las empresas, teniendo en cuenta que esta informacién
es muy importante para ser procesada de manera interna y generar un bien o
servicio capa de satisfacer aquellas necesidades especificas de las personas

de manera exclusiva.
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De acuerdo a Urrutia y Napan (2022), las diferentes estrategias para el
posicionamiento empresarial han evolucionado con el pasar del tiempo, sin
embargo, las empresas deben considerar que la satisfaccion de las
necesidades de manera permanente, es un elemento indispensable que no
debe pasar desapercibido teniendo en cuenta que el publico necesita una
propuesta resaltante que ayude a mejorar su bienestar social a través de la

solucién de sus problemas cotidianos.

Para Ortegdén (2017), la experiencia de los estrategas juego rol muy
importante para incrementar las posibilidades de posicionamiento
empresarial, teniendo en cuenta que estos tienen la responsabilidad de
analizar una gran cantidad informacion y tomar decisiones mas acertadas
respecto, por ello, la designacién de los responsables de estas actividades
debe estar basado en un andlisis especifico de sus competencias y
habilidades.

Segun Seminario et al. (2020), considerando que el posicionamiento es la
capacidad de las empresas para ocupar un espacio dentro de la mente del
consumidor, las empresas deben tener en cuenta que esta eleccion debe ser
renovada de manera constante a través de la entrega de propuestas positivas

capaces de brindar soluciones dinamicas.

Para Olivar (2022), la psicologia es otro aspecto muy importante que pue ser
utilizado por las empresas para mejorar sus estrategias de posicionamiento,
teniendo en cuenta que se pueden analizar diferentes patrones de conducta
en el publico y entregar propuestas de acuerdo a estos indicadores para

mejorar su satisfaccion y las posibilidades de eleccion.

De acuerdo a Castro et al. (2017), para hacer posible el posicionamiento de
manera constante, las empresas deben realizar una investigacion permanente
de las diferentes estrategias y las necesidades del mercado para determinar
aguellos procesos que necesita ser fortalecidos para obtener resultados

resaltantes.
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Por consiguiente, Cabeza y Coronel (2017), el posicionamiento de una marca
estéa relacionado con la imagen positiva que esta proyectada hacia el mercado
no solamente en cuanto a su responsabilidad para asumir sus
responsabilidades, sino que también estéa relacionado con la capacidad para

satisfacer las necesidades de manera practica.

Aunado a ello, Bezborodova et al. (2019), la innovacion es un aspecto muy
importante que una vez integrado al posicionamiento, permite fortalecer la
estrategia para generar un impacto positivo de los productos y servicios
ofrecidos hacia el publico teniendo en cuenta que la solucion de los problemas
debe ser uno de los objetivos esenciales para hacer posible la fidelizacion y el

posicionamiento.

Segun Ipanaqué y Ipanaqué (2017), las diferentes estrategias utilizadas por
las empresas para mejorar el posicionamiento, son las que definen las
posibilidades que tiene un producto para incluir en la mente de los
consumidores, de modo que estos puedan repetir su eleccion por un tiempo

prolongado.

Segun Gémez (2019), el comportamiento de compra de los clientes también
es un elemento que debe ser tomado en cuenta por las empresas para mejorar
sus estrategias de posicionamiento, debido a que esta informacion es muy
importante para determinar aquellos aspectos o caracteristicas de las
propuestas que no son tomadas de manera positiva por el publico o reforzara

aguellos elementos resaltantes permitiendo la fidelizacion de clientes.

Para Montero y El Kad (2017), el desarrollo de las actividades de marketing
permite incrementar las posibilidades de posicionamiento empresarial, esto
debido a que la imagen empresarial puede circular en diferentes plataformas
como las redes sociales de modo que el publico objetivo se va familiarizando
con la imagen y las soluciones que esta ofrece, de modo que en cuanto se
presenta una necesidad personal, buscar al informacion que en un momento
visualizd, de modo que procedera a realizar la compra respectiva y, es alli
donde la empresa debe aprovechar para satisfacer sus necesidades de

manera diferenciada para propiciar la fidelizacion.
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Se determiné las dimensiones de la variable posicionamiento por el autor
Cruz et al. (2018), siendo estas: atributo, es parte de un producto que lograr
convencer a su publico, de convencer que es distinto a los demas, y que
cumple lo requerido, sin necesidad de clonarse como contenido, haciéndole
un producto de calidad. (p. 282). Precio y calidad, dentro del logro del
posicionamiento es un tema de decision, para ser adquirido, es parte principal
que debe tener un producto, para ser competente en el mercado, ademas es
lo primero que el cliente se fija al seleccionar un producto, si realmente es lo
gue se dice, siendo positivo su uso, la comunicacion recorre una cadena para
tener mayor consumo. Uso o aplicacién, corresponde la utilizacion de las
diferentes plataformas o aplicaciones digitales como herramientas de primer
enlace de primera opcion, que utiliza un comprador y un vendedor, siendo una
opcion eficaz para posicionar productos. Lealtad, se puede considerar como
resultado final de la aplicacién de diferentes herramientas para hacer posible
el posicionamiento, en esta etapa el cliente realiza su eleccién repetida de los
productos o bienes brindados por la empresa para satisfacer sus necesidades,
por lo tanto, se generan vinculos muy fuertes entre empresa y publico,
permitiendo incrementar las posibilidades desarrollo y rentabilidad

empresarial.
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METODOLOGIA

3.1.

Tipo y disefio de investigacion

Tipo de estudio

De acuerdo con el CONCYTEC (2018), esta investigacion tuvo una
orientacion hacia la recopilacion de datos desde una muestra de
estudio seleccionada para contrastar las hipotesis respectivas que
conlleven a determinar conclusiones para acrecentar el

conocimiento cientifico respecto al tema abordado.

Disefio de investigacion

Disefio fue no experimental, pues para la determinacion de los
resultados respectivos que permitieron establecer las
conclusiones, no fue necesario la manipulacién deliberada de
ninguna de las variables, sino que, al contrario, se recurrié su
propio ambiente para ser investigadas (Cortés e Iglesias, 2004, p.
27). De corte transversal, debido aquel procedimiento para
recopilar los datos desde la muestra, fue realizada en un Unico
momento sobre el cual se abordd el procesamiento estadistico
respectivo (Guillén y Valderrama, 2013, p. 62). De enfoque
cuantitativo, porque estuvo orientada a la determinacion de
informacion numérica para determinar la correlacién (Nifio, 2011,
p. 29) y es de nivel correlacional, ya que tuvo como fin establecer
la manera en cédmo se correlacionan los temas abordados, el cual
fue posible mediante el célculo del coeficiente de correlacion

respectivo (Arias, 2012, p. 25)
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3.2.

3.3.

Grafico del modelo de esquematizacion:
/ Vi1
o
T
\ V,

Doénde

M = Muestra

Vi = Marketing digital

V2 = Posicionamiento

r = Relacion de las variables de estudio.

Variable y operacionalizacion:

Se presento las siguientes variables cuantitativas
Variable 1: Marketing digital

Variable 2: Posicionamiento de marca

Poblacién (criterios de seleccidén) muestra, muestreo, unidad de
analisis

Poblacién: Se consider6 300 personas que compran los
productos de Agua de Mesa San José, Tarapoto — 2022.

Criterios de seleccion:

Criterios de inclusion: Se considero dentro del estudio a todos

los clientes de la empresa en los Ultimos 6 meses.

Criterios de exclusion: Toda la clientela que incumpla con los

parametros de inclusion, con padecimiento visual y trabajadores de la
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3.4.

empresa.
Muestra: Segun Tamayo & Tamayo (2006) la muestra fue
conceptualizada como la porcién representativa que se desglosa de la
poblacion, misma que debe ser delimitada con anticipacion para
generalizar los resultados. (p. 176)

La muestra estuvo conformada por 169 clientes.

El calculo de la muestra se muestra en los anexos

Muestreo probabilistico. Desde la mirada de Hernandez et al.
(2014), el muestreo probabilistico fue un procedimiento
desarrollado por el investigador para poder determinar la cantidad
de elementos que formé parte de la muestra, esto debido a la
ineficiencia para acceder a todas las unidades poblacionales, por
lo cual se utilizé la probabilistica en el cual cada uno de los
elementos poblacionales tienen la probabilidad de ser elegidos. (p.
175)

Unidad de analisis: Se constituyo por los clientes de la empresa

Agua de Mesa San Joseé.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y
confiabilidad

Técnica

Se utiliz6 como técnica a la encuesta, la cual dado a su consistencia
permiti6 cumplir con los objetivos que persigue el estudio y contrastar

las hipotesis planteadas.
Instrumentos

Se utilizaron los siguientes cuestionarios para abordar la recopilaciéon

de informacién de cada variable, los cuales se distribuyen como sigue:

Para medir el marketing digital, el cuestionario contiene 18 items de
acuerdo a una escala de medicion ordinal. Fue necesario realizar la

baremacion en base a tres niveles para hacer posible el analisis de la
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variable: Bajo (18 — 42), medio (43 — 66) y alto (67 — 90).

Para medir el posicionamiento, el cuestionario contiene 18 items de
acuerdo a una escala de medicion ordinal. Fue necesario realizar la
baremacion en base a tres niveles para hacer posible el andlisis de la
variable: Bajo (18 — 42), medio (43 — 66) y alto (67 — 90).

Validez

Para acreditar que los cuestionarios utilizados tuviesen el nivel de
validez aceptable se buscé a tres profesionales capacitados sobre el
tema quiénes realizaron una revision correspondiente a los

cuestionarios para emitir su opinion respecto a la aplicabilidad de los

cuestionarios.

Tabla de validez

Posicionamiento

Experto o Promedio
Variable Ne Perto de Opinion del experto
especialista .
validez
1 Metodélogo 4.9 El instrumento es
coherente
Marketing
Digital

Cumple para evaluar

2  Especialista 4.7 marketing digital

3  Especialista 4.7 Instrumento aplicable

1 Metodologo 4,8 Cumple con los criterios

Cumple para  evaluar

2  Especialista 4.8 L i
posicionamiento

3  Especialista 4.8 Instrumento aplicable

Fuente: Elaboracion propia.
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En la tabla se evidencian los resultados que se han obtenido del
proceso de validacion de los dos cuestionarios utilizados, donde las

variables muestran un valor de 4.8 el cual hace referencia al 95%, de

concordancia entre jueces.

Confiabilidad

Andlisis de confiabilidad de Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 169 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 169 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,983 18

Analisis de confiabilidad de posicionamiento

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 169 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 169 100,0

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,986 18
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3.5.

3.6.

Procedimiento.

El presente trabajo a investigar se inicié desde la compresion del
problema de investigacion y reconcomiendo de las variables a
investigar, utilizando el método empirico, seguidamente buscamos
investigaciones relevantes en diferentes practicas, ya sean
internaciones, nacionales y locales. Asimismo para la formulacion de
los antecedentes se tomo en cuenta investigaciones actualizadas y
especifica de las variables a estudiar, estableciendo el tipo de
investigacion, disefio y enfoque; acto seguido se realizd la
recopilacion de datos utilizando una encuesta validada con la
técnica de juicios de expertos, dicha informacién nos ayuddé a
determinar la confiabilidad de nuestros instrumentos, para
posteriormente realizar la constatacion de las hipotesis y los
antecedentes; finalizando con una reflexion de los resultados
obtenidos que nos ayudé realizar las recomendaciones para las

mejoras de la empresa.

Métodos de andlisis de datos

La informacibn se va obtener mediante la recopilacion de
informacion de los 300 clientes encuestados, los resultados se
presentan mediante gréaficos y tablas de tipo estadistico, segun la
prueba de normalidad se trabajé con la prueba estadistica de Rho
de Sperman, dicho resultado nos permitio visualizar si existe una
conexién entre ambas variables, mediante el uso del programa
estadistico SPPSS, ya que tomara valores entre -1, 0 y 1, siendo
dependencia directa, inversa y la independencia total

respectivamente.
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3.7.

Aspectos éticos

Entre ellos se sobresale el principio de justicia, a través del cual se
integraron procedimientos para respetar los derechos de cada uno
de los participantes, asi como sus diferentes orientaciones culturales
y politicas. Autonomia, considero la posibilidad de que cada uno de
los participantes puedan elegir o decidir sobre la entrega de
informacion solicitada para el analisis estadistico. Beneficencia,
permitié establecer que el proceso de investigacion esta destinado a
beneficiar Unicamente al objeto de estudio a través de la entrega de
los resultados y las recomendaciones respectivas para solucionar el
problema encontrado. No maleficencia, debido a que no se busca
perjudicar al objeto de estudio, por ello se desarrolla de manera
cuidadosa cada uno de las etapas del estudio. El principio de la
investigacion fue de consentimiento informado, se solicitd la
autorizacion de los participantes para el uso de la informacion desde

Su punto de vista.
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IV. RESULTADOS

4.1. Nivel de marketing digital de la empresa Agua de Mesa San Jos¢€,
Tarapoto - 2022.
Tabla 1

Nivel de marketing digital de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto

- 2022.
Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 18 -42 51 30 %
Medio 43 — 66 84 50 %
Alto 67 - 90 34 20 %
Total 169 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Agua de Mesa San José,
Tarapoto.

Interpretacion:

La Tabla 1, en cuanto al nivel de marketing digital, es medio en 50 % (84),

bajo en 30 % (51) y alto en 20 % (34).

4.2. Nivel de posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José,
Tarapoto - 2022.
Tabla 2

Nivel de posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto

- 2022.
Escala intervalo frecuencia Porcentaje
Bajo 18 -42 49 29 %
Medio 43 — 66 95 56 %
Alto 67 -90 25 15%
Total 169 100 %

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la empresa Agua de Mesa San José,
Tarapoto.

Interpretacion:
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En la tabla 2, en cuanto al nivel de posicionamiento, es medio en 56 % (95),
bajo en 29 % (49) y alto en 15 % (25).
Tabla 3

Prueba de normalidad

Kolmogorov- Smirnov

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,176 169 ,000
Posicionamiento ,127 169 ,000

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

La tabla muestra que las variables no estan distribuidas normalmente.

4.3. Relacién entre el internet y el posicionamiento de la empresa Agua
de Mesa San José, Tarapoto - 2022.
Tabla 4

Relacién entre el internet y el posicionamiento de la empresa Agua de Mesa

San José, Tarapoto - 2022.

Internet  Posicionamiento

Rho de Internet Coeficiente de 1,000 967"
Spearman correlaciéon
Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
Posicionamient Coeficiente de 967" 1,000
0 correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

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

Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25
Interpretacion:

En la tabla 4, la informacion consignada pertenece a los resultados del

analisis de la relacion entre el internet y el posicionamiento de la empresa
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Agua de Mesa San José, Tarapoto — 2022, este fue calculado mediante el
Rho de Spearman dando como resultado un valor de 0.967 (comprende a
una relacion positiva y a la vez muy alta); ademas se hallé un p valor igual a
0,000 (p-valor < 0.01); de esta manera se afirmé la hipotesis en la cual se

establece la presencia de correlacion.

4.4. Relacién entre el comercio electrénico y el posicionamiento de la
empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto — 2022.
Tabla 5

Relacion entre el comercio electronico y el posicionamiento de la empresa

Agua de Mesa San José, Tarapoto — 2022.

Comercio o .
electrénico Posicionamiento
Rho de Comercio Coeficiente de 1,000 ,974™
Spearman electronico correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
N 169 169
Posicionamient Coeficiente de 974" 1,000
0 correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25

Interpretacion:

En la tabla 5, la informacién consignada pertenece a los resultados del
analisis de la relacion entre el comercio electronico y el posicionamiento de
la empresa Agua de Mesa San Joseé, Tarapoto — 2022, este fue calculado
mediante el Rho de Spearman dando como resultado un valor de 0.974
(comprende a una relacién positiva y a la vez muy alta); ademas se hall6 un
p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01); de esta manera se afirmé la hipotesis

en la cual se establece la presencia de correlacion.
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4.5. Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la

empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto - 2022.

Tabla 6

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa Agua

de Mesa San José, Tarapoto - 2022.

Marketing o ]
digital Posicionamiento
Rho de Marketing Coeficiente de 1,000 ,989"
Spearman digital correlaciéon
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169
Posicionamient Coeficiente de ,989™ 1,000
0 correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 169 169

**_La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Base de datos obtenido del SPSS V.25
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Figura 1. Grafico de dispersion entre el marketing digital y el posicionamiento

Interpretacion:

En la tabla 6, la informacion consignada pertenece a los resultados del

analisis de correlacion , este fue calculado mediante el Rho de Spearman
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dando como resultado un valor de 0.989 (comprende a una relacién positiva
y ala vez muy alta); ademas se hall6 un p valor igual a 0,000 (p-valor <0.01);
de esta manera se afirmad la hipotesis en la cual se establece la presencia de

correlacion.

En la figura 1, los datos de dispersion muestran que, solo el 97.81 % del
marketing digital influye en el posicionamiento.
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DISCUSION

A continuacion de aborda la discusion de los resultados partiendo de que
el nivel de marketing digital, es medio en 50 %, bajo en 30 % y alto en 20
%, este porcentaje calculado se deben a que las promociones que realiza
la empresa por medio del internet no ayuda a incrementar la percepcion
positiva hacia la marca, asi como también la informacién que recibe el
cliente de los productos a través de las plataformas virtuales no satisface
su busqueda, debido a que, la empresa no desarrolla sus ventas a través
de las redes sociales, considera que las plataformas virtuales no nos
permite tener un contacto directo para conocer la exigencias del cliente,
dicho resultado coinciden con Londofio et al. (2018), se refiere que, la
empresa presenta deficiencias para implementar el comercio electronico,
esto esta sustentado en la falta de conocimiento respecto a los
implementos tecnolOgicos que necesita incorporar para hacer posible las
ventas a través de las plataformas de internet, por lo tanto es necesario
realizar capacitaciones respectivas para que los colaboradores tengan el
conocimiento necesario y de esta manera se puede incorporar las ventas
electrénicas como un canal anexo para generar el incremento del indice
de las ventas proyectadas, de esta manera la empresa logrard mejorar
sus ingresos, en cuanto Uribe y Sabogal (2021), manifiestan que, dentro
del contexto investigado, las redes sociales son las herramientas mas
utilizadas por las empresas para realizar comercio electrénico, esto
debido a que presentan diferentes ventajas dentro de las cuales se
encuentra bajo costo al cual pueden acceder las empresa no solamente
para realizar las ventas sino también para difundir informacion publicitaria
teniendo en cuenta que existe una gran cantidad de personas que
acceden a estas plataformas de entretenimiento digital, otra de las
ventajas de la posibilidad de abarcar un publico segmentado mediante la
utilizacion de las herramientas internas que ofrecen las plataformas,
ademas Vega et al. (2018), indican que, la empresa realiza un bajo nivel
de inversion para la implementacién de las herramientas que permitan el
comercio electronico, de esta manera se determind que no existen

estrategias para establecer vinculos afectivos o de gran Valor con los
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clientes, por lo tanto presenta serias deficiencias para incrementar el nivel
de posicionamiento dentro del mercado por la falta de un vinculo y la
entrega de calidad para satisfacer la necesidades y expectativas del
publico al cual estan dirigidos sus operaciones; se pudo determinar
ademas que el 37% de los encuestados mencionaron que nunca han
percibido una herramienta de marketing utilizada por la empresa, el 59%
menciond que no realiza comercio electrénico, en trato resultados que
permiten establece la necesidad de mejorar este aspecto muy importante
para incrementar el indice de ventas y el posicionamiento, bajo la misma
linea Silva y Ramos (2018), indican que, la integracion de la plataforma
virtual ha permitido que una mayor cantidad de estudiantes decidan
realizar su formacién académica en la universidad, esto debido a que el
uso de las plataformas digitales permitio la mayor flexibilidad de horarios
para que los alumnos puedan disponer de su tiempo para realizar
investigaciones externadas u otras actividades cotidianas, asimismo, se
determind que esta eleccién se debe a que las herramientas digitales
permiten fortalecer el proceso de formacion mediante la integracion de
recursos alojados en internet para mejorar los resultados, en ese mismo
contexto Tocas et al. (2018), se refiere que, el desarrollo de estrategias
de marketing orientadas hacia el manejo y el conocimiento de las
emociones de los clientes, incrementa exponencialmente las posibilidades
de mejorar la satisfaccion y el posicionamiento empresarial dentro del
mercado, esto debido aquel informacién recopilada permite el disefio y
mejoramiento de los productos o servicios ofrecidos por parte de la
empresa hacia el publico objetivo, permitiendo de esta manera dar
solucion a sus diferentes problemas y necesidades de manera efectiva,
por lo tanto, se establece relaciones afectivas importantes para asegurar
la fidelidad.

Ademas, el nivel de posicionamiento, es medio en 56 %, bajo en 29 % y
alto en 15 %, dichos resultados se deben a que, no se realiza de forma
eficaz la ventas por internet de los productos que ofrece la empresa,

asimismo, no se cumple con el servicio de entrega en los tiempos
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prometidos, debido a que, los precios establecidos por la empresa no son
accesibles a los clientes, la empresa no cumple con el servicio de entrega
en los tiempos prometidos, dicho resultado coinciden con Chavez et al.
(2020), hace mencion que, el analisis estadistico respectivo practicado a
la informacion recopilada permiti6 determinar que el coeficiente de
Pearson arrojé una correlacion positiva de nivel significativa entre las
variables, la cual se encuentra sustentada en p=0.871, por ello es
importante que la empresa realice la integracion del comercio electronico
como una herramienta indispensable para mejorar no solamente el indice
de ventas sino también para incrementar las posibilidades de mejorar el

nivel de posicionamiento dentro del mercado.

Ademas existe relacion significativa entre el internet y el posicionamiento
de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto - 2022, ya que el analisis
del Rho de Spearman fue de 0, 967 (comprende a una relacién positiva y
a la vez muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor < 0.01), en cuanto
Sanchez (2019), se refiere que, fue posible establecer la presencia de una
correlacion positiva entre las variables dentro de la empresa investigada,
dicha afirmacion se realiz6 después de tener conocimiento que el
coeficiente de Pearson arrojé una valoracion igual a 0.922, de esta
manera se determind la importancia de mejorar las estrategias de
marketing como herramienta indispensable para incrementar el nivel de
posicionamiento necesario para lograr el éxito organizacional de acuerdo

a los objetivos planificados.

Asimismo, existe relacién significativa entre el comercio electrénico y el
posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto —
2022., ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 974
(comprende a una relacion positiva y a la vez muy alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor £ 0.01), dicho resultado coinciden con Alarcon (2021), se
refiere que, respecto al analisis descriptivo sobre el nivel de eficiencia que
posee la empresa para desarrollar las estrategias de marketing digital

dentro de su rubro, el 33.3% de encuestados mencionaron que estos se
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realiza de manera regular, en cuanto al nivel de posicionamiento del 70%
menciono que se desarrollan dentro de un nivel medio; asimismo se logro
determinar un coeficiente r=0.106 el cual corresponde una correlacion
positiva pero éstas encuentra dentro de un nivel bajo, por lo tanto es
necesario que la empresa desarrolle de manera especifica cada uno de
las estrategias de marketing para permitir incrementar las posibilidades de

posicionamiento.

Asi mismo, existe relacion positiva y significativa entre el marketing digital
y el posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto -
2022, ya que el andlisis estadistico de Rho de Spearman fue de 0, 989
(comprende a una relacién positiva y a la vez muy alta) y un p valor igual
a 0,000 (p-valor < 0.01); ademas, solo el 97.81 % del marketing digital
influye en el posicionamiento, bajo la misma linea Flores (2021), indica
que la empresa necesita fortalecer las herramientas de marketing digital
para hacer posible el incremento del nivel de posicionamiento, por lo que
una variacion en una tendra efectos paralelos sobre la otra; aunado a ello
se determind que la empresa presenta deficiencias para la aplicacion del
marketing digital, esto debido a que el 77% de encuestados mencioné que

se encuentran dentro de un nivel bajo.
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VI. CONCLUSIONES

6.1.

6.2.

6.3.

6.4.

6.5.

El marketing digital muestra relacion de 0,989 con el posicionamiento
de la empresa agua de mesa San Jose, Tarapoto y un p valor igual a
0,000 (p-valor <0.01); con incidencia del 97.81 % de la primera variable
sobre la otra .

El marketing digital es percibido por los clientes en un nivel medio en
50 %, ya que las promociones que realiza la empresa por medio del
internet no ayudan a incrementar la percepcién positiva hacia la marca,
asi como también la informacion que recibe el cliente de los productos

a través de las plataformas virtuales no satisface su busqueda.

Los clientes perciben al posicionamiento en un nivel medio en 56 %,
no se realiza de forma eficaz las ventas por internet de los productos
que ofrece la empresa, asimismo, no se cumple con el servicio de

entrega en los tiempos prometidos.

El posicionamiento y el internet de la empresa Agua de Mesa San José,
Tarapoto - 2022, se relacionan en 0,967 con p valor igual a 0,000 <
0,01, dichos resultados se deben a que mientras mejor se utilice el

internet mejor sera el posicionamiento de la empresa.

El comercio electrénico y el posicionamiento de la empresa Agua de
Mesa San José, Tarapoto — 2022., se relacionan en 0, 974 (indica una
relacion positiva y a la vez muy alta) y un p valor igual a 0,000 (p-valor
< 0.01), indicando que mientras mejor se desarrolle el comercio

electrénico mejor sera el posicionamiento de la empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

7.1.

7.2

7.3.

7.4.

7.5.

Al gerente de marketing, realizar la integracion de las herramientas del
marketing digital para hacer posible la entrega de servicios de calidad
hacia el cliente mediante la utilizacion de los recursos digitales como el
uso de las redes sociales, las plataformas web, entre otros, teniendo en
cuenta que esto permitird incrementar el nivel de posicionamiento

empresarial dentro del mercado.

Al gerente de marketing, mejorar las actividades de marketing digital en
la empresa a través del fortalecimiento del conocimiento de los
colaboradores encargados de esta area, de modo que puedan aplicar
las diferentes tacticas y herramientas para mejorar los resultados a

respetar la satisfaccion y la obediencia de las expectativas del cliente.

Al gerente de marketing, fortalecer las actividades que conducen al
mejoramiento del posicionamiento empresarial dentro del mercado a
través de practicas positivas que generen relaciones significativas con
el cliente para obtener informacién relevante que ayudaran a mejorar la

calidad de los productos de acuerdo sus necesidades y expectativas.

Al gerente de marketing, intensificar el uso de las herramientas de
internet para la difusion de publicidad y el comercio electronico teniendo
en cuenta que este ayudara a mejorar la satisfaccion del cliente y

conllevara a incrementar el nivel de posicionamiento empresarial.

Al gerente de marketing, fortalecer las herramientas que permiten
desarrollar el comercio electronico de manera eficiente para posibilitar
que los clientes pueden realizar sus compras desde las plataformas
virtuales sin la necesidad de visitar fisicamente a la empresa, de esta

manera se lograra mejorar el posicionamiento empresarial.
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Matriz de Operacionalizacion de variables

Variable ‘ Escala
o Definicion conceptual Definicion operacional Indicadores Items [de
principal : : L
Dimensiones medicion
Thompson  (2015),, el Redes sociales 1.2
marketing digital es un ejemplo — ’
de marketing que tiene por o - Publicidad 34,5
mision mantener conectada y Se reallzara las med|c_|one_s _de Internet Promociones
: las variables de marketing digital 6,7
relacionada a las empresas . . .
. d mediante dos dimensiones, Acceso a plataformas 8,9
Marketing con sus segmentaciones de aplicando en la escala de likert ion diqi :
i clientes, mediante los medios h ’ Informacién digital 10,11 | Ordinal
Digital digitales con el propdsito de luego se procederan los datos —
gitate brop _~ | en un anélisis estadistico SPSS, Transaccion 12,13
comunicarse de forma fluida ara medir la escala de, alto Venta 14.15
con ellos, brindandoles la rpnedio baio ’ ’ Comercio — ’
informacién necesaria de los » P30 electrénico Mercado electronico 16,17
servicios con el fin de llegar a Pado electrénico
una venta. 9 18
Cruz et al (2018), El N _ : Grado de reconocimiento 1,2
posicionamiento es la accién|Un buen posicionamiento hace Atributo dentificacion d 34
de formar un lugar diferenciado | que un producto sea Unico y que eh ncacion de marca :
y valorado en las mentes de los | los usuarios consideren su uso| ... y calidad Tarifas 5,6
clientes objetivos, con el|como un beneficio diferenciado Eficacia 7.8
desarrollo de la oferta y la|para ellosy destaque del resto.
imagen de la empresa; sin .. | calidad de servicio 9,10,11
Posicionamiento | dudas vivimos en tiempos de Uso o aplicacion Ordinal
constantes cambios, por lo que Atributos del servicio 12,13, 14
debemos de identificar
nuestras oportunidades
Grado de recomendacion 15, 16
Lealtad Fidelizaciéon 17,18




Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto 2022

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis | Tecnica e
nstrumentos

Problema general Objetivo general Hipdtesis general:
¢Cual es la relacién entre el marketing | Determinar la relacion entre el marketing | Existe relacion positiva y significativa entre el marketing | Técnica:
digital y el posicionamiento de la empresa | digital y el posicionamiento de la empresa | digital y el posicionamiento de la empresa Agua de
Agua de Mesa San José, Tarapoto - 2022? | Agua de Mesa San José, Tarapoto — 2022. | Mesa San José, Tarapoto — 2022. Encuesta
Problemas especificos Objetivos especificos: Hipotesis especificas Instrumentos:
P1: ¢ Cual es el nivel de marketing digital de | O1: Identificar el nivel de marketing digital H1: El nivel de marketing digital de la empresa Agua
la empresa Agua de Mesa San José, | de la empresa Agua de Mesa San José, de Mesa San José, Tarapoto - 2022, es alto. Cuestionario

Tarapoto - 20227

P2: ¢ Cual es el nivel de posicionamiento de
la empresa Agua de Mesa San José,
Tarapoto - 20227

P3: ¢Cual es la relacién entre el internet y
el posicionamiento de la empresa Agua de
Mesa San José, Tarapoto - 20227?

P4. ¢;Cudl es la relacion entre el comercio
electrénico y el posicionamiento de la
empresa Agua de Mesa San José, Tarapoto
- 20227

Tarapoto - 2022.

02: Identificar el nivel de posicionamiento
de la empresa Agua de Mesa San José,
Tarapoto - 2022.

O3: Establecer la relacion entre el internet y
el posicionamiento de la empresa Agua de
Mesa San José, Tarapoto - 2022.

O4: Analizar la relacion entre el comercio
electrénico y el posicionamiento de la
empresa Agua de Mesa San José,
Tarapoto — 2022

H2: El nivel de posicionamiento de la empresa Agua
de Mesa San José, Tarapoto - 2022, es alto.

H3: Existe relacion significativa entre el internet y el
posicionamiento de la empresa Agua de Mesa San
José, Tarapoto - 2022.

H4: Existe relacion significativa entre el comercio
electrénico y el posicionamiento de la empresa Agua
de Mesa San José, Tarapoto — 2022.

Disefio de investigacién

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

La investigacion es béasica.
De disefio no experimental descriptivo -
correlacional

Esquema / V1
M r
V2
M: Muestra

V1: Marketing digital
V2: Posicionamiento
r: relacién entre variables de estudio

Poblacion

La poblacion de la investigacion estara
constituida por 300 clientes de la empresa
de Agua de Mesa San José.

Muestra:

La muestra estara conformada por 169
Clientes de la empresa Agua de Mesa San
José.

Variables Dimensiones

Internet

Marketing digital

Comercio electrénico

Dimensiones
Atributo

Variables

. ) Precio y calidad
Posicionamiento

de la marca

Uso o aplicacion

Lealtad




Instrumentos de recoleccidn de datos
Cuestionario: Marketing digital
Datos generales:

N° de cuestionario:.... Fecha de recoleccioén:.../...../.....

Introduccion:

El presente cuestionario tiene por objetivo recopilar informacion acerca del
marketing digital relacionada en la empresa de agua de mesa San José, Tarapoto.
Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas y responda a
todas con total honestidad, no existe respuesta "correcta” e "incorrecta”, ni
respuestas "buenas” o "malas”. Finalmente, la respuesta que vierta sera de

caracter anénimo y confidencial.

Escala de medicion | Escala de conversion
Nunca Muy malo 1
Casi nunca Malo 2
A veces Regular 3
Casi siempre Bueno 4
Siempre Muy bueno 5
Marketing Digital
ESCALA
Ne ITEMS 1|2|3(4|5

Internet

1| Conoci6 a la empresa a través de las redes sociales.

Considera que las redes sociales pueden crear una red de

2 | posibles clientes y de clientes fidelizados.

La publicidad que realiza la empresa a través de las redes

3 |sociales es atractiva.

Considera que la publicidad de los productos de la empresa se
puede enviar de forma mas rapida a través de las plataformas

4 | virtuales.




Esta de acuerdo que la publicidad a través del internet se puede

realizar ventas muchas mas rapidas.

Los productos que ofrece la empresa siempre estan siendo

promocionados permanentemente.

Consideran que las promociones que realiza en el internet
ayudaran a incrementar la percepcion positiva hacia la marca de la

empresa.

Considera que el acceso a las plataformas virtuales ayude a que

la empresa sea conocida.

Considera que las plataformas virtuales nos permiten tener un

contacto directo para conocer las exigencias del cliente

10

El precio que informa de los productos de la empresa le facilita en

decir su compra.

11

La informacion que recibe de los productos a través de las

plataformas virtuales de la empresa satisface su busqueda

Comercio Electrénico

12

Se siento comodo al realizar una transaccion para la compra de

los productos de la empresa.

13

Considera que el uso de las transacciones en el comercio

electrénico son muchas mas seguras y rapidas

14

Considera que la empresa facilita a sus clientes con medios

electrénicos para realizar sus compras.

15

La empresa desarrolla ventas ofreciendo sus productos a través

de las redes sociales

16

Considera que la empresa que se involucra con el comercio
electrénico tendrd mas oportunidad de poder diferenciarse de la

competencia.

17

Considera que la implementacion de plataformas virtuales le

permitira a la empresa tener mayor namero de clientes.

18

La empresa presenta las diferentes opciones de comprar como

también medios de pago.




Instrumentos de recoleccidn de datos
Cuestionario: Posicionamiento de la marca
Datos generales:

N° de cuestionario:.... Fecha de recoleccion:/...../.....

Introduccion:

El presente cuestionario tiene por objetivo recopilar informacién acerca del
marketing digital relacionada en la empresa de agua de mesa San José, Tarapoto.
Lea atentamente cada item y seleccione una de las alternativas y responda a
todas con total honestidad, no existe respuesta "correcta” e "incorrecta”, ni
respuestas "buenas” o "malas”. Finalmente, la respuesta que vierta sera de

caracter anonimo y confidencial.

Escala de medicion | Escala de conversion
Nunca Muy malo 1
Casi nunca Malo 2
A veces Regular 3
Casi siempre Bueno 4
Siempre Muy bueno 5
Posicionamiento
ESCALA
N° ITEMS 1/2|3]4|5

Atributo

1 | Reconoce el nombre de la empresa Agua de mesa San José.

o | Distingue el logotipo de la empresa Agua de mesa San José.

Se identifica con la empresa por prestar con mejores

3| servicios de atencién al usuario.

Identificaria a la empresa Agua de Mesa San José con otras

4| empresas de la competencia.

Precio y calidad




Los precios establecidos por la empresa son accesibles a los

clientes.

Considera que existe relacion entre precios y servicio por

parte de la empresa.

considera eficiente el servicio de entrega por delivery los

productos de la empresa.

Considera que forma eficaz las ventas por internet de los

productos que ofrece la empresa

Uso o aplicacion

Est& satisfecho con la calidad de servicio que ofrece la

empresa.

10

La empresa cumple con el servicio de entrega en los tiempos

prometidos

11

La empresa atiende los pedidos de los clientes de forma

amable y respetuosa.

12

La empresa se anticipa para que sus clientes puedan ser

atendidos de manera adecuada.

13

El personal de la empresa cuenta con una vestimenta

adecuada.

14

La empresa atiende las quejas de los clientes de forma

efectiva.

Usuario del servicio

15

Usualmente prefiere los productos de la empresa como

primera opcion ante la competencia.

16

Recomendaria la empresa agua de Mesa San José a otras

personas.

17

Cambiaria a la empresa agua de Mesa San José en su

proximo pedido.

18

Se siente satisfecho con los servicios y productos de la

empresa Mesa San José en su proximo pedido.

Validaciéon de instrumentos




Eli UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA
. DATOS GENERALES

Apeliidos vy nombres del experto: Rodriguez Mendoza, Segundo Sadl

Institucion donde labora 1 U niversidad M acional de San Martin

E specialidad : Maestro en ciencias economicas, mencién gestion empresarial
Instrum ento de evaluacidn : Cuestionano Para evaluar Marketing digital

Autor () del instrumento cLucy lvonni Garmy Montes

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS INDICADORE S 1 2 3 |4 5

Los items estdn redactados con lenguaje apropiado v libre de

CLARIDAD am bigiedades acorde con los sujetos muestrales,

X

Las instrucciones v los items del instrumento permiten recoger la

OBJETMDAD informacion objetiva sobre la varable, en todas sus dimensiones en
indicadores conceptuales y cperacionales. X

El instrumente demuestra vigencia acorde con el conocimiento

ACTUALIDAD cientifico, tecnoldgico, innovacddn y legal inherente a la variable:
Marketing digital X

Los items del instrumento refiejan organicidad |Ggica entre la
definicion operacional v conceptual respecto a la varable, de manera
gue permiten hacer inferendas en funcion a las hipotesis, problema y *
objetivos de la investigacion.

ORGANIZACION

Los items del instrumento son suficientes en cantidad v calidad

SUFICIENC 1A acorde con la variable, dim ensiones e indicadores.
X
Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion
INTENCIONALIDALD y responden a los objetivos, hipotesis y variable de estudio M arketing
digital X
La informacion que se recoja a través de los items del instrumento,
CONSISTENCIA permitird analizar, descrbir v explicar la realidad, motivo de la
investigacion. b
Los items del instrumento expresan relacion con los indicadores de
COHERENCIA cada dimension de la variable M arketin g digital
X
i La relacion entre la técnica vy el instrumento propuestos responden al
METODOLOGIA propdsito de la investigacion, desarmllo tecnoldgico e innovacidn.
X

La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA instrum ento.

PUNTAJE TOTAL 49

(Mota: Tener en cuenta gque 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 niaplicable)

OPINION DE APLICABILID AD: El instrumento muestra coherencia metodologica por lo que procede su aplicacion.

PROME DIO DE VALORACION :

Tarapeto,08 de junio de 2022




L

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

Apellidos y nombres del experto: Burgos Bardales, Johan

Institucién donde labora

Especialidad

. Universidad Peruana Unién
: Magister en Administracion de Negocios

Instrumento de evaluaciéon : Para evaluar Marketing digital

Autor (s) del instrumento (s): Lucy lvonni Garay Montes

ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS

INDICADORES

1

23

4|5

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
de ambigliedades acorde con los sujetos muéstrales.

X

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 légica 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, hipbtesis y
variable de estudio: Marketing digital.

CONSISTENCIA

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

>~ [x x| Xx

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacién con los
indicadores de cada dimension de la variable: Marketing
digital.

X

METODOLOGIA

La relacion 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.

P

PUNTAJE TOTAL

97

(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)

Ill. OPINION DE APLICABILIDAD

€) TweTPumenro Paca Cuunluar MiieT-ne Oicrral

b,

ORTeTivos De TAMUCCTIGAL O .

CLLMID/{: Cog

PROMEDIO DE VALORACION: a

Tarapoto, 30 de Mayo del 2022

I aen

7 MRA Johan Burges bardales

CLAD - 20263

Sello personal y firma
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~\| UNIVERSIDAD CESAR VALLEIO

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

Apellidos y nombres del experto: MBA. Jardiel Paredes del Aguila

Institucion donde labora

Especialidad

Instrumento de evaluacion

- Universidad Cesar Vallejo
: Administracion
: Para evaluar Marketing digital

Autor (s) del instrumento (s): Lucy Ivonni Garay Montes
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS

EXCELENTE (5)

_INDICADORES

1

'R

3|

CLARIDAD

Los items estan redactados con lenguaje aprbpiado y libre
de ambigliedades acorde con los sujetos muestrales.

OBJETIVIDAD

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

ACTUALIDAD

El instrumento demuestra vigencia acorde con el
conocimiento  cientifico, tecnolégico, innovacion y legal
inherente a |a 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, hipotesis y
variable de estudio: Marketing digital.

CONSISTENCIA

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

COHERENCIA

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

> | X | X< [x

METODOLOGIA

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

><

PERTINENCIA

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

"

"PUNTAJE TOTAL

N3

(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)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

Tubuwmde  gpleabl

PROMEDIO DE VALORACION: »\

Reg. 2
Se}%nal y firma

Tarapoto, 31 de Mayo del 2022



&Ii UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

I. DATOS GENERALE 5

Apellidos ynombres del experto: Rodriguez Mendoza, Segundo Sadl

Ingtitucion donde labora

E specialidad

Instumento de evaluacion

Autor (g) del instrumento

: Maestro en ciencias econdmicas, mencon gestion

: Universidad Macional de San Martin

em presarial

. Cuestionare Para evaluar Posicionamiento

:Lucy Ivenni Garay Montes

Il. ASPECTOS DE VALIDACION:

(1)MUY DEFICIENTE (2) DEFICIENTE (3) ACEPTABLE (4) BUEMNA (5) EXCELEMNTE

CRITERIO S INDICADORES

Los items estdn redactados con lenguaje apropiado vy libre de
CLARIDAD ambigliedades acorde con les sujetos muestrales.

Las instrucciones ¥ los items del instrumento permiten recoger la
OBJETMDAD informacion objetiva sobre la wvariable, en todas sus dimensiones en

indicaderes conceptuales v operacionales.

Elinstrumento demuestra vigencia acorde con el conocimiento cientifico,
ACTUALIDAD tecnoldgico, innovacion vy legal inherente a la variable: Posicionamiento

ORGANIZACION

Los items del instrumento reflejan organicidad logica entre la definicion
operacienal y conceptual respedo a la variable, de manem que permiten
hacer inferencias en funcion a las hipotesis, problema y objetivos de la
investigacian.

SUFICIENCIA

Los items del instrumento son sufidentes en cantidad vy calidad acorde
con la varable, dimensiones e indicadores.

INTEMCIONALIDAD

Los items del instrumento son coherentes con el tipo de investigacion v
responden a Ilos objetives, hipotesis y variable de estudio:
Posicionamiento

CONSISTENCIA

La informacidn gue se recoja a través de los items del instrumento,
permitirda analizar, descrbir vy explicar la realidad, motivo de la
investigacion.

Los items del instrum ento expresan relacon con los indicadores de cada

COHERENCIA dimension de la variable: Posicionamiento
. La relacidn entre la técnica y el instrumento propuestos responden al
METODOLOGIA propdsito de la investigacion, desarmllo tecnoldgico e innovacion.
La redaccion de los items concuerda con la escala valorativa del
PERTINENCIA instrum ento .

PUNTAJE TOTAL

FT:

(Mota: Tener en cuenta gue el instrumento es valido cuando se tiene un puntaje minimo de 41 *E xcelente™ sin embargo, un

puntaje menaor al anterior s considera al instrumento no valido niaplicable)

OPINION DE APLICABILID AD: El instrumento muestra coherencia metodol ogica por lo que procede su aplicacion.

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapote 06 de junio de 2022

U Mda lﬂ.‘sml““ -ﬂia ‘L]m*“ﬂ“-:-
Colg. ChAD 70T
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INFORME DE OPINION SOBRE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION CIENTIFICA

|.DATOS GENERALES
Apellidos y nombres del experto: Burgos Bardales, Johan
Institucién donde labora : Universidad Peruana Unién
Especialidad : Magister en Administracién de Negocios

Instrumento de evaluacién : Para evaluar Posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s): Lucy Ivonni Garay Montes
IIl. ASPECTOS DE VALIDACION

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

CRITERIOS

INDICADORES

1

2

3

4

CLARIDAD

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

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, innovacion y legal
inherente a la variable: Posicionamiento.

ORGANIZACION

Los items del instrumento refiejan organicidad l6gica entre la
definicién operacional y conceptual respecto a la variable, de
manera que permiten hacer inferencias en funcion a las
hipdtesis, problema y objetivos de la investigacion.

SUFICIENCIA

Los items del instumento 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, hipdtesis 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 investigacion.

COHERENCIA

Los items del instrumento expresan relacion con los
indicadores de cada dimension de la variable:
Posicionamiento.

METODOLOGIA

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

PERTINENCIA

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

PUNTAJE TOTAL

(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)

1ll. OPINION DE APLICABILIDAD

€l TncTPuseaTo PARA EuvAlvard PL').S'{([()A/A/"‘A'AA/TOJ Wil

CumpPle Conr ORTETiLeS DC TAVECTIEACITA .

PROMEDIO DE VALORACION:

Tarapoto, 30 de Mayo del 2022

Wbk Johan Wfﬂd;lw

CLAD - 20203

Sello personal y firma
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~\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

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

Apellidos y nombres del experto: MBA. Jardiel Paredes del Aguila
Institucion donde labora : Universidad Cesar Vallejo

Especialidad

- Administracion

Instrumento de evaluacién : Para evaluar Posicionamiento

Autor (s) del instrumento (s): Lucy Ivonni Garay Montes
Il. ASPECTOS DE VALIDACION

MUY DEFICIENTE (1) DEFICIENTE (2) ACEPTABLE (3) BUENA (4) EXCELENTE (5)
CRITERIOS INDICADORES 112 (3|45
Los items estan redactados con lenguaje apropiado y libre
SLARIBAD de ambigiiedades acorde con los sujetos muestrales. A
Las instrucciones y los items del instrumento permiten
recoger la informacion objetiva sobre la variable, en todas
CRIETNMCAR sus dimensiones en indicadores conceptuales y 7(

operacionales.
El instrumento demuestra vigencia acorde con el
ACTUALIDAD conocimiento cientifico, tecnolégico, innovacion y legal A
inherente a la variable: Posicionamiento.
Los items del instrumento reflejan organicidad légica entre la
ORGANIZACION definicion operacmnal y concep_tual respecto ala quable, 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
investigaciéon y responden a los objetivos, hipétesis vy
variable de estudio: Posicionamiento.

CONSISTENCIA

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

Los items del instrumento expresan relacion con los

del instrumento.

COHERENCIA indicadores de cada dimensién de la Vvariable: )(
Posicionamiento.
La relacién entre la técnica y el instrumento propuestos

METODOLOGIA responden al propésito de la investigaciéon, desarrollo X
tecnolégico e innovacion.

PERTINENCIA La redaccién de los items concuerda con la escala valorativa 7(

PUNTAJE TOTAL

4%

(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

A nslyyranto qp&aué»é

PROMEDIO DE VALORACION: \
X 1R\

R
}tk!p/ersonal y ﬁrm’a

Tarapoto, 31 de Mayo del 2022



Direccién: Jr. Leoncio Prado N° 686
RUC: 10011113431
TLF: 942668684

AGUA DE MESA SAN JOSE
AGUA TRATADA, PURIFICADA, MICROFILTRADA CON RAYOS ULTRAVIOLETA Y OZONIZADA

“Afio Del Fortalecimiento de la Soberania Nacional”

CONSTANCIA

El que suscribe:

Lider Murrieta Paredes
Gerente propietario

HACE CONSTAR:

Que la estudiante Lucy Ivonni Garay Montes, identificado con DNI N°
44947316, del programa de Maestria en Administracion de Negocios en la escuela de
posgrado de la universidad Cesar Vallejo sede Tarapoto, realizara la investigacién de su tesis
titulada “Marketing digital y posicionamiento de empresa Agua de Mesa San José — Tarapato,
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Se expide la presente constancia, a solicitud de la interesada para los fines crea necesaria.

Tarapoto, 30 de Mayo del 2022




BASE DE DATOS
V1: Marketing digital
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V2: Posicionamiento
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Calculo de la muestra

Fue necesario utilizar la siguiente férmula para el calculo respectivo:

z?pgN
n =
e?(N —1) + z?pq
Z= 1,96
E= 0,05
= 0,5
q-= 0,5
N = 300
= 3,8416 * 0,25 * 300
0,0025 * 299 + 0,9604

n= 288,12 169

1,71




