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RESUMEN

La presente tesis es de tipo aplicada y de disefio no experimental, descriptiva-
correlacional; con el objetivo principal de determinar la relacién que existe entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en “Filgutz Productora Audiovisual”,
Ferrefafe — 2021. La técnica utilizada fue la encuesta y como instrumento se
elabord dos cuestionarios aplicados a una muestra de 80 clientes, tomando en
cuenta la validacion de contenido por tres expertos en el area y una confiabilidad
para la variable 1 de 0.939 y para la variable 2 de 0.943 basada en Alfa de
Cronbach. Ademads, se establecid una escala de Likert. Los resultados mas
destacados fueron que el marketing digital y el posicionamiento de marca
representan una relacion positiva de 0.800. Y de la variable 1 con percepcion de
marca la correlacion es medio — alta de 0.706; asi mismo con diferenciacion de
marca la correlacion es medio — alta de 0.770; y finalmente con atributos de marca
la correlacion es medio — alta de 0.735. Concluyendo que el marketing digital y el
posicionamiento de marca se relaciona de manera significativa; ya que el uso del
marketing digital en las redes sociales de “Filgutz Productora Audiovisual” incide en

el posicionamiento de marca.

Palabras Clave:

Marketing digital, posicionamiento de marca, percepcion, diferenciacion, atributos.
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ABSTRACT

The present thesis of applied type and non-experimental, descriptive-correlational
design; with the main objective of determining the relationship that exists between
digital marketing and brand positioning in “Filgutz Productora Audiovisual”’,
Ferrefafe - 2021. The technique used was the survey and the instrument based on
two questionnaires were developed applied to a sample of 80 customers. Also, the
content has been validated by three experts in that area and the reliability for
variable 1 of 0.939 and for variable 2 of 0.943 based on Cronbach's Alpha. In
addition, a Likert scale was established. The most important results were that digital
marketing and brand positioning represent a positive relationship of 0.800. And of
variable 1 with brand perception, the correlation is medium - high of 0.706; further,
with brand differentiation, the correlation is medium - high of 0.770; and finally with
brand attributes, the correlation is medium - high of 0.735. Concluding that digital
marketing and brand positioning are significantly related; since the use of digital
marketing in the social media of "Filgutz Productora Audiovisual" affects brand

positioning.

Keywords:

Digital marketing, brand positioning, perception, differentiation, attributes.

Vii



INTRODUCCION

El marketing digital ha ido evolucionando y su uso ha sido masivo en los ultimos
afnos. En la actualidad los profesionales en marketing desarrollaron estrategias
para que las marcas logren posicionarse de manera eficiente a través de

herramientas digitales que permiten afrontar los cambios del mundo actual.

La presente investigacion planted describir la correlacion que existe entre el
marketing digital y posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual”
en Ferrefafe, para identificar la relacidén entre las dos variables. Finalmente, se

logré reconocer la percepcion de los usuarios con respecto a la empresa.

En el Capitulo I, se realizé el planteamiento del problema de investigacion que
comprende la realidad problematica que describe el marketing digital vy
posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual’, ademas los
antecedentes de estudio de trabajos de investigacion y tesis referentes a las
variables investigadas a nivel internacional, nacional y local. También, se
detallan las teorias relacionadas al tema, modelos, conceptos, caracteristicas y
dimensiones con base en autores. Ademas, se presenta la formulacién del
problema vy la justificacion e importancia en relacion de las variables estudiadas.
Concluyendo con las hipotesis y objetivos, teniendo en cuenta el objetivo
principal que buscdé establecer la relacidn que existe entre el marketing digital y
el posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual” en Ferrenafe -
2021.

En el Capitulo Il, se abordd la investigacion de tipo aplicada y disefio no
experimental, descriptiva-correlacional. Ademas, se detalla una poblacion con
100 clientes segun base de datos y se toman en cuenta los criterios de inclusion
y exclusion para la muestra de 80 clientes. También, se operacionalizé de la
variable 1: Marketing digital y la variable 2: Posicionamiento de marca. Asi
mismo, para la técnica de recoleccion de datos se uso la encuesta, y para el
instrumento se desarrollaron dos cuestionarios; tomando en cuenta la validacion
de contenido por tres expertos en el area y una confiabilidad basada en Alfa de

Cronbach, dado que se establecio la escala de Likert. Se realizé el analisis de



los datos por medio de estadistica descriptiva, considerando los criterios éticos

y de rigor cientifico.

En el Capitulo lll, se presento resultados de los cuestionarios a través de graficos
y descripcion rigurosa para mostrar la correlacion que existe entre el marketing
digital y posicionamiento de marca en “Filgutz Productora Audiovisual”’. Ademas,
se realiz6 la discusidon de los resultados con base en los trabajos previos y el

abordaje del aporte practico de la investigacion para la productora audiovisual.

Finalmente, el Capitulo 1V, se llegé a las conclusiones gracias al diagnéstico de
la situacién y lo que se logro identificar a partir de la percepcién de los clientes
encuestados. También se plantearon algunas recomendaciones sobre el
marketing digital en beneficio del posicionamiento de marca de “Filgutz

Productora Audiovisual” en Ferrenafe.
1.1. Realidad Problematica

Hoy en dia, la evolucién de la tecnologia ha permitido el avance del desarrollo
en el marketing digital en distintos medios, como parte de la transformacién
digital de negocios y empresas. Segun Shum (2019) el marketing digital esta
conformado por valores, principios y practicas online, pero sobre todo estrategias
digitales, que buscan estudiar la conducta del consumidor para satisfacer sus
necesidades, alcanzando el posicionamiento de un servicio 0 producto en
relacion a la marca. Por tal motivo, las pequefias y medianas empresas
decidieron aplicar herramientas digitales para interactuar con los clientes
mediante el desarrollo de canales; sin embargo, no estan correctamente
orientadas a los objetivos empresariales y esto relacionado al posicionamiento

de marca incide en la percepcion del usuario acerca de la marca.

Mientras que el marketing convencional se ha centrado en 4P’S que son el
precio, la plaza, el producto y finalmente la promocion, las cuales mejoran las
condiciones offline de una empresa; segun Selman (2017) esta mezcla de
mercadotecnia en el marketing digital establece las 4F'S que son el flujo, el
feedback, la funcionalidad y por ultimo la fidelizacion, siendo claves para

implementar un nuevo enfoque online, facilitando la vinculacién con el cliente.



A nivel internacional, Stahl (2020) detalla en su investigacion que el 94% de los
especialistas en marketing cambiaron de estrategia durante el afio 2020, como
consecuencia de la pandemia mundial del Covid-19. Debido a esta emergencia,
los profesionales en marketing estan redireccionando las nuevas estrategias
puesto que las empresas y negocios han sido afectados, buscando establecer
una conexion mas cercana con el usuario e implementando la atencién al cliente

digital por mensajeria.

Petrova (2021) sostiene que del 84% de 1.500 agencias de marketing en el
ambito internacional, companias B2B y B2C, organizaciones no lucrativas entre
otras, aplican estrategias de marketing teniendo en cuenta que el 87% de
contenido se publica a través de los canales del social media empleando el
marketing digital. De esta manera, el usuario se siente atraido por la variedad de
contenido en redes sociales, navegabilidad intuitiva y facil, destacando el
dinamismo e interaccién para lograr una conexion efectiva entre el usuario y la

marca.

Por ello, en el posicionamiento de marca se lleva a cabo un conjunto de acciones
para consolidar su imagen corporativa en la mente del consumidor, es decir el
“top of mind”. Donde el reto de la marca es generar un vinculo a largo plazo de
confianza con los clientes. Lopez y Perea (2017) manifiestan que las empresas
que estan en la globalizaciéon, también requieren la capacidad de ser
identificadas por la sociedad. Asi mismo, las empresas deben aplicar estrategias
de marketing para fortalecer los vinculos emocionales inmersos en la mente del

consumidor.

Ademas, la marca proporciona experiencias integras y unicas tanto a usuarios
como a consumidores; creando asi experiencias digitales atractivas, distintivas y
satisfactorias para posicionar la marca, fortaleciendo su imagen vy
posicionamiento. Segun investigaciones internacionales acerca del social media
en el Peru; Marchant (2020) indica que Facebook es la plataforma mas usada a
nivel nacional con un total de 6.5 millones de usuarios. Ademas, segun Kemp
(2021) confirma que existen 27.00 millones de consumidores activos en el medio

social con un porcentaje equivalente a 81.4% de la poblacién; incrementando el
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numero de internautas en comparacion al afno 2020 en 3.0 millones en nuestro

pais.

En el ambito nacional, Ipsos Peru reporta que aproximadamente 13.2 millones
de consumidores entre las edades de 18 y 70 afios permanecen conectados a
una red social, las plataformas que fueron mas relevantes en este periodo son
Facebook en 73%, WhatsApp en 69% y YouTube en 41% (Ipsos Peru, 2020,
p.1). Visto que es de suma importancia conocer las redes sociales donde los
usuarios pasan la mayor parte de su tiempo; del mismo modo si los usuarios
continuan con el uso frecuente de redes sociales, resulta de especial interés que
las marcas adapten una estrategia eficiente de marketing digital conectando con
los clientes, para reforzar la posicion de la marca y a su vez el rendimiento

empresarial.

Destacando que las Pequefias y Medianas Empresas (PYMES), Micro y
Pequefias Empresas (MYPES) y empresas, en el ambito local emplean
estrategias de mercadotecnia para formar una comunidad en torno a la marca,
que pueda generar un posicionamiento gracias a la variedad de contenido que
se publica tales como videos, fotografias, disefios, animaciones, textos y
atencién al cliente de manera digital; con la intencién de que los usuarios
identifiquen los servicios que se ofrecen, especialmente en el rubro de
produccion audiovisual, donde se emplean estos recursos para mostrar los

productos creativos y crear valor en la marca.

En “Filgutz Productora Audiovisual’, el uso de marketing digital dentro de la
plataforma de Facebook no tiene un mayor alcance en el publico objetivo,
asumiendo que los atributos y valores que representan la identidad de marca
estan planteados, pese al contenido que se publica, los esfuerzos por lograr el

posicionamiento de marca no alcanzan el nivel ideal.

Por consiguiente, cabe recalcar que “Filgutz Productora Audiovisual’” debe
asumir los retos del marketing actual, ya que el consumidor es cada vez mas
exigente e interactivo. Por eso en el mundo digital, las estrategias de marketing

seguiran cambiando; ser mas rapido y adaptativo sera la mejor ventaja
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competitiva que como marca enfrente para no estancarse y seguir creciendo

llegando a mas clientes.

Ante esta situacion, esta tesis tiene como fin determinar la correlacién que existe
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de “Filgutz Productora
Audiovisual” en Ferrefiafe, 2021. Ya que, a partir de esta problematica nuestra
investigacion pretende dar a conocer la correlacion en funcién a las variables de
investigaciéon para contribuir al crecimiento de la marca tanto como al

enriquecimiento de conocimiento cientifico.
1.2. Antecedentes de estudio

Munoz y Cuervo (2019) quienes desarrollaron una investigacion titulada:
Propuesta de un plan de marketing digital para la empresa Alumitex, cuyo
objetivo fue el disefio de un plan para la marca en Colombia. El enfoque fue
cuantitativo, nivel descriptivo, con una muestra de 15 usuarios; a quienes se les
aplicaron como técnica la encuesta. Entre los resultados se detalla que un 93%
de los clientes tienen conocimiento de lo que adquieren a través de la empresa.
Concluyendo que se debe implementar un proyecto de marketing online para

reforzar el proceso de posicionamiento de marca.

Meléndez (2018) quien desarroll6 un estudio titulado: Estudio de la
efectividad del marketing digital en las decisiones de compra del consumidor,
cuyo objetivo fue estimar la efectividad de las variables en los usuarios de la
Importadora Maovil en Ecuador. El enfoque fue cuantitativo, nivel descriptivo. La
muestra consistio en 383 clientes; a los cuales se les encuesto, el instrumento
se valido por juicio de expertos. Los resultados mas importantes fueron que el
marketing online incidié en funcién a la decisién de los compradores, con un 70%
de consumidores satisfechos y con un 3.30% de tasa de conversion por numero
de clics que inciden en la compra. Concluyendo que los clientes responden a un

estimulo mediante la informacion y el conocimiento.

Calle y Larrea (2017) quienes desarrollaron una investigacion titulada:
Diseno de estrategias de marketing digital para el posicionamiento de la marca

Volto, con el objetivo de desarrollar estrategias de marketing para el
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posicionamiento de la marca Volto Ecuador. El enfoque fue cuantitativo, nivel
exploratorio, descriptivo y de campo. La muestra consistié en 282 consumidores,
a los cuales se les encuestd; el instrumento tuvo la validez de valoracion de
especialistas. El resultado fue que el 65% de los clientes tiene conocimiento
sobre la marca y un 64% considera que lo mas relevante en anuncios
publicitarios es la calidad del contenido online, concluyendo que la empresa no
cuenta con publicidad afectando el posicionamiento de la marca, por lo cual

resulta importante aplicar dichas estrategias.

Mazzini y Seminario (2020) quienes desarrollaron una investigacion
titulada: Estrategias de marketing digital en los clientes de un laboratorio durante
el COVID-19. San Juan de Lurigancho-2020; cuya finalidad fue describir las
estrategias de mercadeo online en Lima. El enfoque fue cuantitativo, el nivel que
se trabajo fue descriptivo, ademas se utilizé el estudio transversal y el disefio
investigado fue no experimental. La muestra consistié en 72 clientes, a los cuales
se les administré un cuestionario, con validez en valoraciones de especialistas.
Los resultados fueron que las estrategias de mercadeo online predominan en los
consumidores con 54.2% vy para las dimensiones: Flujo con 51.4%,
Funcionalidad con 55.6%, Feedback y Fidelizacion con 45.8%. Concluyendo que
los clientes deben ser capacitados en funcion del uso del mercadeo online y

posicionamiento del laboratorio a través de estrategias y manejo del sitio web.

Medina (2020) quien desarrollé un estudio titulado: Marketing digital y
decisién de compra de los clientes en una empresa, Rimac-2020, con el fin de
precisar la correlacion entre las dos variables en la empresa Velflo en Lima. El
enfoque fue cuantitativo, nivel correlacional y ademas el disefio que se investigd
fue no experimental. La muestra consistio en 110 clientes de la empresa, a
quienes se les administré un cuestionario como instrumento, con validez de
valoracién de especialistas. Donde el resultado fue una correlacién elevada entre
el marketing online y la eleccion de compras con significancia de 0.000,

concluyendo asi que hay una correlacion positiva y directa.

Lépez (2018) quien desarrolld un estudio titulado: El Marketing Online y el

Posicionamiento de una empresa del distrito de San Juan De Miraflores-2018,
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cuya finalidad fue precisar una conexion entre ambas variables de la empresa
Sandy Cueros en Lima. El enfoque que se llevé a cabo fue cuantitativo, el nivel
que se trabajé fue descriptivo-correlacional, ademas se utilizé6 el estudio
transversal y disefio investigado fue no experimental. La muestra consistio en 31
clientes, a los cuales se les administré como instrumento un cuestionario, con
validez de valoracion de especialistas. Donde el resultado fue una correlacién
positiva de 0.901 y a la vez significativa de 0.000. Concluyendo que hubo una
correlacion de mayor significancia entre el marketing online y el posicionamiento

de la marca.

Gonzales y De La Cruz (2018) quienes desarrollaron una investigaciéon
titulada: El branding y el posicionamiento de marca de una empresa en La
Victoria-2018, cuya finalidad fue precisar la correlacion que hay en la empresa
en Lima. El enfoque que se llevd a cabo fue cuantitativo, el nivel que se trabajo
fue descriptivo-correlacional, ademas se utilizé el estudio transversal y el disefio
investigado fue no experimental. La muestra consistio en 40 clientes, a los cuales
se les administr6 dos cuestionarios como instrumento. El resultado fue
correlativo positivo. Concluyendo un numero significativo de 0.000 y nivel

correlativo de 0.747.

Romero (2021) quién desarrollé una investigacion titulada: Marketing
digital para la cartera de clientes de una empresa en Chiclayo, cuyo objetivo fue
trazar una estrategia de marketing online para aumentar los clientes de la marca.
El enfoque fue cuantitativo, nivel descriptivo, de corte transversal; contd con una
muestra de 60 clientes; a los cuales se les administr6 como técnica la encuesta,
validado por juicio de especialistas en el area. Los resultados mas importantes
fueron que el 100% de los clientes revelan que el uso del marketing es deficiente,
ademas solo 37.04% de ellos son clientes frecuentes, el 27.78% son usuarios de
alto y bajo promedio, el 15.43% son ocasionales y el 19.75% son inactivos.

Concluyendo que la empresa haga uso del marketing online en el social media.

Olavarria y Pena (2020) quienes desarrollaron una investigacion titulada:
Marketing digital y su relacion con las ventas de una empresa en Chiclayo, tuvo

como finalidad establecer la correlacion entre ambas variables de la empresa en
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Chiclayo. El enfoque fue cuantitativo, el nivel trabajado fue descriptivo-
correlacional, ademas, se utilizé un estudio transversal y el disefio trabajado fue
no experimental. La muestra consistié en 96 clientes; los cuales se les aplicé
como instrumento el cuestionario, con validacién de expertos. Cuyo resultado
mas importante fue una consideracion buena del marketing online por parte de
usuarios en las dimensiones: Flujo con 56%, Fidelizacion con 59%; ademas de
una consideracién regular en las dimensiones: Funcionalidad con 71% vy
Feedback con 55%. Llegando a la conclusion que existe una relacion positiva de

las variables estudiadas.

Siguenas (2018) quien desarrollé una investigacion titulada: Marketing
Digital para mejorar el Posicionamiento de una marca en Chiclayo-2017, cuya
finalidad fue plantear una estrategia de marketing online para mejorar el
posicionamiento del restaurante La Antena en Chiclayo. El enfoque fue
cuantitativo, nivel descriptivo. La muestra consistio en 384 clientes, a quienes se
les administré una encuesta. Donde resulté que el 45.8% de los clientes prefiere
promociones en el sitio web, el 20.8% opta por interactividad, el 20.8% prioriza
el disefo, y un 10.4% elige el contenido. Concluyendo que se debe aplicar una

estrategia de marketing digital segun base metodoldgica de Smith.
1.3. Teorias relacionadas al tema

Segun Vallet et al. (2016) la teoria del marketing mix consiste en un disefio
plasmado en la oferta de marketing, que basicamente contiene 4P’S en funcion
al Precio, Producto, Distribucién y Comunicaciéon ya sea en una empresa o
negocio. Por ello, se definen objetivos estratégicos en relacion al marketing,

centrandose en planificar y realizar una serie de acciones que conducen al éxito.

Segun Kotler y Armstrong (2003) la conducta del usuario se respalda en
la teoria de estimulo-respuesta, la cual explica los elementos que condicionan la
manera en la que el cliente reconoce las sefales a través de receptores
sensoriales que absorbe del exterior como factores referentes a la cultura,
economia, entre otros, y también del propio marketing y las 4P’S. Estos entran
en la “caja negra” del usuario, los cuales se traducen en datos como las

cualidades de los clientes, asi como informacion de las etapas en el desarrollo
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de la compra. Asi, interviene en la misma eleccion del producto, la marca, la

empresa, entre otros.

Helmold (2020) afirma que el modelo de las 3C’S del marketing, consiste
en la construccion principal de una estrategia centrada en los Consumidores que
integra aspectos de la percepcidon del valor en cuanto a un producto; Costo/
Compainia en funcién a la variacion del costo creado para un producto o servicio;
finalmente los Competidores en funcion a las estrategias de los competidores y
precios establecidos, incluyendo las acciones de marketing y distribucion. Este
modelo es el mas usado por las industrias que fijan estrategias de precios

adecuada a los factores de necesidad de los usuarios.

Para Kutchera (2015) el marketing digital de acuerdo al modelo EXITO,
incluye 5 elementos que son: “escuchar” a la audiencia y responder a sus clientes
en linea usando herramientas pagadas o gratuitas; “experimentar” como usuario
mediante perfiles que categorizan a los clientes de acuerdo a las limitaciones y
metas de los consumidores; “integrar”’ los canales de comunicacion ya que el
contenido de las marcas debe distribuirse a lo largo de las redes sociales;
“transformar” a la audiencia en comunidades para definir el contenido que se va
a publicar e iniciar la conversacion en torno a su servicio; y “optimizar’ los

resultados.

Segun Paris (2014) desde la perspectiva del marketing y la organizacion,
una empresa puede dar lugar al posicionamiento alcanzando los 5 Factores de
Exito: “eficacia” para que las estrategias se lleven a cabo de manera rentable,
“eficiencia” de la conexién con la informacion adquirida y los medios utilizados,
“efectividad” para lograr los objetivos propuestos y el efecto esperado; ademas
si se requiere posicionar los productos o servicios se adicionan los factores:
‘relevancia” que resalta la importancia del significado en el top of mind de los

usuarios y “trascendencia” para permanecer en el tiempo.

Para Rodriguez (2011) el modelo AIDA basado en el procesamiento del
aprendizaje del consumidor desarrollando planeamientos de mercadotecnia y
comunicacién, el cual consiste en 4 elementos: “atencion” en la fase

cognoscitiva, “interés” y “deseo” en la fase afectiva, y finalmente “accién” en la
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fase comportamental. Este modelo ayuda a evaluar la situacién en la que se
encuentra el publico objetivo en relacion con los productos que brinda la

empresa; identificando la fase del proceso deseable para la audiencia.

Monferrer (2013) opina que el marketing se centra como actividad
fundamental para las empresas, con un intercambio que abarca el estudio de las
relaciones de una compania con distintos elementos de un ambiente que da
lugar a la interaccion con los consumidores. Es decir, una filosofia de negocio

que se basa en los clientes.

Santiago (2021) afirma que el marketing en el social media se transforma
en una solucidn online para los negocios y empresas, empleando la
interconectividad que sucede de manera habitual en las personas; logrando que
la difusién de mensajes sea muy efectiva. De esta manera, el marketing se
incorpora a las redes sociales mediante métodos gratuitos y de pago, llegando a
un alcance mayor de usuarios gracias a los canales y estrategias que se pueden

utilizar, aprovechando el poder del social media.

Segun Juarez (2018) el marketing estratégico debe enfocar su orientacion
y desarrollar estrategias practicas como la comunicacion, para que los usuarios
puedan entender la identidad, tanto como construir un posicionamiento en el top

of mind del usuario y dar a conocer en qué se diferencia de la competencia.

Contreras et al. (2018) define al marketing digital siendo el medio online
para crear impacto efectivo. Por lo tanto, el profesional en marketing digital es
quien se encarga de generar una emocion favorable al usuario. Teniendo en
cuenta el propésito, humanidad y empatia de la marca, abarcando herramientas,
asi como destrezas y conceptos; por lo que el marketing debe enfocarse en
herramientas de gestion de usuarios, almacenamiento de datos, curacion de

contenidos digitales, branding, seguimiento, atencion digital y benchmarking.

Para Selman (2017) el marketing digital son aquellos planeamientos que
se desarrollan mediante las plataformas digitales y que tienen como finalidad la
adaptacion del usuario al medio. No solo se refiere a la web, sino también a los

diferentes medios digitales. La masividad y la personalizacién son dos elementos
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claves por los que el marketing digital se caracteriza. Los algoritmos que ofrecen
estos medios nos permiten conocer acerca de los perfiles sociodemograficos de
los usuarios, ademas de sus inclinaciones, busquedas recientes, y otros datos
que seran de importancia para conocer a nuestros clientes y generar mayor

conversion.

Segun Shum (2019) las principales caracteristicas del marketing digital
estdn conformadas por: personalizacion ya que permite crear estrategias;
comunicacién directa y bidireccional para lograr mayor interaccion de clientes;
informacion precisa para recoger y analizar los datos; finalmente es masivo tanto

como viral, puesto que usa el social media para posicionar la marca en una web.

Selman (2017) afirma que el mercadeo tradicional contiene a las 4P, esto
en la era digital se adapta basandose en las 4F las dimensiones del marketing

digital:

A. Flujo: Es el dinamismo que ofrece la web al internauta, mediante el cual

puede interactuar en una interfaz visualmente atractiva.

B. Funcionalidad: Consiste en la navegacién de forma instintiva y dinamica
para los usuarios, logrando su permanencia en la pagina captando su interés

por el contenido.

C. Feedback: Es la retroalimentacion directa que se establece con el cliente

mediante un trato de seguridad y confiando en el social media.

D. Fidelizacion: Es la relacion que se tiene con un cliente a largo plazo, a

través de la publicacion de contenidos variados y atractivos para el cliente.

Ademas, segun Ramirez (2019) en el siglo XX las dimensiones del
marketing se rigieron a las 4P que consisten en la plaza, el precio, el producto y
la promocion. Sin embargo, la elaboracién de un plan en la actualidad de acuerdo

a la publicidad en internet, generando cuatro dimensiones en funcion de las 4F:

A. Flujo de informacién: Que proporciona al usuario un nivel mayor de

satisfaccion, donde el usuario se involucra por completo durante su navegacion
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por la internet. De esta manera logra percibir una sensacion de control sobre sus

emociones.

B. Funcionalidad: Hace referencia a que los contenidos que se visualiza en la
web estén dirigidos al publico objetivo y la informacion brindada sea de utilidad;
en todo momento se tiene el control de la mensajeria y la personalizacion de

cada mensaje a los clientes.

C. Feedback: Es la informacién que actua de manera inmediata sobre los
resultados, debido a una retroalimentacion de publicidades que se dan de
manera interactiva para los usuarios y de esta manera conocer las preferencias,

deseos y gustos del cliente, aumentando la accion de compra.

D. Fidelizacion: Es la permanencia de los clientes, que se debe al compromiso
de una marca frente a millones de usuarios, a nuevos modelos de negocios, la
expansion de la plaza y al manejo de costes minorado de acciones de promocion;
garantizando asi una mejor experiencia y fidelizando a un mayor niumero de

clientes.

Segun Mir (2015) el posicionamiento es un procedimiento para ubicar en
la mente de los usuarios un conjunto de ideas, marcas, empresas reconocidas o
hasta una persona; como un procedimiento estructurado para lograr el top of
mind. Por lo tanto, posicionar una marca consiste en dos fases: conceptual en
relacion a un concepto representativo y operativa que consiste en comunicar de

forma efectiva a los clientes.

Armstrong y Kotler (2013) afirman que el posicionamiento es la ocupacion
positiva, destacada y deseada en relacion al producto de la competencia y que
se encuentra en la mente del cliente potencial. Los profesionales del marketing
planifican aquella posicion unica que le otorgara a sus productos distincion, lo

que genera finalmente una ventaja competitiva superior.

Lane (2008) manifiesta que el posicionamiento de una marca consiste
en la exploracion de la marca para la construccion del conocimiento acerca de la

marca principal y la competencia, también para especificar la conciencia y la

19



imagen percibida. Renovar la imagen de la marca a la imagen deseada requiere
de nuevas asociaciones; a fin de fortalecerlas en el top of mind del consumidor
y que de esta manera se desarrolle el programa de marketing para alcanzar el

posicionamiento deseado.

Segun Celaya (2017) el posicionamiento de marca, en lo que se refiere al
concepto convencional de marketing, es el espacio dentro de la mente del
consumidor en el que se ubica la marca. En otras palabras, la representacion
con respecto a las marcas competidoras. La definicion ha ido evolucionando a la

era digital y adaptandose a las diferentes redes sociales.

Segun Kotler et al. (2018) el posicionamiento de una marca va en funcién
al concepto de la misma, donde a partir del siglo XX el posicionamiento de marca
es una guerrilla para ubicarse en el top of mind; estableciendo asi un valor de
marca preciso y detallado para su posicionamiento; también tener un grupo firme
con caracteres diferenciados. Ademas, el posicionamiento promete que una

marca obtenga el amor y lealtad del cliente y asi mostrar solidez.

Arenal (2019) el posicionamiento de marca busca fortalecer la
representacion de marca, generando ventajas significativas que marque
diferencia de la competencia, ademas de agregar la esencia propia gracias al

valor anadido, comunicando sus respectivos atributos, beneficios y utilidades.

Para Kostelijk y Alsem (2020) es importante el posicionamiento de marca
porque dirige su atencion dentro de la ciencia del marketing y comunicacion,
considerando que permite la consolidacion de una marca fuerte, asociacion de
marca, asi como el conocimiento de marca y sobre todo la importancia de la

reputacion de la marca en comunicacion.

Segun De Toro (2009) las caracteristicas del posicionamiento de marca
son diferenciacién y relevancia. Para que esta se fortalezca en el top of mind, es
necesario considerar aquellos factores que la diferencian sean, ademas
relevantes para un conjunto significativo de clientes. Si se logra uno sin el otro la
marca podria terminar en declive. No obstante, aunque ambas presentan una

afinidad, se puede presentar un mayor grado de diferenciacion que de
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relevancia, en contraposicién, si el grado de relevancia es mayor al de

diferenciacion, la marca terminara en la comoditizacion.
Para Arenal (2019) las dimensiones del posicionamiento de marca son:

A. Percepcidén de marca: Son los rasgos y caracteristicas que se perciben de

la marca en la mente de un usuario.

B. Diferenciacién de marca: Al conseguir una diferenciacion sélida, disminuye

la capacidad de ser imitados y posicionarse como marca unica.

C. Atributos de marca: Se definen una serie de atributos de la marca

demandados por los clientes en funcion al precio, calidad y atencion al usuario.
1.4. Formulacién del problema

¢ Qué relacién existe entre el marketing digital y el posicionamiento de

marca de “Filgutz Productora Audiovisual” en Ferrefiafe - 20217
1.5. Justificacion e importancia del estudio

Ante el contexto actual, las empresas se adaptan a una transformacion por
medio del marketing digital para lograr el posicionamiento de marca en medios
sociales. Esta justificacion se sustenta segun Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014) asumiendo 4 aspectos:

Por su conveniencia, la presente investigacion incentiva la determinacion de
decisiones del departamento de marketing, enfocadas a valorar y considerar
acciones que potencien la percepcion, diferenciacién y atributos de marca
mediante el uso de estrategias de marketing digital, para incrementar un

posicionamiento de “Filgutz Productora Audiovisual”.

Por su relevancia, esta investigacion atribuye al desarrollo de startups, negocios
y empresas que puedan adaptar y aplicar estrategias de marketing en funcién de

sus objetivos empresariales, fortaleciendo la relacion marca — cliente.

También, beneficia a la marca ya que es primordial saber la percepcién del

cliente al construir una marca sélida de esta empresa a base de impresiones y
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experiencias memorables que generen un nivel alto de satisfaccion y
recordacién, esto implica uno de los factores mas destacados como sello de

distincidon en busca de ser una marca lider en la ciudad de Ferrenafe.

Por su valor tedrico, se basa en teorias y modelos relacionados al tema segun
fuentes bibliograficas de autores expertos que enriquecen al conocimiento

contribuyendo de forma transcendental, identificando las variables de estudio.

Finalmente, teniendo en cuenta las implicaciones practicas, esta investigacion
ayudara a ampliar el conocimiento para la realizacion de futuros estudios o

investigaciones de caracter cientifico.
1.6. Hipotesis

H1: Existe una relacidon significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual” en
Ferrefafe - 2021.

HO: No existe una relacién significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual” en
Ferrefiafe - 2021.

1.7. Objetivos
1.7.1. Objetivo General

- Determinar la relacion que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual” en la
ciudad de Ferrenafe - 2021.

1.7.2. Objetivos Especificos

- ldentificar la relacion que existe entre el marketing digital y la

percepcion de marca de “Filgutz Productora Audiovisual”.
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- ldentificar la relacion que existe entre el marketing digital y la

diferenciacion de marca de “Filgutz Productora Audiovisual”.

- Identificar la relacién que existe entre el marketing digital y los atributos

de marca de “Filgutz Productora Audiovisual”.

MATERIAL Y METODO

2.1. Tipoy diseno de Investigacion

Baena (2014) las investigaciones aplicadas tienen como propdsito la
investigacion de un problema orientado a la accion, aportando nuevos
conocimientos e informacion que contribuyan a la teoria, para dar solucién al

problema que se presenta en una comunidad.

Segun Sanchez et al. (2018) el tipo de estudio descriptivo lleva como
objeto describir el hecho y reconocer sus principales caracteristicas, para

diagnosticar el estudio de forma descriptiva.

Hernandez et al. (2014) define la investigacién de alcance correlacional
como la asociacion de variables o conceptos. Ademas de predecir y cuantificar

la relacion que hay en ambas variables.

Navarro (2015) manifiesta que el disefio de investigacion no experimental
o investigacion ex post facto donde los sucesos y variables acontecidas,
mediante la observacién y relacidon en un entorno auténtico. Segun Heinemann
(2003), la investigacidn de corte transversal se centra en la recoleccion de datos

dentro de un margen de tiempo delimitado y solamente en una ocasion.

Por lo tanto, la presente investigacién es de tipo aplicada, con un disefio no

experimental, descriptivo-correlacional.

2.2. Poblacién y muestra

Segun Del Castillo y Olivares (2014) la poblacion abarca a todos los

integrantes de un conjunto, debido a que se identifica a la poblacién que sera
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parte del estudio y a los miembros que la integran para que lleguen a ser parte
de una muestra. Para esta tesis, la poblacion se conformé por 100 clientes segun

base de datos de “Filgutz Productora Audiovisual’.

Hernandez et al. (2014) define la muestra como subcategoria universal o
poblacional, la cual permite ahorrar medios utilizados y plazos establecidos para
el proyecto. Para Avila (2006) la muestra no probabilistica elige la unidad a
analizar segun el juicio del investigador y, también, acorde a los objetivos de la
investigacién. Por lo tanto, la muestra fue no probabilistica y se conformé por 80

clientes, segun los siguientes criterios:
Criterios de Inclusion:
- Clientes que han adquirido un servicio en el transcurso del afo 2021.
- Clientes que radican en la ciudad de Ferrefafe.
Criterios de Exclusion:
- Usuarios que cuentan con redes sociales pero que no son clientes.
- Clientes que no han adquirido un servicio durante el afio 2021.
2.3. Variables y operacionalizacion

Shum (2019) define marketing digital como las aplicaciones de practicas,
estrategias de mercadotecnia online y principios, mejorando la experiencia del
usuario y satisfaciendo sus necesidades; con el fin de alcanzar el

posicionamiento ideal.

Segun Celaya (2017) define el posicionamiento de marca, como el espacio

dentro de la mente del consumidor en el que se ubica la marca.

La variable de marketing digital, se operacionaliza segun Selman (2017) quién

establecio las dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion.
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La variable de posicionamiento de marca, se operacionaliza tomando en cuenta

a Arenal (2019) quién estableci6 como dimensiones: percepciéon de marca,

diferenciacion de marca y atributos de marca.

Técnica e
. instrumento de
Variables Dimensiones Indicadores Item recoleccion de
datos
. -Interactividad 1,2 Encuesta -
- Flujo Contenido 34 Cuestionario
-Creatividad 5
-Navegabilidad 6,7
- Funcionalidad
_Usabilidad 8
Variable 1 -Accesibilidad 9,10
Marketing
Digital -Comunicacién
- Feedback 3.0 11,12
-Confianza 13
-Recomendacion | 14,15
- Fidelizacion -Satisfaccion 16, 17,18
-Lealtad 19, 20
-Personalidad de | 1
Variable 2 | - Percepcién de | marca Encuesta -
marca Cuestionario
-Reconocimiento
2,3

de marca
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Posicionami
ento de -Top of mind 4,5
-Diferenciacion
marea de marca - Satisfaccién 6
-Atributos de -Calidad-Precio | 7,8
marca
-Atencion al 9,10
cliente

Nota: Adaptado de Selman (2017) y Arenal (2019).

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y

confiabilidad

Para Baena (2010) las técnicas estan centradas en apoyar al método
cientifico; con la finalidad de cumplir con el objetivo establecido. Aportando
instrumentos y formas para la recoleccion de los datos obtenidos. La técnica que

se llevd a cabo en esta tesis fue la encuesta.

Sanchez et al. (2018) define los instrumentos de recoleccidén de datos
como las herramientas que figuran dentro de las técnicas de recoleccion. El

instrumento que se administro fue el cuestionario.

Segun Perez et al. (2020) la validez consiste en una valoracion de la serie
de preguntas establecidas en un instrumento, para que los conceptos sean
medibles conforme a lo que se indica que va a medir. Por ello, antes de aplicar
el instrumento, se ejecutd la validacion de contenido con la participacion de

especialistas del area.

Monroy y Nava (2018) la confiabilidad es la solidez en los resultados, los
cuales, empleando el mismo instrumento en circunstancias semejantes, resultan
exactos. Es necesaria la objetividad con el fin de lograr confiabilidad. El presente

trabajo se realiz6é con Alfa de Cronbach, dado que se uso la escala Likert.
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2.5. Procedimientos de analisis de datos

La estadistica descriptiva determiné la correlacion que existe entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de los cuestionarios aplicados a la muestra;
como método para contrastar la hipotesis se uso el coeficiente de correlacion de

Pearson, como estadistico de prueba para analizar la relacién entre las variables.
2.6. Criterios Eticos

Segun el Reporte Belmont (1979) los criterios de ética basica son el
respeto por la vida humana, el bienestar y seguridad de los individuos, y la
igualdad. Por ende, la presente investigacion se rige bajo estos principios de
integridad y de veracidad mediante los datos recopilados, garantizando la calidad

de informacién y exactitud de la investigacion.

Segun el Cédigo de Etica de la Universidad Sefior de Sipan (2019) en el
articulo 5°, los principios por los cuales se orienta la labor de la investigacion
cientifica, tomando en cuenta los literales d, e, f y g; son la total transparencia
para la seleccion de contenidos a tratar y también el desarrollo de los mismos, el
respeto por los criterios de ética aprobados por el colectivo cientifico, el rigor
cientifico y la difusidn transparente y exacta de los resultados. Para un desarrollo

ético de la presente investigacion.

Koepsell y Ruiz de Chavez (2015) consideran que los principios éticos
segun las fuentes de informacion en la investigacion cientifica, se debe realizar
de forma responsable y conforme a los lineamientos éticos. Es importante el
manejo adecuado de fuentes fidedignas. Ademas, en esta investigacion se

preciso detalladamente la metodologia y datos empleados.
2.7. Criterios de Rigor Cientifico

Segun Cerda (2021) el rigor cientifico consiste en la metodologia exacta,
asi como el caracter cientifico de los datos; desarrollandose de forma planificada
y estructurada, tomando en cuenta que los criterios de rigor cientifico para

investigaciones cuantitativas son la confiabilidad y validez.
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La presente investigacion utilizd la metodologia cientifica, considerando los
criterios de rigor cientifico como la confiabilidad y validacién; asi como la
veracidad de la informacion y fuentes, las cuales devienen de libros, articulos
cientificos, reportes de investigacion y base de datos; ademas de instrumentos,

resultados y conclusiones.

lll. RESULTADOS

3.1. Resultados en Tablas y Figuras

Estadisticas de fiabilidad del cuestionario de marketing digital: 0,939

(Excelente)

Alfa de Cronbach N de elementos

,939 20

Tabla 1. El resultado del estadistico de prueba de Alfa de Cronbach es de

0.939; es decir excelente para ser aplicado.

Resultados de cuestionario sobre marketing digital

Con el propé¢sito de medir la variable marketing digital, se aplicé un
cuestionario el cual estuvo conformado por 20 items. Para ello,
consideramos la escala Likert: 1) Nunca, 2) Muy pocas veces, 3) A veces,

4) Casi siempre y 5) Siempre.
Analisis descriptivo

Variable 1 Datos Frecuencia Porcentaje

NUNCA 1 5 0.31%
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Marketing MUY POCAS VECES 2 44 2.75%
A VECES 3 242 15.13%
Digital CASI SIEMPRE 4 495 30.94%
SIEMPRE 5 814 50.88%
TOTAL 1600 100%
NUNCA 1 2 0.5%
Flujo MUY POCAS VECES 2 14 3.5%
A VECES 3 75 18.75%
CASI SIEMPRE 4 136 34%
SIEMPRE 5 173 43.25%
TOTAL 400 100%
NUNCA 1 1 0.25%
MUY POCAS VECES 2 14 3.5%
Funcionalidad A VECES 3 73 18.25%
CASI SIEMPRE 4 138 34.5%
SIEMPRE 5 174 43.5%
TOTAL 400 100%
NUNCA 1 2 0.5%
MUY POCAS VECES 2 10 2.5%
Feedback A VECES 3 61 15.25%
CASI SIEMPRE 4 113 28.25%
SIEMPRE 5 214 53.5%
TOTAL 400 100%
NUNCA 1 0 0%
MUY POCAS VECES 2 6 1.5%
Fidelizacion A VECES 3 33 8.25%
CASI SIEMPRE 4 108 27%
SIEMPRE 5 253 63.25%
TOTAL 400 100%

Tabla 2. El resultado estadistico de frecuencia obtenido para marketing

digital.

Datos generales: Edad
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 1. Del total de encuestados, el 25.6% corresponde a clientes de
entre 26 a 35 afios; seguido de un 24.8% entre las edades de 18 a 25
anos; ademas de un 8.8% entre las edades de 46 a 55 anos; y finalmente
un 4.8% de 36 a 45 afios.

Datos Generales: ;Ha visitado usted las redes sociales de “Filgutz
Productora Audiovisual”?

¢Ha visitado usted las redes sociales de
“Filgutz Productora Audiovisual”?

Fuente: Elaboracién propia

Figura 2. Del total de encuestados, el 100% de los clientes ha visitado las
redes sociales de “Filgutz Productora Audiovisual”.

Pregunta 1:
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Considera que el disefio de Facebook y/o
sitio web es interactivo, de facil usoy
rapido.

13,8%
2,5%

A VECES CASISIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Figura 3. Segun los resultados estadisticos, el 43.8% de los clientes

consideran que casi siempre el disefio de Facebook y/o sitio web es

interactivo, de facil uso y rapido; seguido de un 40% que siempre lo

considera; un 13.8% so6lo a veces; y finalmente un 2.5% considera que

muy pocas veces el disefio Facebook y/o web es interactivo por la

experiencia de navegacion.

Pregunta 2:

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0%

0,0%

Cree que la interfaz de Facebook y/o sitio
web es visualmente atractiva, dinamicay
constantemente actualizada.

A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 4. Segun los resultados estadisticos, el 45% de los clientes
siempre creen que la interfaz de Facebook y/o sitio web es visualmente
atractiva, dinamica y constantemente actualizada, seguido de un 31.3%
que casi siempre cree que la interfaz resulta atractiva, ademas de un
22.5% que creen que a veces la fan page es dinamica; y un 1.3% nunca

creen que la pagina resulta en constante actualizacion.

Pregunta 3:

Con que frecuencia la empresa comparte
frases motivadoras, frases en dias festivos,
humor u otro contenido que le interesa.

10,0%
1,3%

A VECES CASI MUY POCAS NUNCA SIEMPRE
SIEMPRE VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 5. Segun los resultados estadisticos, el 31.3% de los clientes
consideran que a veces se comparten frases motivadoras, frases en dias
festivos, humor u otro contenido que le interesa; seguido de un 28.8% que
considera que casi siempre y siempre “Filgutz Productora Audiovisual”
realiza ese tipo de publicaciones, un 10% cree que muy pocas veces la
empresa comparte contenido como frases en dias festivos; y finalmente

un 1.3% considera que nunca se publica este tipo de contenido.
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Pregunta 4:

Considera que el Facebook y/o sitio web
brinda contenidos como fotos, videos,
informacidon agradable e interesante.

o)
60,0% 52,5%

()
40,0% 32,5%

20,0%
2,5%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE

. : VECES
Fuente: Elaboracién propia

Figura 6. Segun los resultados estadisticos, el 52.5% de los clientes
siempre considera que el Facebook y/o sitio web brinda contenidos como
fotos, videos, informacion agradable e interesante; seguido de un 32. 5%
que casi siempre cree que “Filgutz Productora Audiovisual’ publica ese
tipo de contenido; ademas 12.5% opina que a veces se visualiza
contenido variado; y solo un 2.5% cree que muy pocas veces se observa

contenido fotografico y audiovisual.

Pregunta 5:

Cree que el Facebook y/o sitio web de la
empresa presenta publicaciones,
presentaciones y animaciones creativas de
nivel profesional.

60,0%
40,0%

20,0%
2,5%
0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 7. Segun los resultados estadisticos, el 50% de los clientes
siempre cree que el Facebook y/o sitio web de la empresa presenta
publicaciones, presentaciones y animaciones creativas de nivel
profesional; seguido de un 33.8% que cree que casi siempre se realizan
publicaciones animadas; y finalmente un 2.5% que considera muy pocas

veces se visualiza animaciones creativas.

Pregunta 6:

Considera que el Facebook y/o sitio web de
la empresa presenta funciones y menus
sencillos de navegar de forma intuitiva.

38,8%
36,3%
40,0%

30,0%

20,0%

10,0% 25%
0,0%

A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
Fuente: Elaboracion propia HEEE

Figura 8. Segun los resultados estadisticos, el 38.8% de los clientes
siempre considera que el Facebook y/o sitio web de la empresa presenta
funciones y menus sencillos de navegar de forma intuitiva; seguido de un
36.3% siempre considera que la fan page es facil de navegar; ademas un
22.5% a veces considera que “Filgutz Productora Audiovisual” presenta
funciones para dar click de forma intuitiva; y sélo un 2.5% cree que muy

pocas veces se navedga de esa manera.
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Pregunta 7:

Cuando visita el Facebook y/o sitio web de la
empresa, permanece minimo 15 minutos
navegando por las publicaciones anteriores.

40,0% 33,8%

30,0%

20,0%

10,0% 13%
0,0%

A VECES CASI MUY POCAS NUNCA SIEMPRE
SIEMPRE VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 9. Segun los resultados estadisticos, el 33.8% de los clientes a
veces permanece 15 minutos navegando por las publicaciones anteriores;
seguido de un 31.3% que casi siempre visualiza durante ese periodo de
tiempo la fan page; ademas de un 28.8% que siempre esta al pendiente
de los posts publicados; también un 5% de ellos permanece minimo 15
minutos en la pagina de “Filgutz Productora Audiovisual”; y finalmente un

1.3% que permanece menos de 15 minutos.

Pregunta 8:

Cree que es necesario el uso de los botones
de llamada, chat o correo electréonico para
conectarse automaticamente con la
empresa.

60,0%

40,0%

20,0% 6,3%
0,0%

A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 10. Segun los resultados estadisticos, el 57.7% de los clientes
siempre creen que es necesario el uso de los botones de llamada, chat o
correo electronico para conectarse automaticamente con la empresa,;
seguido de un 23.8% que casi siempre lo considera necesario; ademas un
12.5% a veces lo cree necesario; y solo un 6.3% de ellos cree que muy

pocas veces es necesario.

Pregunta 9:

Considera que el Facebook y/o sitio web le
permite visitar la pagina de forma segura,
practica y funcional.

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 1,3%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 11. Segun los resultados estadisticos, el 45% de los clientes
siempre considera que el Facebook y/o sitio web le permite visitar la
pagina de forma segura, practica y funcional; el 38.8% casi siempre lo
considera; ademas un 15% a veces cree que la pagina de “Filgutz
Productora Audiovisual” permite navegar de forma funcional; y s6lo un
1.3% cree que muy pocas veces la fan page permite navegar de manera
practica.
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Pregunta 10:

Cree que es accesible la plataforma que
brinda la empresa en cuanto a Facebook y/o
sitio web.

50,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 2,5%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 12. Segun los resultados estadisticos, el 50% de los clientes
siempre considera que la plataforma que brinda la empresa es accesible;
seguido de un 40% que considera que casi siempre la pagina es facil de
acceder; ademas de un 7.5% que cree que a veces la fan page de “Filgutz
Productora Audiovisual” es accesible; y sélo un 2.5% de ellos muy pocas

veces considera que es accesible.

Pregunta 11:

Siente que la comunicacion es reciproca,
amable y personalizada a través del

Facebook y/o pagina web.
47,5%

50,0%
33,8%

40,0%

30,0%
20,0%
10,0% 1,3%

0,0%
A VECES CASISIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
Fuente: Elaboracion propia VECES
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Figura 13. Segun los resultados estadisticos, el 47.5% de los clientes
siempre siente que la comunicacion es reciproca, amable y personalizada
a través del Facebook y/o pagina web; seguido de un 33.8% que casi
siempre considera una buena comunicacion con la empresa; ademas un
17.5% de ellos creen que a veces la comunicacién se da de forma
personalizada; y sélo un 1.3% de ellos cree que muy pocas veces la

comunicacién es reciproca.

Pregunta 12:

Ha recibido respuesta de sus comentarios,
aportes o valoraciones luego de haber
adquirido un servicio de “Filgutz Productora
Audiovisual”.

60,0%
40,0%
20,0% 5,0% 13%

0,0%
A VECES CAS MUY POCAS ~ NUNCA SIEMPRE
SIEMPRE VECES
Fuente: Elaboracion propia

Figura 14. Segun los resultados estadisticos, el 48.8% de los clientes
siempre ha recibido respuesta de sus comentarios, aportes o valoraciones
luego de haber adquirido un servicio; seguido de un 26.3% que casi
siempre han recibido alguna respuesta; ademas de un 18.8% que a veces
ha recibido algun aporte o valoracion; también un 5% opina que muy pocas
veces ha recibido respuesta; y solo un 1.3% de ellos afirman que nunca

ha recibido una respuesta por parte de “Filgutz Productora Audiovisual’.
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Pregunta 13:

Le inspira confianza y credibilidad la marca
“Filgutz Productora Audiovisual”.

57,5%
60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 1,3%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE NUNCA SIEMPRE

Fuente: Elaboracion propia

Figura 15. Segun los resultados estadisticos, el 57.5% de los clientes
siempre le inspira confianza “Filgutz Productora Audiovisual”; seguido de
un 28.8% que casi siempre le inspira credibilidad; ademas de un 12.5%
que considera que a veces le inspira confianza; y sélo un 1.3% de ellos

opinan que nunca la marca les inspira confianza ni credibilidad.

Pregunta 14:

Comparte y/o recomienda los servicios que
brinda la empresa con sus amigos o
familiares mediante Facebook y/o sitio web.

80,0%
60,0%

40,0%

20,0% 2,5%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 16. Segun los resultados estadisticos, el 62.5% de los clientes
siempre comparte y/o recomienda los servicios que brinda la empresa con
sus amigos o familiares mediante Facebook y/o sitio web; seguido de un
23.8% que casi siempre recomienda la empresa; ademas un 11.3% que a
veces comparte los servicios que ofrece la marca; y solo un 2.5% de ellos

muy pocas veces recomienda a “Filgutz Productora Audiovisual’.

Pregunta 15:

Desde que adquirié un servicio de “Filgutz
Productora Audiovisual”, usted contacta con
mas frecuencia a la marca.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

3,8%

A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 17. Segun los resultados estadisticos, el 52.5% de los clientes
siempre contacta con mas frecuencia a la marca después de adquirir un
servicio; seguido de un 27.5% que casi siempre, un 16.3% contacta a
veces con la marca; y finalmente un 3.8% muy pocas veces contacta con
la marca desde que adquirio el servicio de “Filgutz Productora
Audiovisual’.
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Pregunta 16:

Con base en su experiencia, se siente
satisfecho con los servicios que brinda la
empresa.

100,0%
50,0%
7,5%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE

Fuente: Elaboracién propia

Figura 18. Segun los resultados estadisticos, el 62.5% de los clientes
siempre se sienten satisfechos con los servicios que brinda la empresa;
un 30% casi siempre se siente satisfecho; y finalmente un 7.5% a veces
se siente satisfecho con los servicios que le brinda “Filgutz Productora

Audiovisual’.

Pregunta 17:

Se siente satisfecho con los beneficios que
ofrece la empresa como asesorias,
descuentos y promociones.

60,0%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

3,8%

A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 19. Segun los resultados estadisticos, el 60% de los clientes
siempre se sienten satisfechos con los beneficios que ofrece la empresa,
un 27.5% casi siempre se siente satisfecho con las asesorias, descuentos

y promociones. Un 8.8.% de los clientes a veces se siente contento y
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satisfecho con los beneficios y finalmente un 3.8% muy pocas veces se
siente satisfecho con los beneficios que le brinda “Filgutz Productora

Audiovisual’.

Pregunta 18:

Cree que la empresa logra satisfacer sus
necesidades a través de los servicios
personalizados de fotografia, video y

publicidad.

80,0%
60,0%
40,0%
20,0% P

(013
A VECES CASI SIEMPRE SIEMPRE
Fuente: Elaboracién propia

Figura 20. Segun los resultados estadisticos, el 67.5% de los clientes
siempre cree que “Filgutz Productora Audiovisual’ logra satisfacer sus
necesidades a través de los servicios personalizados; un 25% casi
siempre cree que la empresa logra satisfacer sus necesidades; y

finalmente un 7.5% cree que solo a veces.
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Pregunta 19:

Al buscar un servicio, que tan frecuente es
que considere primero a “Filgutz Productora
Audiovisual”.

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 1,3%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
Fuente: Elaboracion propia VECES

Figura 21. Segun los resultados estadisticos, el 57.5% de los clientes

siempre considera primero a “Filgutz Productora Audiovisual” antes de

adquirir un servicio de fotografia o video; un 30% casi siempre; ademas

un 11.3% a veces busca a “Filgutz Productora Audiovisual” como primera

alternativa; y finalmente un 1.3% muy pocas veces.

Pregunta 20:

Ha pensado en el futuro adquirir otro
servicio de “Filgutz Productora Audiovisual”.

68,8%

2,5%

A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 22. Segun los resultados estadisticos, el 68.8% de los clientes
siempre ha pensado adquirir otro servicio de “Filgutz Productora
Audiovisual” en el futuro; seguido de un 22.5% que casi siempre, un 6.3%
a veces ha pensado en adquirir otro servicio de la empresa; y finalmente

solo un 2.5% muy pocas veces.

Estadisticas de fiabilidad del cuestionario de posicionamiento de

marca:

Alfa de Cronbach N de elementos

943 10

Tabla 3. El resultado del estadistico de prueba de Alfa de Cronbach es de

0.941; es decir excelente para ser aplicado.

Resultados de cuestionario sobre posicionamiento de marca

Para la variable posicionamiento de marca, se aplico un cuestionario el
cual estuvo por 10 items. Para ello, consideramos la escala Likert: 1)

Nunca, 2) Muy pocas veces, 3) A veces, 4) Casi siempre y 5) Siempre.

Analisis descriptivo

Variable 2 Datos Frecuencia Porcentaje
NUNCA 1 8 1%

Posicionamien MUY POCAS 2

to de marca VECES 14 1.75%
A VECES 3 106 13.25%
CASI SIEMPRE 4 223 27.88%
SIEMPRE 5 449 56.13%
TOTAL 800 100%
NUNCA 1 3 1.25%

Percepcionde MUY POCAS VECE! 2 5 2.08%

marca A VECES 3 30 12.50%
CASI SIEMPRE 4 65 27.08%
SIEMPRE 5 137 57.08%
TOTAL 240 100%
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NUNCA 1 1 0.42%

MUY POCAS 2

Diferenciacion VECES 4 1.67%

de marca A VECES 3 31 12.92%
CASI SIEMPRE 4 55 22.92%
SIEMPRE 5 149 62.08%
TOTAL 240 100%
NUNCA 1 4 1.25%
MUY POCAS 2

Atributos de VECES 5 1.56%

marca A VECES 3 45 14.06%
CASI SIEMPRE 4 103 32.19%
SIEMPRE 5 163 50.94%
TOTAL 320 100%

Fuente: Elaboracién propia

Tabla 4. El resultado estadistico de la frecuencia obtenido para

posicionamiento de marca.

Pregunta 1:

Percibe a la marca “Filgutz Productora
como amigable y confiable.

I"

Audiovisua

67,5%
70,0%

60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 1,3%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE

" Y VECE
Fuente: Elaboracién propia g

Figura 23. Segun los resultados estadisticos, el 67.5% de los clientes

percibe la marca como amigable y confiable; el 21.3% casi siempre;
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seguido de un 10% que percibe a “Filgutz Productora Audiovisual” a veces
amigable y confiable. Finalmente, solo un 1.3% percibe la marca de esa

manera.

Pregunta 2:

Con qué frecuencia reconoce el logotipo de
“Filgutz Productora Audiovisual”.

60,0% 53,8%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 3,8%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE

- ) VECES
Fuente: Elaboracion propia

Figura 24. Segun los resultados estadisticos, el 53.8% de los clientes
siempre reconocen el logotipo de “Filgutz Productora Audiovisual’;
seguido de un 31.3% que casi siempre reconocen el logotipo de la
empresa; ademas un 11.3% cree que a veces reconocen; y solo un 3.8%

de los clientes muy pocas veces reconocen el logotipo.

Pregunta 3:
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La marca “Filgutz Productora Audiovisual” te
parece facil de reconocer y pronunciar.

50,0%
50,0%

40,0%
30,0%
20,0%
10,0% 1,3% 3,8%
0,0%

A VECES CASISIEMPRE MUY POCAS NUNCA SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 25. Segun los resultados estadisticos, el 50% de los clientes
siempre les parece facil de reconocer y pronunciar la marca; seguido de
un 28.8% que casi siempre; un 16.3% de ellos a veces. De los clientes,
un 3.8% nunca; y solamente un 1.3% muy pocas veces le parece facil de

reconocer y pronunciar la marca “Filgutz Productora Audiovisual”.

Pregunta 4:

Cuando quiere un servicio de diseio,
fotografia, video y publicidad la primera
empresa que piensa es “Filgutz Productora
Audiovisual”.

60,0%

50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%

0,0%

2,5%

A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
Fuente: Elaboracion propia VECES

Figura 26. Segun los resultados estadisticos, el 55% de los clientes

siempre piensa en “Filgutz Productora Audiovisual’ cuando quiere un
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servicio de disefio, fotografia, video o publicidad; seguido de un 28.8%
que casi siempre piensa en la marca como primera opcién; un 13.8% de
los clientes a veces; y solo un 2.5% de los clientes muy pocas veces
cuando quiere un servicio publicidad piensa como primera opcion en

“Filgutz Productora Audiovisual”.

Pregunta 5:

Tiene en mente los servicios que ofrece
“Filgutz Productora Audiovisual” con
respecto a la competencia
60,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,0%
0,0%

2,5%

A VECES CASI SIEMPRE MUY POCAS SIEMPRE
VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 27. Segun los resultados estadisticos, el 60% de los clientes
siempre tiene en mente los servicios que ofrece “Filgutz Productora
Audiovisual” con respecto a la competencia; seguido del 23.8% que casi
siempre tiene en mente; el 13.8% a veces lo tiene en mente los servicios
de la empresa con respecto a la competencia; y finalmente, solo el 2.5%
muy pocas veces tiene en mente los servicios de “Filgutz Productora

Audiovisual” con respecto a la competencia.

Pregunta 6:
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Siente que la marca “Filgutz Productora
Audiovisual” cumple con sus expectativas en
los servicios que brinda.

80,0%
60,0%
40,0%
0,
20,0% 1,3%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE NUNCA SIEMPRE
Fuente: Elaboracion propia

Figura 28. Segun los resultados estadisticos, el 71.3% de los clientes
siempre siente que la marca “Filgutz Productora Audiovisual” cumple con
sus expectativas en los servicios que brinda; seguido de un 16.3% que
casi siempre cree que la marca cumple con las expectativas en relacion a
los servicios; ademas el 11.3% de ellos a veces siente que la empresa si
cumple; y solo el 1.3% de los clientes nunca sienten que “Filgutz
Productora Audiovisual” cumple con sus expectativas en los servicios

adquiridos.

Pregunta 7:

Considera que los precios de los servicios
que ofrece la empresa se adecuan a su
presupuesto.

48,75%
50,00%

40,00% 32,50%
30,00%

20,00% 13,75%

10,00% 3,75% 1,25%

0,00%
A VECES CASI MUY POCAS NUNCA SIEMPRE

. ~ SIEMPRE VECES
Fuente: Elaboracion propia
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Figura 29. Segun los resultados estadisticos, el 48.75% de los clientes
siempre considera que los precios de los servicios que ofrece la empresa
se adecuan a su presupuesto; seguido de un 32.5% que casi siempre cree
que los precios se ajustan a su economia; ademas el 3.75% considera
que muy pocas veces; Yy solo el 1.25% opina que nunca los precios se
adecuan a su presupuesto por los servicios ofrecidos por “Filgutz

Productora Audiovisual’.

Pregunta 8:

Cree que un alto precio del servicio es
justificable debido a que es de alta calidad.

60,0%

50,0%

40,0% 32,5%

30,0%

20,0%

10,0% 1,3% 1,3%

0,0%
A VECES CASI MUY POCAS NUNCA SIEMPRE
SIEMPRE VECES

Fuente: Elaboracion propia

Figura 30. Segun los resultados estadisticos, el 51.3% de los clientes
siempre considera que un alto precio del servicio es justificable debido a
que es de alta calidad; seguido de un 32.5% que casi siempre cree que si
es justificable; ademas el 13.8% considera que a veces; y solo el 1.3%
opina que muy pocas veces y nunca los altos precios se justifican debido

a la alta calidad.

Pregunta 9:

50



Considera que la atencion digital que recibe
a través de Facebook y/o sitio web,
resuelve todas sus dudas respecto a sus
consultas.

60,0%
40,0%
20,0%

1,3%

0,0%
A VECES CASI SIEMPRE NUNCA SIEMPRE
Fuente: Elaboracién propia

Figura 31. Segun los resultados estadisticos, el 41.3% de los clientes
considera que siempre la atencion digital que recibe a través de Facebook
y/o sitio web, resuelve todas sus dudas respecto a sus consultas; seguido
de un 36.3% casi siempre resuelve sus dudas; ademas un 21.3% cree
gue a veces la atencion digital soluciona sus preguntas; y solo el 1.3% de
ellos considera que nunca la atencién digital de “Filgutz Productora

Audiovisual” resuelve sus dudas y consultas.

Pregunta 10:

Asocia la atencion digital de “Filgutz
Productora Audiovisual” con una
experiencia agradable.

70,0%
60,0%

50,0%

40,0%

30,0%

20,0%

10,0% 1,3% 1,3%
0,0%

AVECES  CASISIEMPRE MUY POCAS NUNCA SIEMPRE
Fuente: Elaboracion propia VECES
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Figura 32. Segun los resultados estadisticos, el 62.5% de los clientes
siempre asocia la atencion digital de “Filgutz Productora Audiovisual” con
una experiencia agradable; seguido de un 27.5% que casi siempre asocia
la atencion digital de la marca con una experiencia buena; ademas el 7.5%
a veces lo asocia como una experiencia agradable; y el 1.3% de ellos muy
pocas veces y nunca asocia de esa manera a “Filgutz Productora

Audiovisual’.

Fuente: Elaboracién propiaon entre marketing digital y posicionamiento de

marca:

Variable 1 Correlacion de Pearson 1 ,800**
Sig. (Bilateral) ,000
N 80 80

Variable 2 Correlacion de Pearson ,800** 1
Sig. (Bilateral) ,000
N 80 80

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

Tabla 5. El resultado del estadistico de la Correlacion de Pearson es de

0.800; es decir medio — alta.

Correlacion de Pearson entre marketing digital y percepciéon de

marca:
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Marketing Digital Correlacion de

Pearson 1 ,706**
Sig. (Bilateral) ,000
N 80 80

Correlacion de
Percepcion de

Pearson ,706™* 1
marca

Sig. (Bilateral) ,000

N 80 80

Fuente: Elaboracion propia
**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Tabla 6. El resultado del estadistico de la Correlacidon de Pearson es de

0.706; es decir medio — alta.

Correlaciéon de Pearson entre marketing digital y diferenciacién de

marca:

Marketing Digital Correlaciéon de

Pearson 1 ,770**
Sig. (Bilateral) ,000
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Correlacion de
Diferenciacion

Pearson 770™* 1
de marca

Sig. (Bilateral) ,000

N 80 80

Fuente: Elaboracion propia

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

Tabla 7. El resultado del estadistico de la Correlacidon de Pearson es de

0.770; es decir medio — alta.

Correlaciéon de Pearson entre marketing digital y atributos de marca:

Marketing Digital Correlacion de

Pearson 1 ,735**
Sig. (Bilateral) ,000
N 80 80

Correlacion de
Atributos de

Pearson ,735** 1
marca

Sig. (Bilateral) ,000

N 80 80

Fuente: Elaboracion propia

**La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Tabla 8. El resultado del estadistico de la Correlacion de Pearson es de

0.735; es decir medio — alta.
3.2. Discusion de resultados

Segun los resultados analizados a partir de los cuestionarios aplicados a 80
clientes, la correlacion de las dos variables es significativa en un 0.800, teniendo
en cuenta el coeficiente de correlacion de Pearson, ya que el marketing digital
se relaciona con posicionamiento de marca dentro de “Filgutz Productora
Audiovisual”’. Por tal motivo, como afirma Shum (2019) las estrategias de
marketing digital que se lleguen aplicar dentro de la companiia aportaran al

posicionamiento de la marca.

Ademas, Selman (2017) sostiene que el marketing digital en la era actual se
centra en Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion. Y segun Arenal (2019)
la marca cuenta con una diferenciacion soélida al posicionarse como marca unica.
Por lo cual, es primordial destacar que la correlacidn mas alta entre el marketing

digital y diferenciacion de marca es de 0.770.

También, el coeficiente de correlacion de Pearson entre el marketing digital y
atributos de marca es de 0.735, media-alta; considerando que para un plan de
marketing digital se requiere plasmar los atributos de marca en funcién del

precio, calidad y atencién al cliente.

Asi mismo, la relacion entre el marketing digital y percepcion de marca obtuvo
como coeficiente de correlacion de Pearson de 0.706; es decir, los rasgos y
caracteristicas de la marca son percibidas por los clientes. A partir de ello,
podemos afirmar que un buen manejo del marketing digital en el Facebook de

“Filgutz Productora Audiovisual” mejora el reconocimiento de la marca.

Cabe senalar que, la variable de marketing digital relacionada con cada
dimension del posicionamiento marca: percepcion de marca, diferenciacion de
marca y atributos de marca; resulté de 0.706, 0.770 y 0.735 respectivamente con

una intensidad medio — alta. Por consiguiente, dichos resultados positivos nos
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ayudan a afirmar la hipotesis 1: existe una relacion significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual” en
Ferrefiafe - 2021.

Ademas, contrastando con Lopez (2018) donde el resultado fue una correlacion
positiva de 0.901 con una significancia de 0.000 entre el marketing online y el
posicionamiento de Sandy Cueros; no obstante, en nuestra investigacion
obtuvimos una correlaciéon de 0.800 con una significancia de 0.000 entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca de “Filgutz Productora

Audiovisual”, es decir en el rango medio — alta.

Estos resultados muestran coherencia con Melendez (2018), donde se evidencia
que el 70% de los consumidores se sientes satisfechos con la empresa
Importadora Mévil en Ecuador; mientras que en esta investigacion el 71.3% de
los clientes siempre siente que la marca “Filgutz Productora Audiovisual” cumple
con sus expectativas, ya que los usuarios se sientan satisfechos con los servicios

de Filgutz.

Por otro lado, Siguenas (2018) tuvo como resultados mas importantes que un
45.8% de los clientes prefiere promociones en el sitio web, el 20.8% opta por
interactividad, el 20.8% prioriza el diseno, y un 10.4% elige el contenido. Y con
respecto a nuestro estudio los resultados son semejantes, debido a que el 43.8%
de los clientes consideran que casi siempre el disefio de Facebook y/o sitio web
es interactivo, de facil uso y rapido; seguido de un 40% que siempre lo considera;
un 13.8% solo a veces; y finalmente un 2.5% considera que muy pocas veces el
disefio de Facebook y/o web de “Filgutz Productora Audiovisual” es interactivo

por la experiencia de navegacion.

Los resultados expuestos anteriormente, nos brindan un panorama estadistico
para que la empresa implemente marketing estratégicos en el social media y
logre de manera efectiva un posicionamiento de marca ideal. Aportando al
crecimiento de la empresa y consiga llegar de manera personalizada a sus
clientes y clientes potenciales, con el objetivo de incrementar la percepcion por

parte de los usuarios con respecto a la marca.
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Del mismo modo, el 68.8% del total de encuestados siempre ha pensado en
adquirir otro servicio de “Filgutz Productora Audiovisual” en el futuro. Ademas, el
57.5% de los clientes afirman que la marca siempre les inspira confianza; por lo

cual la experiencia del consumidor es favorable para la empresa.

Finalmente, se evidencia una relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca de “Filgutz Productora Audiovisual’.
IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. Conclusiones

Con base en los resultados analizados, se concluy6 que el marketing digital y el
posicionamiento de marca se relaciona de manera significativa; ya que el uso del
marketing digital en las redes sociales de “Filgutz Productora Audiovisual” incide

en el posicionamiento de marca de la misma.

- Se utilizé el coeficiente de correlacion de Pearson, cuyo valor es de
0.800, con una significancia de 0.000 que representa una relacion positiva
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. Afirmando que
las dimensiones de la variable inciden en la percepcién de marca,

diferenciacion de marca y atributos de marca.

- Se establece una relacion positiva entre el marketing digital y la
percepcion de marca, con un valor de 0.706 y significancia de 0.000.

Aseverando que la variable 1 incide en la dimensidn percepcion de marca.

- Se obtuvo una relacién positiva entre el marketing digital y la
diferenciacion de marca, utilizando el coeficiente de correlacion de
Pearson, con un valor de 0.770 y significancia de 0.000. Afirmando que la

variable 1 si incide en la diferenciacién de marca.

- Se utilizo el coeficiente de correlacion de Pearson, teniendo un valor de
0.735, con una significancia de 0.000 la cual representa una relacion
positiva entre el marketing digital y los atributos de marca. Afirmando que

la variable 1 incide en los atributos de la marca.
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- EI68.8% de los clientes afirma que siempre ha pensado en adquirir mas
adelante un servicio de “Filgutz Productora Audiovisual’, es decir, la
mayoria de ellos son leales a la marca ya que mantienen una relacion

estable y duradera incrementando su fidelizacion.

- El 71.3% de los clientes sienten que “Filgutz Productora Audiovisual’
siempre cumple con sus expectativas, ya que los servicios que ofrece
Filgutz se basan en una buena atencion digital, satisfaciendo las

necesidades y deseos del consumidor.
4.2. Recomendaciones
Se recomiendo a la empresa “Filgutz Productora Audiovisual”:

- Desarrollar estrategias de marketing digital orientadas a la percepcion,
diferenciacion y atributos de marca para lograr alcanzar el nivel de

posicionamiento deseado.

- Disefar, implementar y ejecutar un plan de marketing digital para
conocer mejor el entorno donde se desarrolla “Filgutz Productora
Audiovisual’; a su vez, tener mayor conocimiento del publico objetivo y sus

intereses para poder satisfacer sus necesidades.

- Generar publicaciones tematicas para redes sociales como frases,
humor y contenido de interés colectivo que incentive al publico a navegar

por mas tiempo en la pagina y compartir contenido de calidad profesional.

- Mantener constantemente actualizada con contenido fotografico, grafico
y audiovisual la fanpage y/o pagina web de “Filgutz Productora
Audiovisual” mediante contenido dinamico para consolidarse como una

marca visualmente atractiva.

- Fortalecer la percepcion de la marca a través de una propuesta de valor
que se centre en la personalidad de “Filgutz Productora Audiovisual”’ y
aumentar el reconocimiento de marca para posicionarla en el top of mine

en relacion a la competencia.
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Solicitud
Estimada: Dra. Karinn Jacquelin Chavez Diaz

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del instrumento
anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacion del instrumento de investigacion:
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL; que se aplicara para el desarrollo de la
tesis con fines de titulacién, denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON
EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL’,
FERRENAFE - 2021.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacion para la culminacion exitosa de este trabajo de

investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente,

Vel L A |

Hernandez Zanartu Liz Anghela Zapata Vega Adriana Camila
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Karinn Jacquelin Chavez Diaz

Centro laboral; Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

Grado: Doctora Mencién: Comunicacion Social

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Cesar Vallejo

Otros estudios: Marketing Digital, Fotografia para redes sociales, Imagen Corporativa, Diplomado en Docencia
Universitario, Magister en Relaciones Publicas, Inglés Avanzado, Japones y Francés.

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar
con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1),

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1123 |4 |5
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (vision general)
2. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) )
3. El nimero de indicadores, evalian las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (visién general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precision)
5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 7
5

Puntaje total 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100= 100
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4. Escala de validacion

Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El instrumento

de

investigacion  requiere

reajustes  para

aplicacion

Su

El instrumento de
investigacion esta apto

para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién alcanzado):

El instrumento estd apto para aplicar y el contenido va acorde a los objetivos de la investigacién con

cuestionarios muy juiciosos. Felicitaciones.

6. Constancia de Juicio de experto

El/la que suscribe, Karinn Jacquelin Chavez Diaz, Identificado(a) con DNI. N° 41591066, certifico que realicé
el juicio del experto al instrumento disefiado por las tesistas

1 Hernandez Zafartu Liz Anghela

2 Zapata Vega Adriana Camila
en la investigacion denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE

MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL”, FERRENAFE - 2021.

Karinn Jacquelin Chavez Diaz
DNI. N° 41591066
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Solicitud
Estimada: Dra. Karinn Jacquelin Chavez Diaz

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del instrumento
anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacion del instrumento de investigacion:
CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA; que se aplicara para el
desarrollo de la tesis con fines de titulacion, denominada: MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA
AUDIOVISUAL", FERRENAFE - 2021.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacion para la culminacién exitosa de este trabajo de

investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente,

Vel L A |

Hernandez Zanartu Liz Anghela Zapata Vega Adriana Camila
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Karinn Jacquelin Chavez Diaz

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Licenciada en Ciencias de la Comunicacion

Grado: Doctora Mencion: Comunicacién Social

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Cesar Vallejo

Otros estudios: Marketing Digital, Fotografia para redes sociales, Imagen Corporativa, Diplomado en Docencia

Universitario, Magister en Relaciones Publicas, Inglés Avanzado, Japones y Francés.

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar

con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1123 |4 |5
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (visién general)
2. Coherencia entre dimensién e indicadores (visiéon general) X
3. El nimero de indicadores, evaluan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precision)
5. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (visidn general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visidon general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (visién general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 7
5
Puntaje total 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100= 100

72



4. Escala de validacion

Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El instrumento

de

investigacion  requiere

reajustes  para

aplicacion

Su

El instrumento de
investigacion esta apto

para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusién general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién alcanzado):

El instrumento estd apto para aplicar y el contenido va acorde a los objetivos de la investigacion con

cuestionarios muy juiciosos. Felicitaciones.

6. Constancia de Juicio de experto

Ellla que suscribe, Karinn Jacquelin Chavez Diaz, Identificado(a) con DNI. N° 41591066, certifico que realicé

el juicio del experto al instrumento disefiado por las tesistas

1 Hernandez Zafiartu Liz Anghela

2 Zapata Vega Adriana Camila
en la investigacion denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE

MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL’, FERRENAFE - 2021.

Karinn Jacquelin Chévez Diaz
DNI. N° 41591066
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Solicitud
Estimado: Dr. Carlos Alberto Otero Gonzales

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del instrumento
anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacion del instrumento de investigacion:
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL; que se aplicara para el desarrollo de la
tesis con fines de titulacion, denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON
EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL’,
FERRENAFE - 2021.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacion para la culminacion exitosa de este trabajo de

investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente,

Vel L A |

Hernandez Zanartu Liz Anghela Zapata Vega Adriana Camila
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Carlos Alberto Otero Gonzales

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Lic. en Administracién

Grado: Doctorado Mencion: Administracion

Institucién donde lo obtuvo: Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

OFr0S ESHUTIOS: ..ttt a e s

2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar

con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente
3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
112|3 |4 |5
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (visién general)
2. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X
3. El nimero de indicadores, evaluan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigiiedades (claridad y precision)
5. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez de X
contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccién de los items (visién general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 75
Puntaje total 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100= 100

4.Escala de validacion
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Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El  instrumento  de
investigacion  requiere
reajustes para su

aplicacion

El instrumento de
investigacion esta apto
para su aplicacion

Interpretacién: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusién general de la validacién y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién

alcanzado): De acuerdo a la propuesta de variables, dimensiones e items.

6. Constancia de Juicio de experto

Elfla que suscribe, Carlos Alberto Otero Gonzales Identificado(a) con DNI. N° 41082927 certifico que realicé

el juicio del experto al instrumento disefiado por las tesistas

1 Hernandez Zafiartu Liz Anghela

2 Zapata Vega Adriana Camila
en la investigacion denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE

MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL", FERRENAFE - 2021.

Carlos Alberto Otero Gonzales

DNI: 41082927
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Solicitud
Estimado: Dr. Carlos Alberto Otero Gonzales

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del instrumento
anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacion del instrumento de investigacion:
CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA; que se aplicara para el
desarrollo de la tesis con fines de titulacion, denominada: MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA
AUDIOVISUAL”, FERRENAFE - 2021.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacién para la culminacion exitosa de este trabajo de

investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente,

Vel L A |

Hernandez Zanartu Liz Anghela Zapata Vega Adriana Camila
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Carlos Alberto Otero Gonzéles

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Lic. en Administracién

Grado: Doctorado Mencion: Administracion

Institucion donde lo obtuvo: Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

ORrOS ESHUAIOS: ...t

2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar

con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente
3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1123 |4 |5
16. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (vision general)
17. Coherencia entre dimensioén e indicadores (vision general) X
18. El numero de indicadores, evalian las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (vision general)
19. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precision)
20. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
21. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
22. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
23. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
24. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
25. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
26. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
27. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
28. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X
29. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
30. Estructura técnica basica del instrumento (organizacién) X
Puntaje parcial 75
Puntaje total 100

Nota: indice de validacién del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x
100= 100
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4. Escala de validacion

Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El  instrumento  de
investigacion  requiere
reajustes para su

aplicacion

El instrumento de
investigacion esta apto
para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién

alcanzado): De acuerdo a la propuesta de variables, dimensiones e items.

6. Constancia de Juicio de experto
Elfla que suscribe, Carlos Alberto Otero Gonzales Identificado(a) con DNI. N° 41082927 certifico que realicé

el juicio del experto al instrumento disefiado por las tesistas

1 Hernandez Zafiartu Liz Anghela

2 Zapata Vega Adriana Camila
en la investigacion denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL”, FERRENAFE - 2021.

Carlos Alberto Otero Gonzales
DNI: 41082927
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Solicitud
Estimado: Dr. Carlos Alberto Otero Gonzales

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del instrumento
anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacion del instrumento de investigacion:
CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA; que se aplicara para el
desarrollo de la tesis con fines de titulacion, denominada: MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA
AUDIOVISUAL", FERRENAFE - 2021.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacion para la culminacion exitosa de este trabajo de

investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente,

Vel L A |

Hernandez Zanartu Liz Anghela Zapata Vega Adriana Camila
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

2. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Carlos Alberto Otero Gonzéles

Centro laboral: Universidad Sefior de Sipan

Titulo profesional: Lic. en Administracion

Grado: Doctorado Mencion: Administracion

Institucién donde lo obtuvo: Universidad Nacional Pedro Ruiz Gallo

ORrOS ESHUAIOS: ...t

2. Instrucciones
Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar

con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).
Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente
3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1]12|3 |4 |5
16. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (visién general)
17. Coherencia entre dimension e indicadores (vision general) X
18. El numero de indicadores, evalluan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (visién general)
19. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precision)
20. Los items guardan relacién con los indicadores de las X
variables(coherencia)
21. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
22. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
23. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
24. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
25. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
26. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
27. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
28. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
29. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
30. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 75
Puntaje total 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x
100= 100
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4. Escala de validacion

Muy baja

Baja

Regular

Alta

Muy Alta

00-20 %

21-40 %

41-60 %

61-80%

81-100%

El instrumento de investigacion esta observado

El  instrumento  de
investigacion  requiere
reajustes para su

aplicacion

El instrumento de
investigacion esta apto
para su aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién

alcanzado): De acuerdo a la propuesta de variables, dimensiones e items.

6. Constancia de Juicio de experto
Elfla que suscribe, Carlos Alberto Otero Gonzales Identificado(a) con DNI. N° 41082927 certifico que realicé

el juicio del experto al instrumento disefiado por las tesistas

1 Hernandez Zafiartu Liz Anghela

2 Zapata Vega Adriana Camila
en la investigacion denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL”, FERRENAFE - 2021.

Carlos Alberto Otero Gonzales
DNI: 41082927
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Solicitud
Estimada senora: Mg. Maria de los Angeles Sanchez Quezada

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del instrumento
anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacion del instrumento de investigacion:
CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL; que se aplicara para el desarrollo de la
tesis con fines de titulacién, denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON
EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL’,
FERRENAFE - 2021.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacién para la culminacion exitosa de este trabajo de

investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente,

=
Ml L WL VA

Hernandez Zanartu Liz Anghela Zapata Vega Adriana Camila
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Maria de los Angeles Sanchez Quezada

Centro laboral: Universidad Catdlica de Trujillo

Titulo profesional: Licenciada en Periodismo

Grado: Maestra con mencion: en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
Institucién donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo

Otros estudios: Estudios de Doctorado en Comunicacion Social

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar
con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1123 |4 |5
1. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (vision general)
2. Coherencia entre dimension e indicadores (visién general) X
3. El nimero de indicadores, evalluan las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (visidon general)
4. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigliedades (claridad y precisién)
5. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
6. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
7. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
8. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
9. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
10. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
11. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
12. Calidad en la redaccion de los items (visiéon general) X
13. Grado de objetividad del instrumento (visién general) X
14. Grado de relevancia del instrumento (vision general) X
15. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 7
5

Puntaje total 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100=100
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4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esta observado | EI  instrumento  de | El instrumento  de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacién

aplicacion

Interpretacién: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habré en la validez

5. Conclusién general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién alcanzado):
El instrumento esta listo para aplicarse.
6. Constancia de Juicio de experto

El que suscribe, Maria de los Angeles Sanchez Quezada identificado con DNI. N° 18131566
Certifico que realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas:
1. Hernandez Zafartu Liz Anghela

2. Zapata Vega Adriana Camila
en la investigacion denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL’, FERRENAFE - 2021.

Maria de los Angeles Sanchez Quezada
DNI: 18131566
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Solicitud
Estimada sefiora: Mg. Maria de los Angeles Sanchez Quezada

Motiva la presente el solicitar su valiosa colaboracion en la revision del instrumento
anexo, el cual tiene como objetivo de obtener la validacion del instrumento de investigacion:
CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA; que se aplicara para el
desarrollo de la tesis con fines de titulacion, denominada: MARKETING DIGITAL Y SU
RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA
AUDIOVISUAL", FERRENAFE - 2021.

Acudo a usted debido a sus conocimientos y experiencias en la materia, los cuales
aportarian una util y completa informacion para la culminacion exitosa de este trabajo de

investigacion.
Gracias por su valioso aporte y participacion.
Atentamente,

Vel L A |

Hernandez Zanartu Liz Anghela Zapata Vega Adriana Camila
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GUIA, JUICIO DE EXPERTOS

1. Identificacion del Experto

Nombre y Apellidos: Maria de los Angeles Sanchez Quezada

Centro laboral: Universidad Catolica de Trujillo

Titulo profesional: Licenciada en Periodismo

Grado: Maestra con mencion: en Relaciones Publicas e Imagen Corporativa
Institucién donde lo obtuvo: Universidad César Vallejo

Otros estudios: Estudios de Doctorado en Comunicacion Social

2. Instrucciones

Estimado(a) especialista, a continuacion, se muestra un conjunto de indicadores, el cual tienes que evaluar
con criterio ético y estrictez cientifica, la validez del instrumento propuesto (véase anexo N° 1).

Para evaluar dicho instrumento, marca con un aspa(x) una de las categorias contempladas en el cuadro:

1: Inferior al basico 2: Basico 3: Intermedio 4: Sobresaliente 5: Muy sobresaliente

3. Juicio de experto

INDICADORES CATEGORIA
1123 |4 |5
16. Las dimensiones de la variable responden a un contexto tedrico X
de forma (visién general)
17. Coherencia entre dimensién e indicadores (vision general) X
18. El numero de indicadores, evalian las dimensiones y por X
consiguiente la variable seleccionada (visién general)
19. Los items estan redactados en forma clara y precisa, sin X
ambigledades (claridad y precision)
20. Los items guardan relacion con los indicadores de las X
variables(coherencia)
21. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la prueba X
piloto (pertinencia y eficacia)
22. Los items han sido redactados teniendo en cuenta la validez X
de contenido
23. Presenta algunas preguntas distractoras para controlar la X
contaminacion de las respuestas (control de sesgo)
24. Los items han sido redactados de lo general a lo X
particular(orden)
25. Los items del instrumento, son coherentes en términos de X
cantidad(extension)
26. Los items no constituyen riesgo para el encuestado(inocuidad) X
27. Calidad en la redaccion de los items (vision general) X
28. Grado de objetividad del instrumento (vision general) X
29. Grado de relevancia del instrumento (visién general) X
30. Estructura técnica basica del instrumento (organizacion) X
Puntaje parcial 7
5

Puntaje total 100

Nota: indice de validacion del juicio de experto (IVJE) = [puntaje obtenido / 75] x 100=100
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4. Escala de validacion

Muy baja Baja Regular Alta Muy Alta
00-20 % 21-40 % 41-60 % 61-80% 81-100%

El instrumento de investigacion esta observado | EI  instrumento  de | El  instrumento  de

investigacion  requiere | investigacion esta apto
reajustes  para  su | para su aplicacion

aplicacion

Interpretacion: Cuanto mas se acerque el coeficiente a cero (0), mayor error habra en la validez

5. Conclusion general de la validacion y sugerencias (en coherencia con el nivel de validacién alcanzado):
El instrumento esta listo para aplicarse.
6. Constancia de Juicio de experto
El que suscribe, Maria de los Angeles Sanchez Quezada identificado con DNI. N° 18131566
Certifico que realicé el juicio del experto al instrumento disefiado por el (los) tesistas:
1. Hernandez Zafartu Liz Anghela
2. Zapata Vega Adriana Camila
en la investigacion denominada: MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA DE “FILGUTZ PRODUCTORA AUDIOVISUAL’, FERRENAFE - 2021.

Maria de los Angeles Sanchez Quezada
DNI: 18131566
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MATRIZ DE CONSISTENCIA

PROBLEMA OBJETIVOS JUSTIFICACIO | MARCO HIPOTESIS VARIABLES INDICADORES TECNICAS
N TEORICO METODOLO | E
GiA INSTRUME
NTOS
Problema Objetivo Por qué Marketing Hipotesis Variable 1 Variable 1 Enfoque: Técnica
General General Digital General Cuantitativo Encuesta
Porque es Selman (2017) | Marketing Digital
¢, Qué relacion Determinar la importante
existe entre el | relacién entre el conocer la Marketing
marketing marketing digital |  relacion que -Definicion Existe una Digital a) Flujo: Instrument
digital y el y el existe entre el relacion -Interactividad o
posicionamient | posicionamiento | marketing digital | -Caracteristicas | significativa entre | Dimensiones -Contenido Tipo: Cuestionari
o de marca de de marca de y el . el marketing -Creatividad Aplicada )
“Filgutz “Filgutz posicionamiento | -Estrategias digital y el (4F del
Productora Productora de marca en posicionamiento Marketing b) Funcionalidad:
Audiovisual’, | Audiovisual’ — “Filgutz de marca de Digital) -Navegabilidad
Ferrefafe - Ferrefafe, Productora “Filgutz -Usabilidad
202172 20217. Audiovisual”, Productora _ -Accesibilidad Disefio:
Ferrefiafe - Posicionamien Audiovisual”, a) Flujo No
Problemas Objetivos 2021 Ferrefiafe - c) Feedback: experimental
Especificos | Especificos: to de marca 20212, b) -Comunicacién | Descriptivo-
Para qué Funcionalidad 3.0 Correlacional
a) {Que a) Identificar la Hipétesis -Confianza
relacion existe | relacion entre el Para saber _Definicion Especificas: ¢) Feedback -
entre el marketing digital | como incide el o Recomendacion
marketing y la percepcion | marketing digital | _~, o cteristicas d) Fidelizacion
digital y la de marca de y el a) Existe una d) Fidelizacién: Poblacion:
percepcion de “Filgutz posicionamiento -Importancia relacion -Satisfaccion Teniendo
marca de Productora de marca en los significativa entre -Lealtad una
“Filgutz clientes, el marketing
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Productora
Audiovisual”,
Ferrenafe -
20217

b) ¢Qué
relacion existe
entre el
marketing
digital y la
diferenciacion
de marca de
“Filgutz
Productora
Audiovisual”,
Ferrenafe -
20217

c) ¢Qué
relacion existe
entre el
marketing
digital y los
atributos de
marca “Filgutz
Productora
Audiovisual”,
Ferrenafe -
20217

Audiovisual”,
Ferrefiafe -
20217

b) Identificar la
relacion entre el
marketing digital

yla
diferenciacion
de marca de
“Filgutz
Productora
Audiovisual”,
Ferrenafe -
20217

c) ldentificar la
relacion entre el
marketing digital

y los atributos

de marca de
“Filgutz
Productora
Audiovisual”,
Ferrenafe -
20217

ademas para

conocer la
percepcion que

los clientes
tienen con

respecto a la
marca de

“Filgutz

Productora

Audiovisual”,
Ferrefafe -

2021

A quiénes
beneficia

Beneficia a la
marca y
usuarios, tanto
como clientes
fidelizados y
satisfechos con
el servicio que
brinda “Filgutz
Productora
Audiovisual”,
Ferrefafe -
2021

A qué
beneficia

digital y la
percepcion de
marca de “Filgutz
Productora
Audiovisual’,
Ferrefiafe -
20217.

b) ¢ Existe una
relacién
significativa entre
el marketing
digital y la
diferenciacion de
marca de “Filgutz
Productora
Audiovisual”,
Ferrefiafe - 20217

c) ¢ Existe una
relacion
significativa entre
el marketing
digital y los
atributos de
marca de “Filgutz
Productora
Audiovisual”,
Ferrefiafe -
20217

Variable 2
Arenal (2019)

Posicionamien
to de marca

Dimensiones

a) Percepcion
de marca

b)
Diferenciacion
de marca

c) Atributos de
marca

Variable 2

Posicionamiento
de marca

a) Percepcion de
marca:
-Personalidad
de marca
Reconocimien
to de marca

b) Diferenciacion
de marca:
-Top of mind
-Satisfaccién

c) Atributos de
marca:
-Calidad-precio
-Atencién al
cliente

poblacion de
100 clientes
de la marca
“Filgutz
Productora
Audiovisual”

Muestra:
Usando una
muestra de
80 clientes
de la marca

“Filgutz
Productora
Audiovisual”

Estadistico
de Prueba:
Coeficiente
de
correlacion
de Karl
Pearson

Confiabilida
d:
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Beneficia a que
el marketing
digital, fidelice y
capte a mas
clientes
fortaleciendo el
posicionamiento
de marca en
“Filgutz
Productora
Audiovisual”.

Alfa de
Cronbach

Nota: Adaptado de Selman (2017) y Arenal (2019).
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CUESTIONARIO SOBRE MARKETING DIGITAL

En esta oportunidad estamos realizando una encuesta sobre “Filgutz Productora

Audiovisual” y queremos saber su opinion.

DATOS GENERALES SOBRE LOS ENCUESTADOS

¢HA VISITADO USTED LAS
EDAD REDES SOCIALES DE “FILGUTZ
PRODUCTORA AUDIOVISUAL”?

Si
NO
CUESTIONARIO A LOS CLIENTES 1( | 2(MP| 3(A | 4(C | 5(
(MARKETING DIGITAL) N) | V) V) S) S)
P N CA
R PREGUNTAS g MUY | A SS' S
E Tenemos las siguientes preguntas sobre “Filgutz N g \E, IVIIIE :E
G Productora Audiovisual” C c C RE M
u A Al E P
N
T S S R
A \é E
C
E
S

Considera que el disefio de Facebook y/o sitio web es

interactivo, de facil uso y rapido.
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Cree que la interfaz de Facebook y/o sitio web es

2 visualmente atractiva, dinamica y constantemente
actualizada.

3 Con que frecuencia la empresa comparte frases
motivadoras, frases en dias festivos, humor u otro
contenido que le interesa.

4 Considera que el Facebook y/o sitio web brinda
contenidos como fotos, videos, informacion agradable e
interesante.

5 Cree que el Facebook y/o sitio web de la empresa
presenta publicaciones, presentaciones y animaciones
creativas de nivel profesional.

6 Considera que el Facebook y/o sitio web de la empresa
presenta funciones y menus sencillos de navegar de forma
intuitiva.

- Cuando visita el Facebook y/o sitio web de la empresa,
permanece
minimo 15 minutos navegando por las publicaciones
anteriores.

8 Cree que es necesario el uso de los botones de llamada,
chat o correo electronico para conectarse
automaticamente con la empresa.

9 Considera que el Facebook y/o sitio web le permite visitar
la pagina de forma segura, practica y funcional.

1 Cree que es accesible la plataforma que brinda la

0 empresa en cuanto a Facebook y/o sitio web.

1 Siente que la comunicacion es reciproca, amable y

1 personalizada a través del Facebook y/o pagina web.

12 | Ha recibido respuesta de sus comentarios, aportes o
valoraciones luego de haber adquirido un servicio de
“Filgutz Productora Audiovisual’.

13 | Le inspira confianza y credibilidad la marca “Filgutz
Productora Audiovisual”.

14 Comparte y/o recomienda los servicios que brindan la
empresa con sus amigos o familiares mediante Facebook
y/o sitio web.

15 Desde que adquirié un servicio de “Filgutz Productora

Audiovisual’,
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usted contacta con mas frecuencia a la marca.

16

Con base en su experiencia, se siente satisfecho con los
servicios que brinda la empresa.

17

Se siente satisfecho con los beneficios que ofrece la
empresa como asesorias, descuentos y promociones.

18

Cree que la empresa logra satisfacer sus necesidades a
través de los servicios personalizados de fotografia, video y
publicidad.

19

Al buscar un servicio, que tan frecuente es que considere
primero a “Filgutz Productora Audiovisual”.

20

Ha pensado en el futuro adquirir otro servicio de “Filgutz
Productora Audiovisual”.

Nota: Adaptado de Ibarrola y Silva (2019)

89




CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO DE MARCA

CUESTIONARIO A LOS CLIENTES 1( | 2(MP | 3(A | 4(C
(POSICIONAMIENTO DE MARCA) N) | V) V) S)
P N CA
R PREGUNTAS g MUY | A S
. o P Vv SIE
E Tenemos las siguientes preguntas sobre “Filgutz N o E MP
G Productora Audiovisual” C c C RE
u A
N A E
T S S
A \'}
E
C
E
S
1 Percibe a la marca “Filgutz Productora Audiovisual” como
amigable y confiable.
9 Con qué frecuencia reconoce el logotipo de “Filgutz
Productora Audiovisual”.
3 La marca “Filgutz Productora Audiovisual” te parece facil
de reconocer y pronunciar.
4 Cuando quiere un servicio de diseno, fotografia, video y
publicidad la primera empresa que piensa es “Filgutz
Productora Audiovisual”.
5 Tiene en mente los servicios que ofrece “Filgutz
Productora Audiovisual” con respecto a la competencia.
6 Siente que la marca “Filgutz Productora Audiovisual’
cumple con sus expectativas en los servicios que brinda.
7 Considera que los precios de los servicios que ofrece la
empresa se adecuan a su presupuesto.
8 Cree que un alto precio del servicio es justificable debido a
que es de alta calidad.
9 Considera que la atencion digital que recibe a través de

Facebook y/o sitio web, resuelve todas sus dudas
respecto a sus consultas.
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Asocia la atencion digital de “Filgutz Productora
Audiovisual” con una experiencia agradable.

-_—

En esta oportunidad estamos realizando una encuesta sobre “Filgutz Productora Audiovisual” y
queremos saber su opinion.

Nota: Adaptado de Ibarrola y Silva (2019)
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