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RESUMEN

La finalidad de la presente investigacion fue determinar la relacién entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca en la empresa Drywall Chiclayo con respecto al
problema cientifico se tiene la siguiente: De qué manera se relaciona el marketing
digital con el posicionamiento de la marca en la empresa Drywall Chiclayo, 2023. El
planteamiento hipotético es: El marketing digital se relaciona significativamente con
el posicionamiento de la marca en la empresa Drywall - Chiclayo,2023.

El disefio de la investigacidn fue no experimental de corte transversal porque se realizé
sin manipular las variables la poblacion 2961 muestra de 305 a quienes se les aplico
como técnica de recoleccidn de datos la encuesta y como instrumento el cuestionario.
Entre las conclusiones obtenidas tenemos: Se ha demostrado que, existe una relacién
entre el marketing digital y posicionamiento de la empresa Drywall, Chiclayo
obteniendo como resultado la existencia un el nivel de significancia de 0,000 bilateral
de r=0,894 que corresponde una correlacion positiva alta con un nivel de confianza
del 95%, la conclusién es que cuando una organizacion implementa el marketing
digital de manera maés efectiva, el posicionamiento de la empresa mejorara, lo
que permitira mayores ingresos, mayores ganancias Yy una  ventaja
competitiva sobre la competencia directa de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, relacién.
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ABSTRACT

The purpose of this research was to determine the relationship between digital
marketing and brand positioning in the company Drywall Chiclayo with respect to the
scientific problem: How is digital marketing related to brand positioning in the
company? company Drywall Chiclayo, 2023. The hypothetical approach is: Digital
marketing is significantly related to the positioning of the brand in the company
Drywall - Chiclayo, 2023.

The research design was non-experimental and cross-sectional because it was carried
out without manipulating the variables in the population of 2961, a sample of 305, to
whom the survey was applied as a data collection technique and the questionnaire as
an instrument.

Among the conclusions obtained we have: It has been shown that there is a relationship
between digital marketing and positioning of the company Drywall, Chiclayo,
resulting in the existence of a bilateral significance level of 0.000 of r=0.894, which
corresponds to a high positive correlation with a 95% confidence level, the conclusion
is that when an organization implements digital marketing more effectively, the
company's positioning will improve, allowing for higher revenues, higher profits, and

a competitive advantage over the company's direct competition.

Keywords: Digital marketing, positioning, relationship.
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I.  INTRODUCCION
1.1. Realidad problematica

En el contexto actual, la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca
es innegable y constituye un factor determinante para el éxito empresarial. El auge de las
plataformas en linea, redes sociales y busquedas digitales ha transformado radicalmente la
manera en que las marcas interactian con su audiencia. A través de estrategias digitales
cuidadosamente elaboradas, las empresas no solo pueden aumentar su visibilidad, sino
también forjar conexiones mas profundas y significativas con sus consumidores.

Coca (2019) La relevancia del posicionamiento en el marketing contemporaneo es
fundamental, especialmente en lo que respecta al producto y su estrategia. A partir de este
concepto, se desprenden diversas decisiones que influyen en la estrategia tanto de la marca
como del producto, el disefio del envase, la fijacion de precios y, por supuesto, la estrategia
global de comunicacién, medios, distribucion y, en resumen, en todos los aspectos del ambito
del marketing.

Chacon (2019) La entrada al siglo XXI no fue menos impactante, ya que varios eventos
han influenciado la manera en que los consumidores en todo el mundo se comportan, piensan
y se desenvuelven. No obstante, la realidad global es sumamente compleja, y este fendmeno
se refleja también en el &mbito comercial. En estos Gltimos afios, ha comenzado a emerger en
los diversos mercados mundiales de consumidores una nueva generacion: la generacion Z.

Gonzalo (2019) En la actualidad, es crucial para el progreso de una empresa
comprender el posicionamiento de su marca en el mercado, destacando la importancia de
entender como se percibe en la mente de los consumidores. La ejecucion de una estrategia de
reposicionamiento implica ocupar un espacio en la mente del consumidor, convirtiéndose en
una tactica no accesible para todas las empresas. Este desafio es aln méas pronunciado en una
sociedad saturada de informacion, donde nos vemos constantemente expuestos a una
avalancha de datos. Esta situacion genera una sobrecarga sensorial significativa que dificulta
la recepcion de mensajes publicitarios, ya que nuestro cuerpo tiende a insensibilizarse ante el
constante estimulo.

La falta de asesoramiento y la resistencia al cambio es un desafio porque las
organizaciones luchan por mantener su statu quo. Segun Carlos y Tarmefio (2019), las
empresas tienden a rechazar las nuevas herramientas digitales, inclinando mas la balanza
hacia la seguridad y el riesgo de lo conocido versus lo nuevo, y subestimando las capacidades

de sus recursos.



Olivar (2021) En la fase de implementacion del proceso de posicionamiento, se afrontan
cuatro riesgos criticos que pueden impactar negativamente en la efectividad de la estrategia.
El primero de estos desafios es el sobre posicionamiento, el cual surge cuando el objeto de
posicionamiento ya sea un producto, marca u organizacion, experimenta una restriccion en
su alcance debido al agotamiento de la estrategia de posicionamiento seleccionada en el
mercado de participacion. Por otro lado, el subposicionamiento se manifiesta cuando el objeto
en cuestiéon no logra establecer una diferenciacion clara respecto a sus competidores,
resultando en la ausencia de destacamento y la incapacidad de ubicarse en la posicion
deseada. La problematica del posicionamiento dudoso surge cuando los atributos
diferenciadores seleccionados para la comunicacion no se reflejan fielmente en las
caracteristicas del objeto de posicionamiento, generando dudas entre los clientes,
consumidores o0 usuarios acerca de su autenticidad. Por Gltimo, el posicionamiento confuso
se presenta cuando se eligen demasiados atributos diferenciadores y ninguno logra
establecerse con la suficiente fuerza en la mente de los segmentos meta, complicando la
percepcion y comprension del posicionamiento por parte del pablico objetivo.

La gestion de la marca comercial es fundamental porque genera reconocimiento
y gran diferenciacion en un sistema competitivo. Por otro lado, Rivas & Dominguez (2019),
muestran que el branding contribuye en gran medida a explicar por qué una empresa y sus
productos/servicios llenan las expectativas de las partes de interés, especialmente de los
clientes, mejor que la mayoria de las empresas. Aprovechar los beneficios de la gestion de
marca para impulsar el crecimiento empresarial. Vega y Gonzales (2019) De esta forma, se
crea una preferencia de los clientes entre los competidores.

La clave para el éxito empresarial en un entorno competitivo es la integracion
de las TIC y el negocio. Por lo tanto, las organizaciones deben adoptar una politica de
innovacion que permita que la tecnologia desempefie un papel estratégico en la configuracion
de modelos comerciales para que sean competitivos, flexibles y eficientes. Por tanto, deben
convertirse en empresas “on demand”, capaces de responder y adaptarse a cualquier cambio
interno o del entorno competitivo. Rodriguez y Bernal (2019), muestra que hoy vemos a las
TIC, la innovacién y la competitividad como la clave del éxito empresarial,
independientemente  del tipoo tamafiodela industria, yaque  son herramientas
horizontales que pueden agregar valor a las empresas e instituciones.

La construccion es una de las actividades de fabricacion de equipos mas importantes
del Perd. Segun un informe publicado por el INEI (2021), las asociaciones empresariales

representan el 6,7% del PIB nacional. Asimismo, una publicacion del diario. El



Peruano (2021), indica el primer trimestre del afio, una de las actividades que mas rapido y
mejor se retomd, debido al incremento en el nimero de Registros. en un 41,89% en
comparacion con el mismo periodo de 2020.
Otro sector se caracteriza por su importancia en la coyuntura empresarial del pais.
Segun INEI (2021), el sector gener6 937.578 empleos el afio pasado.
En este sentido, es importante analizar el caso de la empresa Drywall Chiclayo dedicada
al rubro de la construccién, dicha empresa tiene un amplio portafolio de materiales y
herramientas modernas para la construccion. Actualmente la empresa no tiene un buen
posicionamiento de marca en el mercado, por tal motivo necesita de un plan de marketing
digital que le ayude a posicionar su marca en la mente de sus consumidores, se observa
insuficiente concepcion tedrica- metodoldgica del proceso de marketing digital.
Con lo antes mencionado dejamos expuesta la necesidad de la empresa Drywall
Chiclayo implemente un plan de marketing digital, ya que los resultados de las
estrategias utilizadas actualmente no se ven reflejadas existiendo un bajo
posicionamiento de marca de la empresa en el mercado.
1.2. Formulacion de Problema
General
Las dificultades que puede presentar el proceso de marketing digital,
condicion a un bajo posicionamiento de la empresa Drywall Chiclayo, 2023.
1.3. Justificacion e importancia del estudio
De acuerdo con lo propuesto por Hernandez et al. (2018), el presente estudio es
relevante debido a los siguientes criterios:

Valor tedrico

Este estudio se justifica porque se implementa en la utilizacion de teorias cambiantes
posicionamiento de marketing digital, las cuales seran evaluadas y respondidas por el autor
Horna (2017). También ayudara a mejorar el trabajo de investigacion de estudiantes,
profesionales e interesados en el tema.

Conveniencia

La presente investigacion aporta conocimiento para las organizaciones en la mejora de

la aplicacidn de nuevas herramientas y estrategias para un mejor desempefio empresarial.

Relevancia Social



La relevancia social de la investigacion se justifica porque serd beneficiosa porque
mejorara la organizacion y los colaboradores. Porque ayudara a posicionar la marca de la
organizacion y optimizar el desempefio de los empleados.

Implicaciones préacticas y de desarrollo

La presente investigacion proporcionara a la empresa Drywall informacién
indispensable para analizar el estado del posicionamiento de marca de la empresa,
permitiendo a la empresa conocer como esta impactando actualmente sus estrategias en el
mercado, cabe precisar con esta informacion la organizacion podra actuar para poder
posicionarse como primeros en la mente del consumidor.

Utilidad Metodologica

La presente investigacion se valida debido a que se empleara la técnica de la encuesta
y el instrumento del cuestionario, a fin de lograr los objetivos planteados del estudio que
permitiendo encontrar la solucién mas favorable ante el problema.

La importancia del estudio se basa en las siguientes consideraciones La
satisfaccion de realizar un estudio que ayuden a mejorar el servicio brindado, ya que la
competitividad conduce a la optimizacion del servicio brindado

1.4. Objetivos

1.5. Objetivos General
Establecer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la
empresa Drywall - Chiclayo, 2023

1.6. Objetivo Especifico
Identificar la percepcion del cliente sobre marketing digital en la empresa
Drywall Chiclayo.
Identificar el nivel del posicionamiento de la marca en la empresa Drywall-
Chiclayo, 2023.
Relacionar la comunicacion con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.
Relacionar la promocion con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.
Relacionar la publicidad con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.
Relacionar la comercializacion con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.



Disefar un plan de marketing digital para la empresa Drywall Chiclayo, 2023.
1.7. Hipotesis
El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca

en la empresa Drywall - Chiclayo,2023



Il.  MARCO TEORICO
2.1.Trabajos Previos

Internacional.

Bohorquez y Ortiz (2022) En Guayaquil, se realiz6 una investigacion para mejorar el
posicionamiento del Tecnicentro MegaMarcas, fue de enfoque mixto y de tipo descriptivo
con una muestra de 384 habitantes, a pesar de que generaba contenido en sus redes digitales,
presentaba inconvenientes con el posicionamiento de su marca, ya que no contaba con tacticas
bien definidas para aumentar su intervencion en el mercado generando no llegar a la cuota de
ventas a través de los medios digitales. El estudio aborda un problema comun en la era digital,
donde a pesar de la presencia en redes sociales, la marca enfrentaba dificultades en su
posicionamiento. Este tipo de problematicas son relevantes para la investigacion en
marketing, ya que proporciona un caso especifico que puede ser analizado y utilizado como
referencia para comprender como las empresas pueden superar desafios similares.

Gordon (2021) En Quito, se realizo un estudio influenciadores digitales como nuevos
lideres para lograr el posicionamiento de marca, el objetivo fue evaluar la importancia y el
rol que tienen los influenciadores para posicionar una marca, metodologia mixta de tipo
descriptiva, la muestra fue de 5 influencers donde se presentd un reporte sobre el rol que
tienen lo influencers para posicionar una marca en redes sociales, implementaron como
metodologia de contenidos mixto de las cuentas de cuatro influencers digitales, para dar
solucidn a la empresa Copito Nutrition Company, que presentaba un bajo trafico mensual de
captacion de clientes y redes sociales, generando una disminucién en las ventas, gracias a la
estrategias de influencia puestas en marcha aumento en un 85% la captacién de clientes en el
2021, ademas aumento el trafico mensual en la pagina web en un 70%. Los resultados
presentados, como el aumento del 85% en la captacién de clientes y el incremento del 70%
en el trafico mensual en la pagina web, proporcionan métricas tangibles de éxito. Estas cifras
no solo respaldan la eficacia de las estrategias de influencia, sino que también ofrecen puntos
de referencia para futuras investigaciones y estrategias de marketing.

Mufoz (2019) En Guayaquil la meta fue elaborar un plan de accion que contribuya al
posicionamiento de la empresa J&M dedicada a la comercializacion de electrodomésticos,
presento un analisis del posicionamiento de la marca, fue de tipo descriptiva, correlacional de
enfoque mixto, la muestra la conformaron 250 habitantes. Los usuarios no permanecen
fidelizados con la marca y prefieren visitar otras tiendas por departamento mejor posicionadas

como: Artefax, Langan, etc. El inconveniente es que la organizacién no tiene una estrategia



de marketing, debido a los siguientes factores: El desconocimiento del uso de TIC y la falta
de una estructura organizacional, generando desconocimiento de la marca en el mercado. Se
concluyo que llevar a cabo una estrategia de marketing digital que permita posicionar a la
organizacion como una marca firme en el area comercial de electrodomésticos; y que segln
un estudio estadistico del afio 2019 el 40,7% de los habitantes del Canto el Milagro utilizo
Internet para obtener informacion, a medida que el 31,0% lo us6 como medio de
comunicacion generalmente. El estudio identifica claramente los factores limitantes que
afectan el posicionamiento de la marca, como el desconocimiento del uso de Tecnologias de
la Informaciéon y Comunicacion (TIC) y la falta de una estructura organizacional solida. Este
analisis ayuda a la empresa a abordar los problemas fundamentales que afectan su visibilidad
en el mercado.

Séanchez et al.; (2019) En cuba, se presento un estudio realizo a la clinica Rifion el cual
tuvo como objetivo principal medir el aporte del marketing en la mejora del posicionamiento
de marca de tipo exploratoria con un enfoque cualitativo y cuantitativo contigo en donde se
aplicd un estudio a 382 personas, el 50% de encuestados no conocia a la clinica, presentando
un débil Brand Position debido a la falta de estrategias de publicidad generando pérdidas
potenciales; tuvieron influencia positivas logrando un incremento del 65% en el
posicionamiento de la marca. Aporta una valiosa comprension de la relacion entre el
marketing y el posicionamiento de marca en el sector de la salud en el contexto cubano. Los
resultados cuantitativos respaldan la efectividad de las estrategias implementadas, ofreciendo
lecciones valiosas para otras instituciones de salud que buscan mejorar su presencia en el
mercado.

Nacional

Ruiz (2020) En Juanjui se realiz6 un estudio cuyo objetivo fue establecer la relacion
entre marketing y posicionar un marca, se aplicé una metodologia de tipo basico, disefio no
experimental con una muestra conformada por 149 personas, la institucion contaba con una
pagina web desactualizada también los docentes no tenian continuidad de ensefianza
generando inconformidad generando una mala percepcion y una marca debil bajo la
competencia ya que no conseguian clientes potenciales afectando significativamente en el
proceso de admision en el andlisis se concluyd que el marketing digital influye un 92% en el
posicionamiento de la marca. De manera que decidieron implementar estrategias de inbound
marketing para posicionar su marca.El estudio identifica problemas criticos, como una pagina
web desactualizada y la falta de continuidad en la ensefianza por parte de los docentes. Estos

problemas se vinculan directamente con la percepcion de la marca y tienen implicaciones en



la competencia y en la atraccion de clientes potenciales la marca débil y la mala percepcion
pueden afectar significativamente para atraer y retener a clientes.

Calero (2018) En Huancayo, el objetivo fue identificar la relacion entre marketing y
posicionamiento, el enfoque fue mixto de caracter cuantitativo, la muestra lo conformaron 54
personas, la empresa no contaba con comercio electrénico, lo cual le generaba problemas
debido a la poca participacion en los medios sociales, lo mencionado afecta directamente a
bajo flujo de ventas para mejorar este panorama se implementaron estrategias de penetracion
y estrategias de marketing digital, logrando un incremento en las ventas del 65% vy el
engagement 60% respectivamente.El estudio proporciona una contribucién valiosa al campo
del marketing al demostrar como las estrategias bien planificadas pueden mejorar
significativamente el posicionamiento de una empresa y aumentar las ventas, especialmente
cuando se abordan las deficiencias en el comercio electrénico y la participacion en medios
sociales.

Intriago (2022) En Junin se elabor6 un plan de posicionamiento cuyo ha sido la
predominacion del Digital Marketing en el posicionamiento de la marca Juninchop, ha sido
de tipo descriptivo-explicativo de carécter cualitativo, la poblacion fueron 377 moradores, Al
aplicar estrategias generacion de contenidos para posicionar la marca en redes sociales se
obtuvo un aumento del 65% en ventas y el 75% de aceptacién de la marca, se obtuvo una
correlacion entre las variables de 0.485.El enfoque en estrategias de generacion de contenidos
para posicionar la marca en redes sociales resalta la importancia del marketing digital en el
contexto actual. Este énfasis es relevante dada la creciente influencia de las plataformas en
linea en el comportamiento del consumidor.

Valverde (2022) En Trujillo se presentd un proyecto para incrementar el
posicionamiento de BME STORE, el fin ha sido decidir si el proyecto de MD, se incrementa
el posicionamiento de la organizacion, el tipo ha sido explicativo con un enfoque cuantitativo,
participaron de 383 personas, se obtuvo un 2.96 EFE y 2.42 EFI. se concluyé que el proyecto
de marketing influyo de manera positiva en la organizacion obteniendo un incremento de
ventas del 64%. La obtencidn de valores como el EFE (Evaluacion Externa de Factores) y
EFI (Evaluacion Interna de Factores) proporciona una medida cuantitativa de la eficiencia del
proyecto. Estas métricas ofrecen una evaluacion estructurada y objetiva de la situacion,
contribuyendo a una

Moreno (2021) En San Martin, se realizo un estudio de posicionamiento de la empresa
Rozel, el objetivo fue determinar la relacion de ambas variables, el disefio fue no experimental

y con una muestra de 306 personas, esto se ejecutaron estrategias de elaboracion de



contenidos teniendo resultados positivos, se reflejé un 84% de aceptacion de la marca y un
aumento del 55% en las ventas mensuales. La correlacion directa entre la implementacion de
estrategias de contenidos y los resultados positivos en aceptacion de la marca y ventas
mensuales indica una relacion causal entre las estrategias de posicionamiento y el rendimiento
comercial.

Local

Siguefias (2018) En Chiclayo, el restaurante Antena a pesar de tener 18 afios no tiene mucha
concurrencia de clientes y es poco conocido; el objetivo mejor el posicionamiento de macar de
a empresa, el enfoque fue cuantitativo de tipo descriptivo, el personal no esta preparado para
atender con eficacia de atencion al usuario y la persona administrador tampoco se capacita lo
que impide posicionar la marca del restaurante debido al desconocimiento de estrategias de
marca empresarial. Los resultados obtenidos después de 6 meses de aplicado el plan de
marketing su obtuvo un 82% de aceptacion por parte de los consumidores, 38% incremento en
ventas. La identificacién de problemas, como la falta de concurrencia de clientes y el
desconocimiento de estrategias de marca empresarial, destaca las areas criticas que requieren
atencion. Estos problemas proporcionan la base para el disefio de estrategias efectivas de
posicionamiento de marca.

Guerrero y Quezada (2019) En Chiclayo, la ferreteria Carridn tiene 9 afios en el mercado,
pero no tiene la preferencia de compra en su zona, el objetivo primordial es evaluar el nivel de
posicionamiento de la empresa, de diseflo no experimental de corte transversal e tipo
descriptivo, la muestra la conformaron 50 personas, se obtuvo que la empresa tiene un
posicionamiento bajo solo el 46 lo considera su primera opcion de compra mientras que el 54%
no lo considera. Se concluy6 que uno de los factores a mejorar son los colores del negocio,
mejorar la recordacion de la marca en los clientes; ya que el 60% indico que es muy dificil de
recordar. La investigacion ofrece una evaluacion valiosa del posicionamiento de la ferreteria
Carrion en Chiclayo. Los resultados proporcionan insights concretos sobre areas a mejorar,
como los colores del negocio y la recordacion de la marca, que pueden guiar acciones
estratégicas para fortalecer la posicion de la empresa en el mercado local.

Avellaneda (2020) En Chiclayo, se realizé un estudio en la empresa OdontoCenter con el
objetivo de disefiar estrategias para mejor el posicionamiento de la organizacién, el tipo de
investigacion fue propositivo descriptivo de disefio no experimental, con una muestra de 50
personas. Se concluyd que el posicionamiento de la entidad se encuentra en un nivel bajo por
la opinidn de los encuestados, obteniendo un 66% en desacuerdo para el reconocimiento de su

marca. La naturaleza propositiva del estudio sugiere que se proporcionaron recomendaciones



especificas para mejorar el posicionamiento de OdontoCenter. Estas estrategias podrian
abordar las areas identificadas como deficientes en la percepcion de la marca, este enfoque
permite identificar &reas especificas de mejoray proponer acciones concretas para fortalecer la
posicion de la marca.

Mechan (2020) En Chiclayo, se elaboré un marketing plan para la empresa MARCIMEX,
con el objetivo de posicionar a la empresa en el mercado se empled un enfoque cuantitativo,
tipo descriptivo propositivo la muestra la conformaron 150 personas. Se concluyé que el
posicionamiento es débil, obteniendo un 68% en recordacion de marca. La investigacion
establece una evaluacion clara del posicionamiento actual y proporciona un camino hacia la
mejora. La identificacion de un posicionamiento debil ofrece una oportunidad valiosa para

implementar estrategias especificas y fortalecer la presencia de la marca en el mercado local.

2.2.Teorias relacionadas al tema

Shum (2021), “el marketing digital es la aplicacion de estrategias y técnicas de
marketing implementadas utilizando medios digitales. (p.26).

Selman, (2017), Se refiere a “un conjunto de estrategias de marketing online destinadas
a convertir a los usuarios” (p.15).

Viteri et al., (2018) Se afirma que “EIl marketing digital es la aplicacion de estrategias
de marketing en medios digitales. Todas las tecnologias del mundo fuera de linea
son imitadas y transformadas en un nuevo mundo: el mundo en linea. (p.4).

Jara et. al (2019) Revela que el marketing digital engloba cualquier profesién y
cualquier estrategia publicitaria o comercial realizada en medios y canales de internet. Nos
brinda una amplia gama de herramientas, desde pequefios movimientos gratuitos hasta
estrategias complejas y mas costosas, con la capacidad de combinar infinidad de técnicas y
recursos. (p.26).

Sanchez et al. (2018), el marketing en linea es un término amplio que incluye
actividades, métodos y herramientas desarrollados utilizando Internet. Relacionado con este
concepto esta el social media marketing o social media marketing, cuyo fin es aprovechar las

nuevas posibilidades de las redes sociales. (p.2).

Evolucion del Marketing
Marketing 1.0
Se basa en satisfacer necesidades de manera fundamental, sin tener en cuenta los sentimientos

y conocimientos de los consumidores. Una de las caracteristicas a destacar en esta etapa es la
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comunicacion unidireccional, donde el consumidor no es escuchado, solola  organizacion
brinda informacion. Carillo y Lobos (2019) Esta claramente dirigido y orientado al producto,
con las ventas como su objetivo principal.
Marketing 2.0
Nacio el concepto de valor de marca, poner una marca en la mente de los consumidores y
establecer vinculos emocionales con los consumidores. ElI marketing 2.0 es donde los
compradores miran diferentes ofertas y toman una decision. Las organizaciones se esfuerzan
por satisfacer y retener al cliente, es decir, lealtad. Carrillo y Lobos (2019). En lugar de mirar
el producto por su funcionalidad, mira el producto por el valor emocional percibido por el
cliente.
Marketing 3.0

Esto significa marketing orientado al valor, donde las marcas comienzan a escuchar y
entablar un dialogo con los consumidores y buscan la satisfaccion no solo funcional y
emocional, sino también beneficios técnicos, ecoldgicos y sociales para la sociedad. Esto
anima a las organizaciones a vender el valor asociado a su marca y tratar de encontrar un
impacto en su publico objetivo. Carrillo y Lobos (2019). No es solo comunicacion
bidireccional.
Marketing 4.0

Combinando el marketing tradicionalcon el marketing digital, su objetivo es
convertir a los consumidores en defensores de la marca. Su expansion esta impulsada por
la conectividad continua a Internet, una mayor capacidad para trabajar todos los dias y la
comunicacion directa entre las marcas y los consumidores. Carrillo y Lobos (2019). Al
redefinir la mezcla de marketing, pasamos a las 4P.

A continuacién, se muestra un recuadro a modo de sintesis.

Figura 1 Evolucién del Marketing Digital

MARKETING 1.0 MARKETING 2.0 MARKETING 3.0 MARKETING 4.0
FOCO Producto Consumidor Emociones/Valores Prediccion y Anticipacion
OBJETIVO Vender Satisfacer y Retener |Construir un Mundo Mejor | Identificar Tendencias
FUERZA Revolucian Tecnologias de Mueva Era Big Data
PROPULSORA|  Industrial la Informacidn Tecnologia
CONEXION Sinconexion | Informacion y Personas Conocimiento Inteligencia

Nota: Carrillo y Lobos (2019)
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Marketing 5.0

Con base en sistemas interconectados que no requieren de participacion humana para generar,
comunicar, dar y mejorar el costo. Se integran los asistentes virtuales, que permanecen
basados por medio de ia (inteligencia artificial), dispositivos de reconocimiento de voz.
Carrillo y Lobos (2019). Con base en modelos predictivos, realidad aumentada, realidad
virtual.

Estrategias de marketing digital

Las estrategias de marketing impulsan formas de visibilidad en linea de una empresa a través
de tecnologias de comunicacion en linea conocidas como redes sociales. Mediante el uso de
las tecnologias digitales en una empresa, se mejora la comunicacién con los interesados en
adquirir un producto o servicio a partir de la implementacién de las 4F (flujo, funcionalidad,
retroalimentacion y fidelizacion), que son variables que conforman una estrategia de

marketing efectivo. Calle et. al (2020)

Flujo

Davila y Oviedo (2022) “Se refiere a la forma en que se muestra la informacion para
que el usuario tenga una experiencia atractiva mientras navega por la pagina web.” (p.24).
Davilay Oviedo (2022) los contenidos que ofrecen las paginas deben ser atractivos y de valor
afiadido para Ilamar la atencion de los internautas, ademas de sencillos y précticos. (p.25)

Sanchez (2018) sefala que el flujo multiplataforma es donde el usuario deberia estar
interesado en participar a través del sitio; la funcionalidad debe ser simple e intuitiva para el
cliente, evitando asi salir del sitio (p.147)
Funcionalidad

La funcionalidad debe ser una pagina de inicio Util que atraiga al usuario y que a su vez
ayude a dirigirlo. Esto se realiza cuando el sitio web es hermoso y atractivo, la navegacion en
él es comprensible y Gtil para el visitante, y las paginas deben ser faciles de usar y navegar de
acuerdo con latecnologia utilizada por el usuario de Internet, evitando en lo posible una cierta
incomodidad, porque puedes salir decepcionado después de entrar. (Horna, 2018.p.27) Por
lo tanto, siempre se debe considerar la plataforma y la conectividad del cliente potencial y se
debe lograr un equilibrio entre belleza y funcionalidad.

“La funcion debe ser simple e intuitiva para que el cliente evite salir de la pagina”
(Davilay Oviedo, 2022, p.3)

Retroalimentacion
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Buscar retroalimentacion o interaccion de retroalimentacion con el cliente para crear
un buen vinculo. Se refiere a la conversacion consiente del usuario para engrandecerlo y
crearle una adiccion basada en conocer su ausencia y brindarle lo que busca. (Horna, 2018,
p. 28) En otras palabras, es posible medir las respuestas y los resultados de las publicaciones
en linea.
Fidelizacion

“Fidelizar, crear un vinculo con el usuario, no debemos dejarlo, pues debemos
esforzarnos por llegar a un acuerdo y brindarle cosas de moda por lo general” (Davila y
Oviedo, 2022, p.3)
Vasquez y Arevalo (2021) senala que “lo principal es una buena relacion con el cliente que
genere una comunicacién continua y estable a largo plazo; Esta dimension es tan amplia que
puede iniciarse desde lo basico, como crear canales de atencion que reduzcan la posible
insatisfaccion, anticiparse a situaciones negativas tomando la iniciativa para abordar y
resolver impasses, e incluso dependiendo de su nivel de control de atencién personal y

focalizado en necesidades y requerimientos” (p.17).

Dimensiones del Marketing digital
1. Comunicacion

permite lograr un mejor posicionamiento de la organizacion, de la imagen, del
reconocimiento y reputacion de los funcionarios e institucion” (Mugruza y Vidaurre, 2022,
p.3).

Dominguez (2019), La comunicacion organizacional es una herramienta gestion
estratégica que promueva la motivacion de los empleados; Entonces as, une a todos los
miembros de la unidad que afectan el orden componentes (p.15).

Teniendo en cuenta las redes sociales, las empresas deben comprender las necesidades
de los clientes a través de las aplicaciones de bases de datos y el comportamiento de
los usuarios, creando asiun flujo continuo de informacion, analizando y encontrando la
mejor estrategia, y brindando productos o servicios de valor agregado que satisfagan las
necesidades para ahorrar tiempo.

Al iniciaruna campafia de marketing digital, se puede implementar y medir
rapidamente para visualizar la viabilidad de la camparfia, a diferencia de las camparias de
marketing tradicionales que tienen que esperar hasta el final de la venta para analizar si la
estrategia es la adecuada.

Indicadores
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Indicadores
+ Nivel de utilizacién de redes sociales
+ Nivel de conocimiento y uso de paginas web
+ Nivel de utilizacién de emails

+ Nivel de utilizacién de plataformas de video

2. Promocion
De acuerdo Jara et. al (2019) “la promocion de ventas incluye estos incentivos de
naturaleza monetaria 0 no monetaria que una empresa puede incorporar a su producto o
servicio por tiempo limitado. Asi que ambos descuentos estan incluidos. precio, precios de
paquetes o cupones de descuento, como entrega gratuita de muestras, regalos, concursos y
sorteos” (p.103).

Indicadores
« Nivel de ofertas
« Descuentos ofrecidos
+ Incentivos
3. Publicidad

La actividad de las empresas que utilizan mensajes para dar a conocer las ventajas
competitivas de sus productos o servicios para atraer a los consumidores a comprar sus
productos (Garcia, 2023, p.6).

Indicadores
+ Campaiia publicitaria
+ Videos promocionales
+ Publicidad en medios digitales
4. Comercializacion

Garcia (2023) El marketing es una relacion de actividades y pasos para mover de
manera eficaz los productos al sistema de ventas. Considere planificar y organizar las
actividades necesarias para posicionar el producto o servicio de manera que los consumidores
lo conozcan y consuman (p.17).

Indicadores
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+ Puntos de venta
+ Canales de distribucion.
+ Segmentacion
+ Compra virtual
Posicionamiento
Definicion del termino

Palomino, (2018), sefiala que “el posicionamiento es un factor trascendental en la forma
en que los usuarios identifican y prefieren los productos y servicios frente a los competidores,
ya que tanto los productos como los servicios siempre estan tratando de ganarse la preferencia
en la mente de los stakeholder. (p.29).

En Kerin y Harltey (2018) Sefialaron que "EIl posicionamiento del producto se refiere a
la posicion del producto u oferta en la mente del consumidor en relacion con las principales
caracteristicas de los competidores”. (p.29).

El posicionamiento conceptual se refiere a los programas generales de marketing que
influyen en la opinién del consumidor (opiniones, impresiones, asociaciones) sobre una
marca, producto, grupo de productos o empresa en relacion con los competidores.” (Fisher,
2017,p.29).

Philip (2012), sefiala que "un producto tiene un lugar claro, distinto y deseable en la
mente de los consumidores objetivo en comparacion con los productos de la competencia™ en
la fabricacion. (p.29).

Yzarra (2020), senala que “el posicionamiento es el caracter diferenciador de una oferta
(producto o marca) con respecto a los competidores para eliminar posibles confusiones. En
otras palabras: el posicionamiento consiste en elegir el campo de juego donde somos los
primeros entre nuestros clientes™ (p. 15).

Dimensiones del Posicionamiento
Se trabajara con las dimensiones de Horna (2018)
1. Diferenciacion del producto
Las empresas pueden tener una gran ventaja competitiva si ademas de hacer un buen material,
también dejan un buen producto o servicio.
Indicadores

+ Percepcion de la Calidad.

« Percepcion del precio.
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+/ Percepcion de la Garantia
+ Percepcion del disefio.
« Percepcion del acabado.
2. Diferenciacion del servicio
Basado en opiniones de calidad del servicio y opiniones de los consumidores.
Indicadores
+ Atencion personalizada.
+/ Tiempo de entrega.
+ Flexibilidad.
« Expectativas del cliente.
3. Diferenciacion del canal
Kotler (2021), Afirma que las dimensiones que las empresas obtienen ventaja competitiva a
través de la forma en que ejecutan los canales, la experienciay el alcance que brindan
pueden influir en las decisiones de compra. (p. 15).
Indicadores
« Cobertura del canal
« Experiencia del canal
+ Desempefio del canal
4. Diferenciacion de imagen
Kotler (2021), Es disefiar una estrategia para penetrar en la cabeza del publico objetivo.
Para ello, se acompafa de la creacion de una identidad de marca para llevar a cabo con
satisfaccion el plan. (p. 43).
+ Logo de la empresa
+ Nombre de la empresa
Etapas del proceso de posicionamiento
Segun (Olivar (2021) plantea un proceso de posicionamiento que comprende 4 etapas,
9 subetapas y 24 pasos
Primera etapa: Andlisis situacional
El primer paso del proceso consiste en dos tipos de analisis: analisis de mercado y ana
lisis ambiental. Para realizar un analisis de mercado, el primer paso es seleccionar la categor
ia, grupo o industria a la que pertenece el producto, marca u organizacion posicionada, tenie
ndo en cuenta sus caracteristicas. (Olivar, 2021, p.58)

Segun Olivar (2021) intervienen 2 analisis:

16



« Analisis del entorno

+ Andlisis de Mercado
Segunda parte: Establecer el posicionamiento deseado
Olivar (2021) Consiste en un analisis colectivo de informacion sobre las cualidades,
dimension y perspectivas del mercado. Los intereses que posee 0 podria adquirir, asi como la
posicién actual de sus productos o servicios. Las particularidades de los clientes y usuarios,
asi como sus modos de adquisicion (quién, qué, cuando, como, donde, por qué y para quién
realiza compras. (p. 60)
Seleccion de posicionamiento

+ Establecimiento de control
Tercera Etapa: Planificacion de actividades
Olivar (2021) Consiste en un analisis colectivo de informacion sobre las caracteristicas, el
tamanio y el potencial del mercado. Intereses que tiene o puede tener y posicionamiento actual
de sus productos o servicios. Caracteristicas de los clientes y consumidores, 0 usuarios y sus

habitos de compra (quién, qué, cuando, como, dénde, por qué y para quién compra). (p. 60)

+ Establecimiento de metas y objetivos
+ Disefio de estrategias y tacticas

+ Disefio de cronograma de actividades

Cuarta Etapa: Evaluacion y control de estrategias
Olivar (2021), senala que “el cuarto paso es seleccionar uno o mas segmentos objetivo. Esto
depende del valor que se pueda crear dirigiendo a los miembros con productos o servicios
que satisfagan mejor sus necesidades, deseos y requisitos” (p.61)

+ Implementacidn de las tacticas

« Evaluacion y control de tacticas.

1.  METODO
3.1. Tipo y Disefio de Investigacion

Descriptiva: tipo de investigacion que me permitira plasmar la realidad problematica de
nuestra investigacion en un tiempo especifico, del mismo modo define y mide cada variable
de estudio.
Arias (2012) “Este tipo de investigacion tiene la capacidad para seleccionar las caracteristicas

fundamentales del objeto de estudio y su descripcion detallada de las partes, categorias o
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clases de ese objeto”. (p.139)

Disefio de la Investigacion

El estudio corresponde al disefio no experimental, puesto que no se va a manipular a ninguno
de los conceptos abordados. En estas investigaciones solo se observa el comportamiento de
las variables tal y

como ocurre su estado natural para posteriormente estudiarlas. (Hernandez et al, 2019).
Ademas, es de nivel correlacional, ya que en primer lugar se ha descrito el comportamiento
de los conceptos abordados y posteriormente se ha determinado cuantitativamente como la
variable independiente influye en la dependiente (Cortés e Iglesias,

2004, p. 21) y es de corte transversal, porque la informacidn recolectada pertenece a un unico
periodo de analisis, es decir, no existe continuidad en el tiempo. (Guillén y Valderrama, 201,
p. 62).

X
M (r)
Y
Donde:
M: Muestra

X: Observacién variable Marketing Digital
Y: Observacién variable Posicionamiento de las pymes comerciales

r: Correlacion entre las dos variables

3.2. Variables, Operacionalizacion
Variable I: Marketing Digital
Definicion conceptual:

Se refiere a la utilizacion de plataformas digitales con el fin de impulsar las operaciones
comerciales hacia un publico especifico o hacia el pablico en general. Esto se logra mediante
la aplicacion de medios electronicos como la web, la television interactiva, IPTV, entre otros,
teniendo en cuenta las transformaciones externas y el comportamiento de compra del cliente.

(Chaffey y Ellis, 2014, p. 10)
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Definicién Operacional:

Para poder medir la variable y sus dimensiones, se utilizd un instrumento conformado
por 14 items, los cuales fueron puntuados en la escala de likert. Asi poder determinar coémo
obtener posicionamiento en la empresa

Dimensiones: Comunicacion, promocion, publicidad, comercializacion

Escala de medicion: Ordinal

Variable I1: Posicionamiento
Definicidn conceptual:

Kotler y Armstrong (2017) definen el posicionamiento de mercado de las empresas
como el lugar que ocupa la marca en la mente de los consumidores respecto el resto de sus
competidores, el cual le da una imagen propia a la empresa en la mente del consumidor, que le
hara diferenciarse del resto de su competencia.

Definicion Operacional:

Para poder medir la variable y sus dimensiones, se utilizé un instrumento conformado
por 15 items, los cuales fueron puntuados en la escala de likert. Asi poder determinar como
obtener posicionamiento en la empresa

Dimensiones: Diferenciacion de producto, diferenciacion del servicio, diferenciacion del
canal, diferenciacién de la imagen.
Escala de medicion: Ordinal
3.3. Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion

Tamayo (2012) Segun nos especifica que la poblacion es el total del contenido de
estudio, que incluye la totalidad de unidades de analisis que componen dicho fendmeno y que
debe cuantificarse para un determinado estudio integrando un conjunto de entidades que
participan de una determinada caracteristica. (p.139)
Se seleccion0 la poblacion de clientes de la empresa Drywall Chiclayo siendo un total de
4000 clientes registrados en su base de datos.

Tabla 1
Poblacion de clientes de la empresa Drywall- Chiclayo

Afos Unidades de estudio
2023 124
2022 1271
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2021 1566

Total 2961

Nota. (*) Sistema Mali de la empresa

Drywall- Chiclayo, hasta el mes de marzo
del afio 2023

Muestra
Se selecciond a una proporcion del total de la poblacion de clientes de la empresa Drywall
Se utilizara un muestreo aleatorio simple para que cada elemento del conjunto de tenga la

misma posibilidad de ser seleccionado para la muestra Levin & Rubin (2008)

B NZ?PQ
(N —1e? +Z2PQ

nO

3 2961 * 1.962% * 0.5 * 0.5
"~ (2961 — 1)0.052 + 1.962 % 0.5 * 0.5

nO

n°® =340
Se debe confirmar si el factor de  -+es mayor del 0,05 (5%) por lo cual reemplazando el
valor de n=340en la formula de fc = 340/2961 = 0.11; verificamos que es mayor a 0,05 (5%),

se aplica la segunda formula obteniéndose como muestra final:
L)

g

n=

340

- 340
1+ 5561

n

n = 305

Donde:

no = corresponde al tamafo de la muestra final, si exceda el 5%
n = Tamano de la muestra precedente

N = 2961clientes

Z =1,96 (con 95% de confianza y nivel de significancia 0,05)
e = Margen de error (0.05)

P = Probabilidad de ocurrencia= 0,50

Q = Probabilidad de no ocurrencia= 0,50
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A continuacidn, se detalla la muestra aleatoria simple, utilizando la asignacion proporcional
k=no/N donde se obtiene k=305/2961= 0.11.

Tabla 2
Muestra de clientes de la empresa Drywall- Chiclayo

ARos Unidades de estudio
2023 13

2022 131

2021 161

Total 305

Nota. (*) Sistema Mali de la empresa Drywall- Chiclayo, hasta
el mes de marzo del afio 2023

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad

Recolectar los datos implica elaborar un plan detallado de procedimientos que nos
conduzcan a reunir datos con un propdsito especifico Sampieri et al., (2010)
Técnica:
La técnica de investigacion utilizada sera la encuesta, la cual se aplicara a la muestra
seleccionada de clientes de la empresa Drywall- Chiclayo.

a) Encuesta:

Es una herramienta de medicién que establece pautas estandarizadas de investigacion.
Estas directrices son empleadas para recolectar y analizar datos e informacion de una muestra
representativa de estadisticas, ya sea de una poblacion especifica o incluso de un conjunto
mas extenso. Este enfoque sirve como modelo con el propésito de examinar, exponer y

describir diversas caracteristicas.

Se define como una de las técnicas de recoleccion de datos que se encarga de registrar
datos sobre variables de investigacion, lo que significa crear un plan para recolectar datos de
hechos reales para un propdésito especifico. Sampieri et al., (2010)

Instrumento:
b) Cuestionario:
Es un instrumento directriz que incluye un conjunto de preguntas disefiadas para

obtener, retroalimentar y analizar informacion relacionada con los hechos investigados. Las

21



respuestas a estas preguntas son proporcionadas por una poblacién o muestra especifica. El
propdsito de estas preguntas es recopilar datos que respalden las conclusiones relacionadas
con la tesis.

3.5. Procedimiento de andlisis de datos

Se utilizara como instrumento el cuestionario. “esuna herramienta
que permite a los cientificos sociales hacer una serie de preguntas, que utilizan procesamiento
de respuestas cuantitativo e integrador para describir poblaciones en determinados
contextos a los que pertenecen y/o comparaciones estadisticas medidas de interés. Meneses
(2016)

Este se aplicara a los clientes de la empresa Drywall Chiclayo, 2023 con el fin de
obtener informacion relevante, los cuestionarios presentaron 29 items definidos para poder
obtener informacion significante.

Estadistica Descriptiva: Se ejecutd el proceso de tabulacion de los instrumentos de
recoleccion de datos y se aplico las técnicas de la estadistica descriptiva. LIinas y Rojas
(2015), afirman: “La estadistica descriptiva se compone de aquellos métodos que incluyen
técnicas para recolectar, presentar, analizar e interpretar datos” (capitulo 1, pag. 34).
Recoleccion de datos
Se recolectd los datos de las variables proporcionadas por las unidades de analisis.

Se identifico la poblacion objetivo.

Se selecciono la muestra, utilizando el muestreo no probabilistico en su tipo intencional o
convencional.

Se establecio el dia y hora para aplicar el cuestionario.

Se aplico el instrumento de medicidn, respetando la privacidad de los datos recolectados,
salvo los que autorizaran bajo el consentimiento informado.

Codificacion de datos

Se asignd un valor numeérico a las categorias de respuesta de los items, elaborando el Libro

de cddigos, para su consulta en el proceso de tabulacion y evitar errores de codificacion.

Matriz de Datos

Se tabulo los datos codificados en la Matriz de datos, teniendo como filas a las unidades de
estudio y como columnas a los items, guardando en un archivo permanente en el programa
Excel o el programa estadistico SPSS.

Validez y Confiabilidad

Se realizo la validez de contenido, a través de jueces expertos, una vez concluida se determin6
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el Coeficiente de proporcion de Rangos. Se aplico el instrumento de recoleccién de datos a la
muestra

piloto para determinar el coeficiente de alfa de Cronbach. Se considero aceptable y valido el
instrumento cuando presenta valores entre (0,70 - 1,00), tanto el coeficiente de proporcion de
rangos como el coeficiente de alfa de Cronbach. Se redacto el Informe de validez y
confiabilidad con su respectiva ficha técnica del instrumento de recoleccion de datos, donde
se indica la estructura del cuestionario y los niveles de calificacién del cuestionario.
Anélisis de fiabilidad

Tabla 3
Estadisticas de fiabilidad Marketing

Alfa de Cronbach N de elementos
0,793 14

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos
0, 830 15

3.6.Criterios éticos
La presente investigacion tiene el visto bueno del director de la empresa Drywall Chiclayo y
para la investigacion se utilizara las siguientes consideraciones:
El principio de la autonomia: Todas las personas tienen que tomar decisiones sobre su
capacidad de ser independiente, y eso requiere respetar las decisiones que toman los demas.
El principio de beneficencia: Todas personas tiene el derecho de traer a alguien al mundo,
el concepto de felicidad y la responsabilidad de buscar el bienestar de todos.
El principio de no-maleficencia: Esto se refiere al hecho de que nadie debe ser discriminado,
por ejemplo, por motivos de raza, edad o género.
El principio de justicia: acordar que toda persona tiene derecho a la libre determinacion
para expresar sus opiniones sobre cuestiones politicas, econdmicas, culturales e ideoldgicas;

y el derecho al respeto de la diversidad.

23



3.7.Criterios de Rigor cientifico

Tabla 5
Criterios de rigor cientifico

Criterios Caracteristicas del criterio

Procedimientos

Credibilidad en

cuanto a la verdad

Resultados de las variables

o observadas y estudiadas
y autenticidad

Transferibilidad y Resultados para la
aplicabilidad generacion del bienestar
organizacional mediante la

transferibilidad

Consistencia para Resultados obtenidos
la replicabilidad  mediante la investigacion

mixta

Relevancia Permitio él logré de los
objetivos planteados
obteniendo un mejor estudio

de las variables

1. Los resultados reportados seran reconocidos como
validos por los participantes
2. Las variables seran observadas en el escenario en el
que son enmarcadas.

3. La discusion hace uso del proceso de Triangulacion

1. La recogida de los datos se determinard mediante el
muestreo teorico, ya que se codificaron y analizaron
de forma inmediata la informacion proporcionada.

2. Se procederé a la recogida exhaustiva de datos
mediante el acopio de informacién suficiente,
relevante y apropiada mediante el cuestionario, la
observacion y la documentacion.

2. El cuestionario empleado para el recojo de la
informacion fue certificado por evaluadores externos
para autenticar la pertinencia y relevancia del estudio
por ser datos de fuentes primarias. 3. Se detalla con
coherencia el proceso de la recogida de los datos, el
analisis e interpretacion de los mismos haciendo uso
de los enfoques de la ciencia: (a) empirico, (b) critico
y, 61 (c) vivencial.

1. Se llegara a la comprension amplia de las variables
estudiadas. 2. Los resultados obtenidos tuvieron

correspondencia con la justificacion.

Nota:Norefia et al. ,(2012)
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IV. RESULTADOS
4.1.Resultados
4.1.1. ldentificar la percepcion de los clientes sobre el marketing digital

Tabla 6
Percepcion de los clientes con respecto a la dimension comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
Malo 286 93,8 93,8
Valid  Regul 19 6,2 100,0
0 ar
Total 305 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los
meses de abril a mayo del 2023.
Figura 2

Percepcion de la dimension comunicacion en el marketing digital

100

80

B0

Porcentaje

40

20

Malo Regular

Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses
de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 6 y gréafico 2, el 93,8% de los clientes tienen una percepcion mala de la
dimensién comunicacién y solo el 6,2% una percepcion Regular. Asimismo, no se observan
percepciones de los clientes con un nivel bueno. La empresa no se comunica claramente con
los clientes, esto hace que desarrollen una desconfianza hacia la empresa, la falta de claridad
en las politicas de privacidad para la recopilacion de datos y promociones generan sospecha

y una percepcidn negativa hacia la comunicacién de la empresa.
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Tabla 7
Percepcion de los clientes con respecto a la dimensién promocion

Frecuenci Porcentaj

a e Porcentaje acumulado
Malo 291 95,4 95,4
] Regul
Valido 14 4,6 100,0
ar
Total 305 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario en la ciudad de Chiclayo
durante los meses de abril a mayo del 2023.

Figura 3

Percepcion de la dimension promocion en el marketing digital
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 7 y grafico 3, el 95,4% de los clientes tienen una percepcion mala de la
dimensién promocién y solo el 4,2% una percepcion Regular. Asimismo, no se observan

percepciones de los clientes con un nivel bueno.

Las promociones que la empresa brindan no se alinean con las necesidades, intereses
o preferencias de los clientes, por tal motivo es que no generen un impacto positivo y las
promociones muy frecuentes hace que se perciba una desesperacion sin considerar el valor

real de los productos o servicios.
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Tabla 8
Percepcion de los clientes con respecto a la dimensién comercializacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado

Valid Malo
0

305 100,0 100,0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario en la ciudad de Chiclayo

durante los meses de abril a mayo del 2023.

Figura 4

Percepcion de la dimension comercializacion en el marketing digital
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En latabla 8 y grafico 4, el 100 % de los clientes tienen una percepcion mala de la dimension

comercializacion. Asimismo, no se observan percepciones de los clientes con un nivel bueno.

La falta de disponibilidad de los productos en los puntos de venta y canales de distribucion

genera una mala percepcion en los clientes, asi como los retrasos y errores en los pedidos o
paquetes dafiados, hacen sentir frustracion a los clientes y una mala percepcion de la

eficiencia y confiabilidad de esos puntos de venta o canales.
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Tabla 9
Percepcion de los clientes con respecto a la dimensién publicidad

Porcentaje
Frecuencia =~ Porcentaje  valido Porcentaje acumulado
Valid Mal 305 100,0 100,0 100,0

0 0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023.

Figura 5
Percepcion de la dimension Publicidad en el marketing digital
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 9 y grafico 5, el 100 % de los clientes tienen una percepcion mala de la

dimension publicidad. Asimismo, no se observan percepciones de los clientes con un nivel

bueno y regular. El exceso de publicidad correos electronicos no deseados 0 mensajes no

deseados en redes sociales hace que los clientes se sientan abrumados generando una

percepcion negativa de la empresa y sus productos.

28



Tabla 10
Percepcion de los clientes sobre el Marketing Digital de la empresa Drywall-
Chiclayo

Frecuenci
a Porcentaje ~ Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valid Mal 305 100,0 100,0 100,0

0 0

Nota: Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023.

Figura 6

Nivel de percepcidn de los clientes con respecto al marketing digital
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023 en los clientes del rubro construccién.

En la tabla 10 y grafico 6, el 100 % de los clientes tienen una percepcion mala del plan
de marketing digital. Asimismo, no se observan percepciones de los clientes con un nivel
bueno y regular. La empresa no utiliza estrategias adecuadas de segmentaciéon vy
personalizacion en su marketing digital, el contenido que comparte es de baja calidad, poco
interesante o poco relevante, dafiando la percepcion de la empresa y su capacidad para

conectarse con su audiencia.
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Tabla 11
Estadisticos descriptivos del Marketing digital

N Minimo Méximo Media Desviacion estandar

Comunicacion 305 4 13 5,41 2,725

Promocion 305 3 10 4,09 2,065

Publicidad 305 3 8 3,82 1,445
Comercializacion 305 4 10 5,33 1,945

Plan de Marketing 305 14 37 18,65 7,591

Digital

N valido (por lista) 305

Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril

a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

La tabla 11, nos muestra que la valoracion global de la comunicacion de la empresa
Drywall-Chiclayo por parte de los clientes es como minimo 4 y como maximo 13, asi mismo
la valoracion promedio es de 5,41 puntos, siendo la percepcion regular del 12 al 15. La
Dispersion es baja, con una desviacion estandar de 2,725 puntos en relacion con el promedio.
También nos muestra que el nivel de promocion de los clientes es como minimo es 3 y como
méaximo 10, asi mismo la valoracion promedio es de 4,09 puntos, siendo la percepcion regular
del 9 al 11. La Dispersion es baja, con una desviacion estandar de 2,065 puntos en relacion al
promedio. La valoracion de la dimension publicidad por parte de los clientes es con un
minimo de 3 y como méximo 8, siendo la percepcion regular del 9 al 11. La Dispersion es
baja, con una desviacidn estandar de 1,445 puntos en relacion con el promedio. La valoracion
de la dimension comercializacion por parte de los clientes es con un minimo de 4 y como
maximo 10, siendo la percepcion regular del 12 al 15. La Dispersion es baja, con una
desviacion estandar de 1,945 puntos en relacion con el promedio. EI promedio obtenido es
18,65 puntos siendo la percepcion regular del 42 al 45. La dispersion es alta con una
desviacién estandar de 7,591 puntos en relacion al promedio. El centrarse demasiado en
promocionar sus productos o servicios sin ofrecer un valor afiadido a los clientes hace percibir
sus esfuerzos de marketing como intrusivos o desinteresados, la falta de personalizacion
puede generar una desconexion entre la empresa y los clientes, lo que resulta en una baja

percepcion.

4.1.2. ldentificar el nivel del posicionamiento de la marca
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Tabla 12
Nivel de diferenciacion del producto con respecto al posicionamiento de marca

Frecuencia Porcentaje Porcentaje acumulado
100,0

Vili Ba 305 100,0
do jo
Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

Figura 7
Diferenciacion del producto con respecto al posicionamiento
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 12 y grafico 7, el 100 % de los clientes tienen una percepcion mala de la
dimension publicidad. Asimismo, no se observan percepciones de los clientes con un nivel
medio y alto. El rubro en la que opera la empresa esta saturado y hay muchos competidores
que ofrecen productos similares, resultando dificil destacar y diferenciarse. puede generando

un bajo nivel de diferenciacion del producto en el mercado.
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Tabla 13
Nivel de diferenciacion del servicio con respecto al posicionamiento de la empresa

Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje = Porcentaje valido acumulado

Vélid Bajo 300 98,4 98,4 98,4
0 Medi 5 1,6 1,6 100,0
0
Total 305 100,0 100,0

Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

Figura 8

Diferenciacion del servicio con respecto al posicionamiento
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 13 y grafico 8, el 98,4% de los clientes tienen una percepcion baja de la
dimension diferenciacion del servicio y solo el 1,6% una percepcion media. Asimismo, no se
observan percepciones de los clientes con un nivel alto. La empresa se centra en ofrecer
precios bajos en lugar de enfocarse en brindar un servicio unico y diferenciado, lo que genera
dificultades para destacar en el mercado, los clientes pueden percibir que el servicio es similar
al de la competencia y no encontrar ningun valor adicional en él.
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Tabla 14

Nivel de diferenciacion del canal con respecto al posicionamiento de la empresa

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ~ Porcentaje valido acumulado
Bajo 290 95,1 95,1 95,1
Vélido Medio 15 4,9 4,9 100,0

Total 305 100,0 100,0

Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

Figura9

Diferenciacion del canal con respecto al posicionamiento
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 14 y grafico 9, el 95,1% de los clientes tienen una percepcién baja de la

dimension diferenciacion del canal y solo el 4,9% una percepcion media. Asimismo, no se

observan percepciones de los clientes con un nivel alto. La empresa se limita a utilizar un solo

canal de distribucion y no ha explorado otras opciones de distribucién, careciendo de

diferenciacion en comparacion con la competencia, esto limita las oportunidades de ofrecer

una experiencia de compra unica.
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Tabla 15
Nivel de diferenciacion de la imagen con respecto al posicionamiento de la empresa

Frecuenci Porcentaje Porcentaje
a Porcentaje  valido acumulado
Valid Bajo 305 100,0 100,0 100,0

0

Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccién

Figura 10
Diferenciacion de la imagen con respecto al posicionamiento
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 15 y grafico 10, el 100 % de los clientes tienen una percepcion mala de la
dimensién diferenciacion de la imagen. Asimismo, no se observan percepciones de los
clientes con un nivel alto y medio. La empresa no ha desarrollado una estrategia clara de
posicionamiento de marca, esto hace que su imagen carezca de diferenciacién, no ha
desarrollado una identidad visual sélida y consistente, incluyendo elementos como logotipos,
colores, tipografia y otros elementos visuales, esto genera una mala percepcion de la imagen

y problemas para que reconozcan la marca.
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Tabla 16
Nivel de la percepcion del cliente en cuanto al posicionamiento de la empresa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Valid Bajo 305 100,0 100,0 100,0

0

Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses

de abril a mayo del 2023 en los clientes del rubro construccién
Figura 11

Nivel del posicionamiento de la empresa Drywall Chiclayo
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Nota, Datos obtenidos de la aplicacion del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023 en los clientes del rubro construccion.

En la tabla 16 y grafico 11, el 100 % de los clientes ubican al posicionamiento en un

nivel bajo. Asimismo, no se observan percepciones de los clientes con un nivel alto y medio.

Esto debido a que la empresa no ha desarrollado una estrategia clara de posicionamiento, esto

hace que carezca de direccion en términos de como desea ser percibida en el mercado. La

falta de un enfoque estratégico hace que la empresa se diluya entre la competencia y no logre

destacarse.
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Tabla 17
Estadisticos descriptivos media posicionamiento

N Minimo Méximo Media Desviacion estandar
Diferenciacion del producto 305 5 10 6,65 1,459
Diferenciacion del servicio 305 4 12 4,40 1,383
Diferenciacion del canal 305 3 10 3,53 1,583
Diferenciacion de la imagen 305 3 9 4,55 1,846
Posicionamiento 305 5 35 19,13 4,647
N valido (por lista) 305

Nota, Datos obtenidos de la aplicacién del cuestionario en la ciudad de Chiclayo durante los meses de abril a

mayo del 2023 en los clientes del rubro construccién.

Latabla 17, la valoracion global de la diferenciacion del producto de la empresa Drywall-
Chiclayo por parte de los clientes es como minimo 5 y como maximo 10, asi mismo la
valoracion promedio es de 6,65 puntos, siendo la percepcion regular del 15 al 19. La
Dispersidn es baja, con una desviacion estandar de 1,459 puntos en relacién con el promedio.
También nos muestra que el nivel de diferenciacion del servicio de los clientes es como
minimo es 4 y como maximo 12, asi mismo la valoracion promedio es de 4,40 puntos, siendo
la percepcion regular del 12 al 15. La Dispersion es baja, con una desviacion estandar de
1,383 puntos en relacién con el promedio. La valoracién de la dimensién diferenciacion del
canal por parte de los clientes es con un minimo de 3 y como méaximo 10, siendo la percepcion
regular del 9 al 11. La Dispersién es baja, con una desviacion estandar de 1,583 puntos en
relacion con el promedio. La valoracion de la dimension diferenciacién de la imagen por parte
de los clientes es con un minimo de 3 y como maximo 9, siendo la percepcion regular del 9
al 11. La Dispersion es baja, con una desviacion estandar de 1,846 puntos en relacion con el
promedio. El promedio obtenido es 19,13 puntos siendo la percepcion regular del 45 al 59.
La dispersion es alta con una desviacion estandar de 4,647 puntos en relacion con el
promedio. El centrarse demasiado en promocionar sus productos o servicios sin ofrecer un
valor afiadido a los clientes hace percibir sus esfuerzos de marketing como intrusivos o
desinteresados, la falta de personalizacion puede generar una desconexion entre la empresa 'y

los clientes, lo que resulta en una baja percepcion.
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4.1.3. Relacionar la comunicacion con el posicionamiento de la empresa Drywall

Chiclayo,2023

Prueba de Normalidad

Para contrastar la normalidad del conjunto de datos obtenidos se utiliz6 la Prueba de

Normalidad Kolmogorov-Smirnova, por ser una muestra mayor a 50 unidades de estudio,

dicha prueba se refiere que la existencia de normalidad se manifiesta cuando los valores de la

variable aleatoria dependiente siguen una distribucién normal en la poblacion a la que

pertenece la muestra.

Prueba de Hipotesis de Normalidad — Kolmogorov-Smirnova

1. Formulacion de la hipotesis:

Ho: La variable posicionamiento en la poblacion tiene distribucion normal.

Hi: La variable posicionamiento en la poblacion es distinta a la distribucién normal.

2. Nivel de significancia
a = 0,05 (5%)

3. Estadistico de la prueba:

Tabla 18
Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Comunicacion 0,455 305 0,000 0,565 305 0,000
Promocion 0,458 305 0,000 0,576 305 0,000
Publicidad 0,439 305 0,000 0,607 305 0,000
Comercializacion 0,409 305 0,000 0,685 305 0,000
Plan de Marketing Digital 0,385 305 0,000 0,644 305 0,000
Posicionamiento 0,397 305 0,000 0,662 305 0,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

4. Regla de decision

La prueba de normalidad del posicionamiento con marketing digital se aprecia en la prueba

Kolmogorov-Smirnova. nos da significaciones asintéticas menores al 0,05; por lo cual

rechazamos la hipotesis nula Ho y aceptamos la hipotesis alterna Hi.
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Conclusion:

Por tanto “El posicionamiento con marketing digital en la poblacion no tiene distribucion

normal”.
Andlisis Correlacional

Una vez realizado el analisis de la normalidad del conjunto de datos, a través de la Prueba de
Normalidad — Kolmogorov-Smirnova, por ser una muestra mayor a 50 unidades de estudio,
en la cual concluimos que “La variable posicionamiento en la poblacion es distinta a la
distribucion normal”. Con lo anterior realizaremos analisis paramétricos para determinar la
relacion entre las variables.

Tabla 19
Correlaciones de la dimensiéon comunicacion

Posicionamient

Comunicacion 0

Coeficiente de correlacion 1,000 0,853™
Comunicacion Sig. (bilateral) 0,000

N 305 305

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 0,853™ 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000

N 305 305

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 19, indica la correlacion entre la variable independiente Marketing Digital y la
variable dependiente posicionamiento en donde encontramos un grado de correlacion

significativa alta en el nivel 0,01 bilateral de r=0,853 (Donde r: Estadistico de Spearman).

Analizando el coeficiente de determinacién r? = 0,853; el cual puede interpretarse que el
85.3% de la percepcion del cliente sobre el posicionamiento de la empresa es debido a la

comunicacion del marketing digital.
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4.1.4. Relacionar la promocion con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023

Tabla 20
Correlacion de la promocidn con el posicionamiento

Posicionamient

Promocién 0

Coeficiente de correlacion 1,000 0,861
Promoci6n Sig. (bilateral) 0,000

N 305 305

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 0,861 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000

N 305 305

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 20, indica la correlacion entre la variable independiente Marketing Digital y la
variable dependiente posicionamiento en donde encontramos un grado de correlacion

significativa alta en el nivel 0,01 bilateral de r=0,861 (Donde r: Estadistico de Spearman).

Analizando el coeficiente de determinacién r? = 0,861; el cual puede interpretarse que el
86.1% de la percepcion del cliente sobre el posicionamiento de la empresa es debido a la

promocion del marketing digital.

4.1.5. Relacionar la publicidad con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.

Tabla 21
Correlacion de la publicidad con el posicionamiento
Publicidad Posicionamiento
Coeficiente de correlacion 1,000 0,774™
Publicidad Sig. (bilateral) 0,000
N 305 305
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion 0,774™ 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000
N 305 305

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

La tabla 21, indica la correlacion entre la variable independiente Marketing Digital y la
variable dependiente posicionamiento en donde encontramos un grado de correlacion

significativa alta en el nivel 0,01 bilateral de r=0,774 (Donde r: Estadistico de Spearman).
Analizando coeficiente de determinacion r? = 0,774, el cual puede interpretarse que el
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77.74% de la percepcion del cliente sobre el posicionamiento de la empresa es debido a la

publicidad del marketing digital.

4.1.6. Relacionar la comercializacion con el posicionamiento de la empresa
Drywall Chiclayo, 2023.

Tabla 22
Correlacion la comercializacion con el posicionamiento

Posicionamient

Comercializacién 0

Coeficiente de correlacion 1,000 0,822"
Comercializacion Sig. (bilateral) 0,000

N 305 305

Rho de Spearman

Coeficiente de correlacion 0,822" 1,000
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000

N 305 305

*. La correlacidn es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

La tabla 22, indica la correlacion entre la variable independiente Marketing Digital y
la variable dependiente posicionamiento en donde encontramos un grado de correlacion

significativa en el nivel 0,05 bilateral de r=0,822 (Donde r: Estadistico de Spearman).

Analizamos el coeficiente de determinacion r? = 0,822; el cual puede interpretarse
que el 8.22% de la percepcion del cliente sobre el posicionamiento de la empresa es debido

a la comercializacion del marketing digital.

4.1.7. Resultados del andlisis de relacion entre la variable marketing digital y
posicionamiento

Tabla 23
Correlacion de marketing digital y posicionamiento

Plan de Marketing Posicionamie

Digital nto
Coeficiente de 1,000 0,894™
Rho de Plan de Marketing correlacion
Spearman Digital Sig. (bilateral) 0,000
N 305 305
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Coeficiente de 0,894™ 1,000

correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0,000
N 305 305

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

La tabla 23, indica la correlacién entre la variable independiente Marketing Digital y la
variable dependiente posicionamiento en donde encontramos un grado de correlacion

significativa alta en el nivel 0,01 bilateral de r=0,894 (Donde r: Estadistico de Spearman).

Analizando el coeficiente de determinacion r? = 0,894 el cual puede interpretarse que el

89.4% de la relacion de la variable independiente sobre la variable dependiente.

4.1.1. Prueba de hipdtesis
Formulacion de la hipotesis:

Ho: El marketing digital no se relaciona con el posicionamiento.
H1: El marketing digital si se relaciona con el posicionamiento.
2. Nivel de significancia:

a=0,05 (5%)

3. Estadistico de la prueba: Spearman

Tabla 24
Analisis de correlacion de los Marketing digital y Posicionamiento

Plan de Marketing Posicionamie

Digital nto
Coeficiente de 1,000 0,894™
Plan de Marketing correlacion
Digital Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 305 305
Spearman Coeficiente de 0, 0,894 1,000
correlacion
Posicionamiento Sig. (bilateral) 0.000
N 305 305

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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4. Regla de decision:

En referencia a la relacion del Marketing digital y el posicionamiento, como se observa en
la Tabla 24 nos da una significacion asintética igual a p = 0,000. Dado que este valor es
menor que el nivel de significancia a = 0,05 se rechaza la hipétesis nula HO y se acepta la

hipétesis alterna H1.

Por lo tanto, se acepta la hipdtesis alterna que indica “El marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento de la marca en la empresa Drywall -
Chiclayo,2023”.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

La presente investigacion se propuso como objetivo general establecer la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la empresa Drywall - Chiclayo, 2023.
Obteniendo como resultado la existencia un el nivel de significancia de 0,01 bilateral de
r=0,148 que corresponde una correlacion positiva alta, con un nivel de confianza del 95%,
estos resultados coinciden Blas y Meléndez (2022) con un nivel de significacion de
0.000 y un coeficiente de 0. 894, lo que indica que en esta area deben funcionar estrategias
adecuadas porque es muy importante para el crecimiento a largo plazo de la compaiiia, Segun
Intriago (2022) Al aplicar estrategias generacion de contenidos para posicionar la marca en
redes sociales se obtuvo un aumento del 65% en ventas y el 75% de aceptacion de la marca,

se obtuvo una correlacion entre las variables de 0.485.

Referente al segundo objetivo especificos se obtuvo que el 100% de los clientes tiene
una mala percepcién del marketing digital que la empresa esta aplicando. Siguefias (2023)
indica que después de 6 meses de aplicado el plan de marketing su obtuvo un 82% de
aceptacion por parte de los consumidores y un 38% incremento en ventas. Esto concuerda
con Vilchez & Mendoza (2021) quién indica que al conocer la percepcion de los clientes se
tiene que hacer un cambio de estrategias de marketing para poder tener una respuesta positiva

de los usuarios y que se vera reflejado en los ingresos de la empresa.

En cuanto al tercer objetivo especifico se identificd que el 100 % de los clientes ubican
al posicionamiento en un nivel bajo. Esto concuerda con los datos obtenidos de Avellaneda
(2020) identifico en su investigacion que el posicionamiento de la entidad estaba en un nivel
bajo por la opinion de los encuestados, obteniendo un 66% en desacuerdo para el
reconocimiento de su marca. Estos resultados obtenidos concuerdan con Salazar (2020)
debido a que el 81% de encuestados no reconoce con facilidad el nombre de la empresa y los

clientes no tienen posicionado el nombre de la empresa en su mente.

Para el cuarto objetivo especifico el cual fue determinar la relacion de la dimension
comunicacion y la variable posicionamiento. Obteniendo como resultado la existencia un el
nivel de significancia de 0,01 bilateral de r=0,853 que corresponde una correlacion positiva
alta. Segun Anzovini (2019) el éxito de las nuevas marcas se basa en su comunicacion a traves
de diversas redes sociales. Actualmente, Facebook ya no es una red de marca y la red mas

popular ahora es Instagram.
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Para la dimension promocién se obtuvo como resultado la existencia un el nivel de
significancia de 0,01 bilateral de r=0,861 que corresponde una correlacion positiva baja. Estos
resultados concuerdan con la investigacion de Medina (2021) que obtuvo una correlacion
positiva alta donde el valor calculado para p=0.000 a un nivel de significancia de 0.01
(bilateral), Se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,667. En segundo lugar,
segun los clientes encuestados, la efectividad de la segunda dimension de la campafa es del
44,0%, y la efectividad del posicionamiento de marca también es del 60,0%.

Para la dimension publicidad se obtuvo como resultado la existencia de la relacion de
la dimension con la variable independiente, donde el nivel de significancia es de 0,01 bilateral
de r=0,774 que corresponde una correlacion positiva moderada y en base a la encuesta
aplicada a los clientes se determind que el 100 % de los clientes tienen una percepcion mala
de la dimension publicidad. Asimismo, no se observan percepciones de los clientes con un

nivel bueno y regular.

Para la dimension comercializacion se obtuvo como resultado la existencia un el nivel
de significancia de 0,05 bilateral de r=0,822 que corresponde una correlacion positiva alta.
Segun la encuesta aplicada se obtuvo que el 100 % de los clientes tienen una percepcion mala

de la dimension comercializacion.

VI.  Aporte préctico
5.6.1. Fundamentacién del aporte practico
Es una organizacion dedicada a la construccion de

muros divisorios, cielos razos, revestimiento de

paredes, entre otros, ubicada en el P. J Santo Toribio de

Mogrovejo Mz M Lt 10, dedicado a la distribucion de
U«WU productos para la construccion. Fue fundada el 01 de

I \- R
DRYWALLLHIC

Salvador.

noviembre de 2018 porel sefior Cueva Suarez

Drywall — Chiclayo durante estos 5 afios se ha caracterizado por un desempefio responsable,
comprometida con sus clientes, asimismo, dicha empresa ha logrado obtener en ventas hasta

de 3 millones de soles anuales.
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A continuacion, se presentan algunos aspectos fuertes y débiles referente a la dimension
posicionamiento.
1. Situacion actual de la empresa
La empresa cuenta con pagina web y redes sociales y estrategias de marketing digital
que les permita posicionarse en el mercado. La poca informacion de los productos en los
medios digitales genera un problema ya que se afecta la cantidad de ventas diarias sumado a
esto el administrador de la empresa no se capacita, el desconocimiento junto a una falta de
interés sume a la empresa en procesos repetitivos que afectan al posicionamiento de la marca,
esto hace que los clientes a pesar de gque la organizacion tenga afios en el mercado no decidan
con primera opcién confiar en la empresa. Por tal motivo se proponen estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.
2. El mercado
El mercado objetivo de la empresa estara enfocado basicamente a clientes 0 Empresas
que estén relacionados directamente con el tema de la construccidn ya que es ahi donde la
empresa tiene su objetivo principal, clientes que estén directamente relacionados al mundo
de la construccién o usuarios que desean productos para alguna refaccion en temas de
construccion.
3. Lacompetencia

A continuacion, se menciona los principales competidores
Principales competidores:

2. Ekonodrywall

3. Inkadrywall

4. Olano

1. Productos

Dentro de la variedad de producto con las que cuenta la Empresa podemos mencionar las
siguientes:

e Planchas de yeso resistentes al fuego.

e Pernos.
o Parantes.
e Cisternas.

e Termotecho Klar.
e Parantes.
e Herramientas (atornillador dewalt, laser bosh, fijador de esquineros, laser de lineas

cruzadas, laser inalambrico, tijeras de aviacion, etc.
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Construccion del aporte practico

Tabla 25
Matriz de aspectos fuertes y débiles

Dimensiones Aspectos fuertes Aspectos débiles

Diferenciacién del producto  Producto de buena calidad Dependencia de proveedores

a buen precio.

Diferenciacion Asesoria Demora en el despacho de

del servicio productos.

Diferenciacién del canal Buena ubicacion de las Los mensajes y anuncios no
tiendas son

claros.

Diferenciacion El nombre de la empresa Los clientes no reconocen

de la imagen transmite  confianza el logo de la marca

Nota. Matriz de aspectos débiles y fuertes.

Propuesta de marketing digital para la empresa Drywall Chiclayo.

Se ha realizado el diagndstico de la situacién interna y externa

Tabla 26
Matriz Pestel

ANALISIS DEL PESTEL

PESTEL FACTORES MN N E P MP
La Ley N° 27264 también establece las regulaciones para la
emision de comprobantes de pago, la presentacion de X
declaraciones juradas y otros requisitos fiscales.

Politico | ey de Proteccion al Consumidor (Ley N° 29571) X
Inestabilidad Politica, genera incertidumbre y riesgos
adicionales.

Recorte del crecimiento econdomico de un 2,2% en la

Econdmico L .
revision de junio, a un 0,9%.
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El PBI subi6 un 2,7% en Per. X

El crecimiento de la poblacion en Perd (33 millones 726 mil

habitantes ). X
Social  gisminucién de empleo en el sector construccion registrando un
retroceso del 12,8% durante el trimestre movil de abril a junio de X
2023.
Utilizacién de cddigo QR en el establecimiento para permitir a X
los clientes acceder facilmente al sitio web.
Tecnologia
Uso de tecnologia de punta. (ISOS) X
Fendmenos
i L X
climatol6gicos
Ecoldgico
La empresa cuenta con un sistema de gestion ambiental X
1ISO14001
La empresa cumple con todas las leyes, normas y regulaciones X
vigentes.
Legal

La cooporacion ni la gerencia a participado como parte agraviada
denunciante o participante en un proceso legal

MN: Muy negativamente

N: Negativamente
E: Equilibrado
P: Positivamente

MP: Muy positivamente

a) Matriz Porter

Poder de negociacién de proveedores

Para contrarrestar el poder de negociacién de los proveedores, Drywall
Chiclayo establecera alianzas estratégicas con proveedores clave. Al construir
relaciones sélidas con los proveedores de Eternit, Cahema, Fibraforte, Precor

puede garantizar la calidad y la disponibilidad constante de sus productos.

Amenazas de nuevos entrantes

Debido a la buena ubicacion es probable la ubicacion de nuevos negocios del
mismo rubro, entonces tomar las medidas necesarias de competitividad son

indispensables, asi se lograra mantenerse en el mercado.

Rivalidad entre competidores existentes
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Ekonodrywall., Inkadrywall, Olano.
e Amenaza de sustitutos

Si bien existen productos alternativos para muchas necesidades de reparacion
y construcciéon, Drywall Chiclayo se diferencia ofreciendo un amplio

inventario, conocimiento experto y conveniencia.
e Poder negociacion de compradores

Drywall Chiclayo desarrolla estrategias para fidelizar a sus clientes y brindar
un servicio al cliente excepcional. Esto incluye la implementacion de
programas de lealtad, la personalizacién de las experiencias de los clientes, y

la creacion de una atmdsfera acogedora y agradable en su local.

b) Analisis FODA

Fortalezas
F1: Diversidad por tipo de producto
F2: Calidad Garantizada en los productos
F3: Posee variados proveedores
F4: Posee lugar propio para almacenar sus inventarios e instalar sus oficinas.
F5: Capacidad financiera favorable para realizar inversiones en propiedad, planta y
equipo.
Oportunidades
O1: Crecimiento fuerte de la industria de la construccion.
02: Alta demanda de productos relacionados a la construccion.
03: Personas comunes que requieren nuestros productos para algin trabajo en sus
propias casas. (Maestros constructores o Gasfiteros).
Debilidades
D1: Ausencia de un descriptor de cargos.
D2: Deficiente publicidad y promocién.
D3: Software sin utilizacion completa.

D4: Inexistente sistema de control de inventarios.
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D5: Bodega sin implementar a su totalidad.

Amenazas

Al: Fuerte competencia entre empresas constructoras.

A2: Retraso del transportista en la entrega de materiales necesarios para la obra.

Tabla 27
Matriz EFI
- VALOR
FACTORES CLAVES INTERNOS PESO CALIFICACION PONDERADO
Fortalezas
F1: Diversidad por tipo de producto 0.09 4 0.36
F2: Calidad Garantizada en los productos 0.17 4 0.68
F3: Posee variados proveedores 0.07 3 0.21
F4: Posee lugar propio para almacenar sus inventarios e
. .. 0.15 4 0.6
instalar sus oficinas.
F5: Capacidad financiera favorable para realizar
. . . . 0.09 4 0.36
inversiones en propiedad, planta y equipo.
Debilidades
D1: Ausencia de un descriptor de cargos. 0.06 1 0.06
D2: Deficiente publicidad y promocién. 0.15 2 0.3
D3: Software sin utilizacién completa. 0.05 1 0.05
D4: Inexistente sistema de control de inventarios. 0.05 2 0.1
D5: Bodega sin implementar a su totalidad. 0.12 3 0.36
TOTAL 1.00 3.08
Tabla 28
Matriz EFE
£ RESULTADO
FACTORES CLAVES EXTERNOS PESO CALIFICACION PONDERADO
Oportunidades
O1: Crecimiento fuerte de la industria de la
., 0.30 1.2
construccion.
02: Alta demanda de productos relacionados a la 0.25 1
construccion. '
03: Personas comunes que requieren nuestros
productos para algun trabajo en sus propias casas. 0.16 0.48
(Maestros constructores o Gasfiteros).
Amenazas
Al: Fuerte competencia entre empresas constructoras.  0.19 0.76
AZ2: Retraso del transportista en la entrega de
. . 0.10 0.3
materiales necesarios para la obra.
TOTAL 1.00 3.7
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Tabla 29
Matriz FODA

Oportunidades Amenazas

O1: Crecimiento fuerte de la industriade laAl: Fuerte competencia entre
Factores externos construccion. empresas constructoras.
02: Alta demanda de productos A2: Retraso del transportista en la
_ relacionados a la construccion. entrega de materiales necesarios
Factores internos 03: Personas comunes que requierenpara la obra.
nuestros productos para algun trabajo en
sus propias casas. (Maestros constructores

0 Gasfiteros).

Fortalezas Estrategia FO Estrategia FA

F1: Diversidad por tipo deCapacitar al personal para mejorar ellmplementar un sistema de control
producto. conocimiento, habilidades dede inventarios a modo de

F2: Calidad Garantizada en loscomunicacion, manejo de conflictos, climaoptimizar costos operacionales,

productos. laboral, identificacién con la empresa, tomaaprovechando la capacidad de la
F3: Posee variados proveedores.  de decisiones, entre otros. empresa para invertir en activo fijo
F4: Posee lugar propio para necesario y utilizar el existente
almacenar sus inventarios e para el correcto control y
instalar sus oficinas. ordenamiento de su bodega. A su

vez, implementar un modelo de
inventario que permita reducir los
tiempos de espera para la compra
de materiales, puesto que al

disminuirlos se evita generar

demoras en las obras.
Debilidades Estrategia DO Estrategia DA

D1: Ausencia de un descriptor de Adaptarse constantemente a las Al ser Drywall una empresa

cargos. . . ~ .,
g exigencias del mercado, con laspequefia en comparacion a

D2: Deficiente publicidad y . .

oromocion mejores herramientas y los mejoreslas grandes empresas que

D3: Software sin utilizacion Materiales con el fin de garantizarmanejan el mercado, es
completa. la calidad del servicio, de estanecesario que posea un buen

D4: Inexistente sistema de control manera generar confiabilidad en loscontrol y manejo de los
de inventarios. . .

clientes. materiales que posee, a
D5: Bodega sin implementar a su

totalidad. modo de optimizar costos y
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Lograr un mayor registro deser competitiva dentro del
proveedores, evaluando susmercado de la construccion,
propuestas y productos, con el findemanteniendo  la  buena
tener proveedores de reemplazo en percepcion de sus clientes y
caso de existir inconvenientes en el diferenciarse por  sus
transporte de los materiales servicios de calidad vy

cumplimiento con los plazos

establecidos para la

realizacién de las diferentes

obras.
Tabla 30
Directrices para alcanzar objetivos
Dimensiones Objetivos Directrices

Diferenciacién de
producto

Diferenciacion del
servicio

Diferenciacién del
canal

Diferenciacién de la
imagen

Mejorar la visibilidad Crear contenido de calidad.
en un 50% en redesImplementar campafias de marketing
sociales. dirigidas.

Incrementar las ventas Mejorar la experiencia de compra del
mediante estrategias  cliente.
de marketing digital.

Expandir el alcance Apertura de nuevas sucursales.
geografico

Aumentar el -Disefiar anuncios en radio de la marca.
reconocimiento de -Elaboracion de merchandising.
marca.
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Tabla 31

Programa de acciones

Dimensiones Objetivos Estrategias Directrices Acciones Responsable Periodicidad
-Crear contenido de -Elaborar plan de contenido digital. A
Mejorar la _ P 9 Area de Mensual
calidad. marketing

Diferenciacion de
producto

Diferenciacion del
servicio

Diferenciacion del
canal

Diferenciacién de la
imagen

visibilidad en un
50% en redes

sociales.

Estrategias de diferenciacion

Incrementar las
ventas mediante Estrategias orientadas al servicio
estrategias de

marketing digital.

Realizar

ar alianzas g orategias de convenios
estratégicas.

Aumentar el
reconocimiento de

marca. marca

Estrategia de reconocimiento de

-Mejorar atencidn de - Ofrecer tarifas promocionales por
fechas especiales.

clientes.

-Firmar convenios.

Realizar actividades
de publicidad,
presencia en redes

sociales.

- Reducir tarifas

Jefe de Ventas Temporada baja

Area de
marketing

-Capacitar al personal en atencién al

cliente. Capacitador
-Mejorar instalaciones. .
Gerencia

-Buscar socios comerciales en &reas

geograficas especificas, Considera

distribuidores, minoristas 0 empresas Area (_je
) . marketing

afines que puedan facilitar la entrada a

ese mercado especifico.

-Elaboracion de merchandising. Area de

-Disefiar anuncios en radio de la marketing

marca

Mensual

Mensual

Semestral

Mensual

Mensual
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Tabla 32

Sistema de control

Dimensiones Acciones Medios de Indicadores de
Control Medicion
-Elaborar plan de contenido Porcentaje de aumento de
digital. Likes likes en Facebook.

Diferenciacién de

producto

Diferenciacion del

servicio

Diferenciacién del

canal

Diferenciacion de la

imagen

-Reducir tarifas

-Ofrecer tarifas promocionales por

fechas especiales.

-Capacitar al personal en atencién

al cliente.

-Mejorar instalaciones.

-Buscar socios comerciales en

areas geograficas especificas,

considera distribuidores,

minoristas o empresas afines que

puedan facilitar la entrada a ese

mercado especifico.

-Disefiar anuncios en radio de la

marca.

-Elaboracion de merchandising.

Ficha de Control y

registro reduccion de

tarifa

Ficha de Control

Ingresos mensuales con

nueva tarifa/Ingresos

y Ingresos mensuales con

registro reduccion denueva tarifa/Ingresos

tarifa

Ficha de control y
registro de
capacitacion.

Ficha de Control y
registro de mejoras.

Ficha de control y

registro de mejoras.

Revision y
actualizacion de las
estrategias de

diferenciacion

mensuales con tarifa
anterior.

Preguntas bien
contestadas/Total preguntas
(escritas y orales).

N° de ambientes mejorados/
Total de ambientes

N° de convenios
actuales/n°® de nuevos

convenios firmados.

Reconocimiento de marca=
(Ndamero de Personas que
Reconocen la Marca /
Poblacion Total) * 100
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Tabla 33
Presupuesto del plan de marketing

. . . . . Presupuesto
Dimensiones Objetivos Acciones Periodicidad P
Mensual
Diferenciacion Mejorar la-Elaborar plan de contenido Mensual S/. 128.31

de producto visibilidad en undigital.

50% en  redes
sociales. -Reducir tarifas Te.mporada S/.3000.00
baja
Diferenciacion Incrementar las -Ofrecer tarifas promocionales _ S/. 300.00
del servicio ventas  mediante por fechas especiales. Bimestral
estrategias de ) ) )
L - Mejorar instalaciones Semestral ~ S/.1500.00
marketing digital.
-Capacitar al personal en
. . Mensual S/.1800.00
atencion al cliente.
Diferenciacion Realizar  alianzas -Buscar socios comerciales en S/.200.00
del canal estratégicas. areas geogréficas especificas,
considera distribuidores,
o ) Mensual
minoristas o empresas afines
que puedan facilitar la entrada
a ese mercado especifico.
Diferenciacion Aumentar el
de la imagen o . o Mensual S/.400.00
Y reconocimiento de -Elaboracion de merchandising.
marca. -Disefiar anuncios en radio de S/.366.6
Mensual
la marca.
Total S/.7694.91

El presupuesto del plan de marketing es de S/7694,91 soles al afio
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Tabla 34
Presupuesto de mano de obra

Presupuesto De Mano De Obra

Detalle Costo diario Costo mensual Total anual
Especialista en 50.00 1500.00 1800.00
marketing

Tabla 35

Presupuesto costos indirectos

Presupuesto De Mano De Obra De Costos Indirectos

Detalle Costo Diario Costo Trimestral ~ Costo Anual
Luz 50.00 1500 1800
agua 1.00 30.00 360
Impuestos Varios 1.83 55.00 660.00
Total 2820.00
Tabla 36
Cuadro resumen de costo
Resumen

Presupuesto de plan de marketing 7694.91

Presupuesto de Costos indirectos 2820.00

Presupuesto de materia mano de obra 1800.00

Costo de ventas 12,314.91

Gastos Administrativos 3000

Gastos Financieros 0

Total 153,14.91

El total de costos para el “Plan de Marketing” es de S/ 153,14.91 soles, considerando los

gastos administrativos de S/ 12,314.91soles y los gastos financieros de S/ 0.00 soles
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Tabla 37
Estado de ganancias y pérdidas del Plan de Marketing

Estado de ganancias y pérdidas del Plan de Marketing

Ventas Netas 526230
Costo de ventas 12,314.91
Utilidad Bruta 513, 915.09
Gastos administrativos 3000.00
Utilidad operativa 510915.09
Gastos financieros 0.00
Utilidad antes de impuestos 510915.09
Impuesto a la renta (30%0) 153,274.53
Utilidad neta 357,640.56

El Estado de Ganancias y Pérdidas de “Plan de Marketing” presenta como ventas netas S/
526230 soles, que es la suma del presupuesto de materia prima, la mano de obra y los
costos indirectos de fabricacion, que hacen un total de S/ 12,314.91soles. La resta de estos
dos items resulta en S/513, 915.09 soles considerado como Utilidad Bruta. A dicha
utilidad, se le disminuyen los gastos administrativos, resultando la Utilidad operativa de
S/ 510, 915.09 soles; a su vez, a ello se le disminuyen los gastos financieros, la utilidad
antes de impuestos y el impuesto a la renta considerado un 30% y obtenemos como

Utilidad Neta S/ 357,640.56 soles, siendo un monto favorable para la empresa.

Evaluacion:
Tabla 38
Flujo de caja Drywall Chiclayo.
AR0s 2023 2024 2025 2026 2027
Ingresos S/.576045.00 S/.604847.25  S/.635089.61  S/.666,844.09  S/.700186.30
Egresos S/.15314.91  S/.16080.66 S/.16884.69 S/.17728.92 S/.18615.37
Ingresos netos S/.510,915.09 S/.536,460.84  S/.563,283.89  S/.591,448.08  S/.621,020.49
s/ S/ s/ s/
Impuesto a la Renta S/ 15,327,453 16,093,825.34 16,898,516.60 17,743,442.43  18,630,614.55
Flujo de caja S/.394,
econémico S/ 357,641 S/.375,523 298.7174  S/.414,013.6533 S/.434,714.33
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Flujo de Caja
acumulado S/ 357,641 S/ 733,163 S/ 1,127,462 S/ 1,541,476 S/1,976,190

El flujo de caja de “Drywall- Chiclayo” se proyecta a los proximos 5 afios, como se
muestra en la tabla, obtenemos un flujo de caja econémico de S/357, 642 al cabo del
primer afo, y S/. s/.434,714.33 al finalizar el quinto afio; y un flujo de caja acumulado de
S/357,641 soles al primer afio y S/. 1,976,190 soles al finalizar el quinto afio.

Tabla 39
Cronograma de actividades
Actividades |Ene[Duracion|Febre|Duracion|Marzo|Duracion/Abril| Duracion|Mayo|DuracionfJunio|Duracién|julio|Duracion
Elaboracién de | x 2
actividades. semanas
Contratar a X |1 mes
influencers
Campafias X 1 X 1 1 X 1
(Descuentos, Semana Semana Semana Semana
ofertas)
Segmentar X 1
mercado mes
Programas X 1 X 1 X 1 X 1 X 1
de Semana Semana Semana Semana Semana
fidelizacién
convenios X 2 X 1 X 1
semanas Semana Semana
Eventos X 1 |x 1 X 1
Semana Semana Semana

VII. CONCLUSIONES

Se ha demostrado que, respecto al objetivo general, existe una relacion entre el
marketing digital y posicionamiento de la empresa Drywall, Chiclayo 2023 con
Obteniendo como resultado la existencia un el nivel de significancia de 0,01 bilateral
de r=0,148 que corresponde una correlacion positiva baja, con un nivel de confianza del
95%, la conclusion es que cuando una organizacién implementa el marketing digital de
manera mas efectiva, el posicionamiento de la empresa mejorara, lo que permitira
mayores ingresos, mayores ganancias y una ventaja competitiva sobre la competencia

directa de la empresa.
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En el objetivo especifico 1, se demostro que existe relacion entre la comunicacion
y el posicionamiento de la empresa Drywall, Chiclayo 2023, con una correlacion
positiva considerable entre las variables con un Rho de Spearman de 0,02788, a un nivel
de significancia de 0.01. Se concluye que cuando la organizacién introduzca nuevos y
mejores canales de comunicacion, se brindara la oportunidad de comunicarse con una
mayor cantidad de usuarios, quienes deben considerar la informacién transmitida por la
empresa como Util y relevante para una mayor distribucién y, por lo tanto, un mayor
posicionamiento en el mercado para lograr las metas establecidas.

En el objetivo especifico 2, se demostro que existe relacion entre la promocion y
el posicionamiento de la empresa Drywall, Chiclayo 2023, con una correlacién positiva
considerable entre las variables con un Rho de Spearman de 0,02958, a un nivel de
significancia de 0,01. La conclusion es quela relacion entre las
dos variables (promocion y posicionamiento) es directa y confirma que existe una
relacién entre ambas, y por lo tanto, cuando la empresa crea la estrategia publicitaria
adecuada, permitira atraer y retener a los consumidores, los indicadores de
posicionamiento de la organizacion aumentaran, lo que permitird posicionarse en el
mercado y en la mente de los consumidores.

En el objetivo especifico 3, se demostrd que existe relacion entre la publicidad y
el posicionamiento de la empresa Drywall, Chiclayo 2023, con una correlacion positiva
considerable entre las variables con un Rho de Spearman de 0,171, a un nivel de
significancia de 0,01. En conclusion, la estrategia publicitaria incide directamente en el
posicionamiento de la empresa, porlo tanto, al implementar la
correcta estrategia publicitariaa través de las diversas plataformas que ofrece el
marketing digital y conocer los indicadores de gestion, la organizacion lograra la

mejora del posicionamiento y alcanzara las metas y objetivos trazados.

En el objetivo especifico 4, se demostro que existe relacion entre la
comercializacion y el posicionamiento de la empresa Drywall, Chiclayo 2023, con una
correlacion positiva considerable entre las variables con un Rho de Spearman de 0,139,
a un nivel de significancia de 0,05. La conclusion es que el posicionamiento de
la empresa mejorara cuando la organizacion implemente la estrategia de marketing
adecuada, lo cual se lograra con la correcta segmentacion del grupo objetivo, pues a
través de la demanda es posible implementar una estrategia de marketing que satisfaga

las necesidades de la sociedad, mejorando asi el posicionamiento de la empresa.
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VIll.  RECOMENDACIONES

Para todo lo analizado se recomienda que el encargado de tienda o encargado
administrativo implemente y ponga en marcha el plan de marketing digital propuesto,
que le permita desarrollar las estrategias correctas para lograr el mejor posicionamiento
de la empresa. Con el fin de tener un alto nivel de interaccion con los clientes, ya que,
segun investigaciones, se ha demostrado que existe una relacion muy fuerte entre el
marketing digital y el posicionamiento. Esta investigacion tiene como objetivo generar
proponer un plan de marketing digital que permitan a Drywall Chiclayo fortalecer su
posicionamiento en el mercado nacional.

Respecto al primer objetivo especifico, se recomienda respecto a la dimension
comunicacion, implementar una estrategia del inbound marketing que busca mostrar la
informacidn con el objetivo de volverlos clientes de manera no invasiva. Asimismo,
permita responder a las inquietudes de los clientes de manera rapida.

En cuanto al segundo objetivo especifico, en cuanto a la promocion, se recomienda
realizar un llevar a cabo la estrategia de promocién sugerida, difundir informacién sobre
los productos, incentivando, persuadiendo y recordando la marca a los clientes o nuevos
clientes.

En cuanto al tercer objetivo especifico, se recomienda utilizar una estrategia de
marketing que tenga como objetivo generar la informacion correcta sobre la empresa
para aumentar las ventas del producto.

Respecto al cuarto objetivo especifico, se recomienda utilizar una estrategia de
marketing que incluya la implementacion de acciones ya definidas para alcanzar los
objetivos relacionados con el marketing, tales como: aumentar las ventas, aumentar la

cuota de mercado y lanzar nuevos productos.
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ANEXO 1: Acta de aprobacion del Asesor

Universidad
Sefior de Sipan

ACTA DE APROBACION DEL ASESOR

Yo Dr. PEPE HUMBERTO BUSTAMANTE QUINTANA, quien suscribe como asesor
designado mediante Resolucion de Escuela de Posgrado N° 478-2023/EPG-USS, del
proyecto de investigacion titulado EL MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LA EMPRESA DRYWALL, CHICLAYO,
desarrollado por el(la) estudiante: PALACIOS ARBILDO MARJORIE LISET, del
programa de estudios de MAESTRIA EN ADMINISTRACION Y MARKETING, acredito
haber revisado, realizado observaciones y recomendaciones pertinentes, encontrandose
expedito para su revision por parte del docente del curso.

En virtud de lo antes mencionado, firman:

Apellidos y Nombres de Asesor (a)
DNI: Firma
Dr. BUSTAMANTE QUINTANA PEPE
41089990
HUMBERTO
Apellidos y Nombres de Autor (a) DNI: Fim}a ;
(Y " ‘J/ i
L /,

Chiclayo, 22 de agosto de 2022.
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ANEXO 02: Acta De Revision De Similitud De La Investigacion

Universidad
u q q Sefior de Sipan
| . [y .
ACTA DE SEGUNDO CONTROL DE REVISION DE SIMILITUD DE LA INVESTIGACION

Yo, NILA GARCIA CLAVO, Jefe de Unidad de Investigacion y Responsabilidad Social de
Posgrado, he realizado el segundo control de originalidad de la investigacion, el mismo
que estd dentro de los porcentajes establecidos para el nivel de Posgrado segun la
Directiva de similitud vigente en USS; ademas certifico que la versidn que hace entrega
es la version final del informe titulado: EL MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN LA EMPRESA DRYWALL, CHICLAYO elaborado por
el {la) estudiante PALACIOS ARBILDO MARIORIE LISET.

Se deja constancia que la investigacion antes indicada tiene un indice de similitud del
20% verificable en el reporte final del analisis de originalidad mediante el software de
similitud TURNITIN. Por lo que se concluye que cada una de las coincidencias detectadas
no constituyen plagio y cumple con lo establecido en la Directiva sobre indice de

similitud de los productos académicos de investigacion vigente.

Pimentel, 19 de marzo de 2024

u q q Dra. Garcia Clavo Mila
e B b B jofe de Unidad de Investigacion
y Responsabilidad Social - Posgrado

DMI N® 43815291
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ANEXO 03: Instrumento De Recoleccion De Datos: Cuestionario Para ldentificar

La Percepcién De Los Clientes Sobre EI Marketing Digital

Originalidad: Palacios. M,2023.
Presentacion: Estimado usuario, el presente instrumento tiene como
finalidad analizar las estrategias de marketing que se aplican actualmente en
la empresa, para poder mejorar la atencion que le ofrecemos.
Indicaciones: Por favor, marque con una X en aquella opcién que exprese su
conformidad, percepcidn, sentir o actuar en cada una de las afirmaciones
siguientes:

Escala de medicion: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre, Siempre.

NO

Casi A Casi
; Nunca _
items nunca | Veces siempre

0
©) 1) ) (3)

Siemp
re

(4)

¢Con qué frecuencia
utilizas nuestras redes
sociales para
mantenerte informado
sobre nuestros

productos o servicios?

¢Con qué frecuencia te
sientes  seguro  al
proporcionar

informacién personal o
financiera a través de

nuestro sitio web?

¢Con qué frecuencia
revisas tu  correo
electronico para estar al

tanto de las
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actualizaciones de

nuestra empresa?

¢Con qué frecuencia
utilizas plataformas de
video para obtener
informacion 0

entretenimiento?

¢Con qué frecuencia
encuentras ofertas
atractivas  en los
productos  que te

interesan?

¢Con qué frecuencia los
descuentos te motivan a
realizar una compra en

la tienda?

¢Con qué frecuencia te
sientes satisfecho con el
precio que pagas por los
productos que compras?

¢EN qué medida
considera usted que la
campafia publicitaria de
nuestra marca ha sido
efectiva en persuadirlo
para comprar nuestro

producto?

¢Con qué frecuencia
encuentra nuestros

videos promocionales
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atractivos 'y  bien

disefiados?

10

¢Con qué frecuencia
encuentra que nuestra
publicidad en medios
digitales es efectiva en
comunicar los
beneficios de nuestros

productos o servicios?

11

¢Con qué frecuencia
encuentra nuestros
puntos de venta
(tiendas, stands, etc.)
bien organizados vy

faciles de navegar?

12

¢Con qué frecuencia
esta satisfecho con la
disponibilidad de
nuestros productos en
diferentes canales de

distribucién?

13

¢Con qué frecuencia
nuestros productos o
servicios son relevantes
para sus necesidades y

deseos?

14

¢Con qué frecuencia
encuentra facil realizar
una compra virtual en

nuestro sitio web?
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Instrumento(s) de recoleccion de datos

Originalidad: Palacios. M,2023.

Presentacion:

Drywall- Chiclayo

Cuestionario identificar el nivel del posicionamiento de la marca en la empresa

Estimado usuario, el siguiente cuestionario es para conocer tu opinién sobre las siguientes

preguntas.

Indicaciones: Por favor, responder las siguientes preguntas con total sinceridad, ya que toda

la informacién brindada sera tratada con total confidencialidad.

Escala de medicion: Nunca, Casi nunca, A veces, Casi siempre, Siempre.

NO

items

Nunca

(0)

Casi nunca

1)

A veces

)

Casi
siempre

(3)

Siempre

(4)

¢Influye en su
intencion de compra
los materiales que usa
el fabricante de los
productos que ofrece
Drywall- Chiclayo?

¢Con qué frecuencia
los precios de los
productos que ofrece
Drywall-Chiclayo son
competitivos en
comparacion con otros
productos similares del

mercado?

¢Con qué frecuencia
nuestros productos han
cumplido con las
expectativas que tienes

de la garantia?
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¢Qué tanto influye el
disefio de los productos
que ofrece Drywall
Chiclayo en su

compra?

¢Considera que el
producto Drywall que
adquiere en tienda
tiene  un  acabado
adecuado para
construccion en seco,
esto con qué frecuencia

influye en su compra?

¢Considera que le
brindan una atencion
personalizada en todas

sus compras?

¢Con qué frecuencia
cumplimos con la
entrega de su pedido a
domicilio en el tiempo

acordado?

¢Los productos que
ofrece Drywall-
Chiclayo se adecuan a
sus necesidades o

preferencias

¢Con qué frecuencia te
sientes satisfecho con
la calidad de nuestros

servicios?

10

¢La tienda Drywall -

Chiclayo tiene wuna
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ubicacion de  facil

acceso?

11

¢Las redes sociales de
Drywall - Chiclayo
permiten conocer las

promociones y ofertas?

12

¢Los  mensajes 0
anuncios de Drywall -
Chiclayo  en las
plataformas digitales

son claros y precisos?

13

¢La interaccién por las
redes sociales con
Drywall- Chiclayo es

inmediata?

14

¢Usted puede
reconocer el logo de
Drywall-Chiclayo en
las redes sociales?

15

(El nombre de la
empresa transmite una
sensacion de

confianza?
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ANEXO 04: Matriz De Consistencia

Titulo: EL MARKETING DIGITAL Y SU RELACION CON EL POSICIONAMIENTO DE
DRYWAL CHICLAYO,2023.

LA MARCA EN LA EMPRESA

Formulacién del

Problema

Objetivos

Técnicas e Instrumentos

¢De qué manera
se relaciona el
marketing digital
con el
posicionamiento
de la marca en la
empresa drywall
chiclayo, 2023?

Objetivo general:

Establecer la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca en la
empresa Drywall - Chiclayo, 2023.

Objetivos especificos:

o ldentificar la percepcion de los clientes sobre el marketing digital en la empresa
Drywall- Chiclayo, 2023.

e Identificar el nivel del posicionamiento de la marca en la empresa Drywall-
Chiclayo, 2023.

e Relacionar la comunicacién con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.

e Relacionar la promocion con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.

e Relacionar la publicidad con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.

Técnicas:

Encuesta

Instrumentos:

Cuestionario
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e Relacionar la comercializacion con el posicionamiento de la empresa Drywall
Chiclayo, 2023.
e Disefiar un plan de marketing digital para la empresa Drywall- Chiclayo, 2023.

Hipotesis

El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de la marca

en la empresa Drywall - Chiclayo,2023.

El marketing digital no se relaciona significativamente con el posicionamiento de la

marca en la empresa Drywall - Chiclayo,2023.

Tipo y disefio
de la
Investigacion

Poblacién y muestra

Variables y dimensiones

Descriptivo-
Correlacional

Disefo:

Poblacion: Muestra _ Variable Dimensiones
independiente
Comunicacion,
Marketing promocion,
2691 305 N -
Digital publicidad,

comercializacion.
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Variable

dependiente

Dimensiones

Posicionamiento

Diferenciacion
del producto,
Diferenciacion
del servicio,
Diferenciacion
del canal,

Diferenciacién

de la imagen.
Operacionalizacién de la variable independiente
Variable L L . Escala
Definicion Definicion ) ) ) B Valores Tipo de
de ) Dimensiones Indicadores Items Instrumento ) ) de
) conceptual operacional finales variable L
estudio medicion
Marketing | El El' marketing ¢Con qué frecuencia utilizas | Cuestionario Bueno | Cualitativa| Ordinal
Digital marketing Digital se mide Nivel de | nuestras redes sociales para [28-
digital  es en  funcién a Comunicacion utilizacion de | mantenerte informado sobre 42]
una cuatro redes sociales nuestros productos 0
) ) servicios? Regular
poderosa dimensiones
Nivel de | ¢Con qué frecuencia te [16-27]
arma  para .
conocimiento sientes seguro al
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captar
clientes

fidelizarlos

y

como:
comunicacion,
promocion,
publicidad,

comercializacion.

y uso de

paginas web

proporcionar  informacion
personal o financiera a

través de nuestro sitio web?

Nivel de

utilizacién de

¢Con qué frecuencia revisas
tu correo electrénico para

estar al tanto de las

emails
actualizaciones de nuestra
empresa?

Nivel de ¢ Con qué frecuencia utilizas

utilizacion de
plataformas de

video

plataformas de video para
obtener informacion o

entretenimiento?

Promocién

Nivel de oferta

¢Con  qué  frecuencia
encuentras ofertas
atractivas en los productos

que te interesan?

Descuentos
ofrecidos

;Con qué frecuencia los
descuentos te motivan a
realizar una compra en la

tienda?

Incentivos

¢(En qué medida los
programas de recompensas
por compras frecuentes
motivan su decision de

compra con nosotros?

Publicidad

Campafia

publicitaria

¢En qué medida considera
usted que la campafa
publicitaria de nuestra
marca ha sido efectiva en
persuadirlo para comprar

nuestro producto?

Malo
[0-15]

76



Videos

promocionales

¢Con  qué  frecuencia
encuentra nuestros videos
promocionales atractivos y

bien disefiados?

Publicidad en
medios

digitales

¢;Con  qué  frecuencia
encuentra  que  nuestra
publicidad en  medios
digitales es efectiva en
comunicar los beneficios de
nuestros  productos 0

servicios?

Comercializacion

Puntos de

venta

¢(Con  qué frecuencia
encuentra nuestros puntos
de venta (tiendas, stands,
etc.) bien organizados y

faciles de navegar?

Canales de
distribucion

;Con qué frecuencia esta
satisfecho con la
disponibilidad de nuestros
productos en diferentes

canales de distribucion?

Segmentacion

¢Con  qué  frecuencia
nuestros  productos 0
servicios son relevantes
para sus necesidades y
deseos?

Compra
Virtual

¢Con qué frecuencia
encuentra facil realizar una
compra virtual en nuestro

sitio web?

Nota: Elaboracién propia
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Operacionalizacién de la variable dependiente

Variable L L ) Escala
Definicion Definicion ] ] ] , Valores Tipo de
de . Dimensiones Indicadores Items Instrumento ) ] de
. conceptual operacional finales variable o
estudio medicion
Posicionamiento | El mercado El ¢Influye en su| Cuestionario Alto Cualitativa| Ordinal
esta posicionamiento |  piferenciacion intencion  de [40-
formado por ; compra los
. se  mide en | e producto _ 60]
clientes L L materiales  que .
_ funcion a cuatro Percepcion ) Medio
habituales y . . . usa el fabricante
_ dimensiones de la Calidad [20-39]
potenciales de los productos
diferenciacion i
y todas las que ofrece Bajo
empresas del  producto, Drywall- [0-19]
deben diferenciacion Chiclayo?
buscar la del servicio, Percepcion ¢Considera usted
forma mas diferenciacion del precio que los precios de
eficaz de de la canal, los productos que
conectarse diferenciacion ofrece  drywall-
directamente . i
de la imagen Chiclayo son
con los competitivos  en
clientes, lo comparacion con
que otros  productos
permitird similares del
identificar mercado?
las Percepcion ¢Con qué
necesidades de la frecuencia
de los Garantia nuestros
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segmentos

de clientes.

productos han
cumplido con las
expectativas que
tienes de la

garantia?

Percepcion

del disefio

(Qué tanto
influye el disefio
de los productos
que ofrece
Drywall Chiclayo

en su compra?

Percepcion

del acabado

¢Considera que el
producto drywall
que adquiere en
tienda tiene un
acabado

adecuado  para
construccion  en
seco, esto con qué
frecuencia influye

en su compra?

Diferenciacion

del servicio

Atencion

personalizada

¢Considera que le
brindan una
atencion

personalizada en
todas sus

compras?
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Tiempo de

entrega

¢con qué
frecuencia

cumplimos con la
entrega de su
pedido a
domicilio en el

tiempo acordado?

Flexibilidad

¢Los  productos

que ofrece
Drywall-
Chiclayo se

adecuan a sus
necesidades 0

preferencias?

Expectativas

del cliente

¢Con qué
frecuencia te
sientes satisfecho

con la calidad de

nuestros
servicios?
Diferenciacion | Coberturadel | ¢La tienda
del canal canal Drywall -
Chiclayo  tiene
una ubicacion de
facil acceso?
Experiencia ¢Las redes
del canal sociales de
Drywall -
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Chiclayo
permiten conocer

las promociones y

ofertas?
Desempefio ¢Los mensajes o
del canal anuncios de
Drywall -
Chiclayo en las
plataformas
digitales
son claros 'y
precisos?
Diferenciacién Logo de la| ¢Usted puede
de la imagen empresa reconocer el logo
de Drywall-
Chiclayo en las
redes sociales?
Nombre de | ¢EI nombre de la
laempresa | °MPr®sa

transmite una
sensacion de
confianza?

¢Le resulta fécil
pronunciar el
nombre de la

empresa?

Nota: Elaboracién propia
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ANEXO 05: Informe De Validez Y Confiabilidad Del Cuestionario Para Medir La
Percepcion Del Cliente

El Cuestionario fue elaborado por la investigadora con catorce preguntas iniciales, las cuales

tuvieron alternativas de respuestas nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre.
Prueba Piloto

La prueba piloto se aplicé en la Institucion “Drywall-Chiclayo” en la ciudad de Chiclayo en
el afio 2023, a fin de realizar las correcciones respectivas del instrumento. Se aplicd 15
cuestionarios los cuales se aplicaron directamente a los clientes que acudieron a la Institucion
y se considerd algunas preguntas que no se entendian a fin de modificarlas y hacerlas mas
entendibles.

Se insistié que la prueba era voluntaria y con un tiempo aproximado de 5 a 10 minutos para
contestarlas y que debian contestar cada una de las alternativas. También se solicitd que

fueran sinceros en las respuestas que proporcionaron.
Confiabilidad

La confiabilidad se determind a través de la prueba de Alfa de Cronbach y el cuestionario se

aplico a la muestra piloto obteniéndose los siguientes resultados:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos
0,793 14

Interpretacion de la significancia de a= 0,793; lo que significa que los resultados de opinion
de los 15 clientes respeto a los items considerados se encuentran correlacionados de manera

confiable y aceptable.
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Editar Ver Datos Transformar  Analizar  Gréficos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

TR A EE J0EQ
Visible: 15 de 15 var

& Clientes  glltemt  glltem2  glitem3  gllitemd  glitems  gllitems  gllitem?  ollitems  glliemd  litem10 gllitemtt llitemtz  gllitemt3 ol em1d

1 Casi siempre Aveces  Casinunca Siempre Aveces Siempre Casi siempre,  Casi nunca Siempre Casi siempre.  Casi nunca Casi siempre Siempre Aveces
2 Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre Casi siempre Aveces Aveces Casi siempre
3 Casi nunca Aveces Aveces Aveces Aveces Casinunca Aveces Casinunca Aveces Casi siempre,  Casi nunca Aveces Casinunca Aveces
4 Siempre Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre
5 Casi nunca Avweces Casi nunca Casi siempre Aveces Casinunca Aveces Aveces| Casinunca Aveces Aveces Aveces Casinunca Aveces
6 Aveces Aveces Nunca Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casinunca Casinunca Casi siempre Aveces Casinunca
7 Casi siempre Siempre Siempre Siempre Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Siempre, Casinunca Casinunca Casinunca Casinunca
8 Aveces Aveces Nunca Aveces Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre| Casi siempre  Casinunca Casi nunca Aveces Casi siempre  Casi nunca
9 Siempre Siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Aveces| Casi siempre Aveces Aveces Aveces Siempre Siempre  Casi nunca
10 Aveces Casinunca Aveces Siempre Aveces Casi siempre Aveces Aveces Casi siempre Casi siempre| Casi nunca Casi siempre Casi siempre Aveces
11 Siempre Siempre  Casi nunca Casi siempre Aveces Casi siempre Aveces| Casi siempre Casi siempre Aveces| Casinunca Siempre Siempre  Casi nunca
12 Siempre  Casi nunca Aveces Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces Casi siempre Aveces Aveces
13 Aveces Siempre Siempre Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Aveces  Casinunca
14 Casi nunca Siempre Aveces Siempre | Casi siempre Aveces Aveces Aveces Siempre Siempre Aveces Siempre Casi siempre  Casi nunca



ANEXO 6: Informe De Validez Y Confiabilidad Del Cuestionario Para Medir el nivel del
posicionamiento de la marca

El Cuestionario fue elaborado por la investigadora con quince preguntas iniciales, las cuales

tuvieron alternativas de respuestas nunca, casi nunca, a veces, casi siempre, siempre.

Prueba Piloto

La prueba piloto se aplico en la Institucion “Drywall-Chiclayo” en la ciudad de Chiclayo en
el afio 2023, a fin de realizar las correcciones respectivas del instrumento. Se aplicd 15
cuestionarios los cuales se aplicaron directamente a los clientes que acudieron a la Institucion
y se considerd algunas preguntas que no se entendian a fin de modificarlas y hacerlas mas

entendibles.
Confiabilidad

La confiabilidad se determind a través de la prueba de Alfa de Cronbach y el cuestionario se

aplico a la muestra piloto obteniéndose los siguientes resultados:

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de

Cronbach elementos

0, 830 15

Interpretacion de la significancia de o= 0, 830; lo que significa que los resultados de opinion
de los 15 clientes respeto a los items considerados se encuentran correlacionados de manera

confiable y aceptable.

Archive  Editar Ver Datos Transformar Analizar Graficos  Utilidades Ampliaciones  Ventana  Ayuda

He D~ ELAT A EE J0EQ

18 : ltem14 Visible: 16 de 16 var
Slientes  glltemt  gltem2  glltem3  glitemd  glitems  gltems  gltem?  ltems  allitems  aliemto  altemtt  gltem1z  litemt3  alkemts gl temis
1 1 Casi siempre Siempre Aveces Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre Siempre Aveces Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Siempre
2 2 Casi siempre Casi siempre| Casi nunca Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre _|Casi siempre Casi siempre Casi siempre
3 3 Aveces Casinunca Aveces Aveces Casinunca Aveces Casinunca Aveces Aveces Casinunca Aveces Casinunca Casinunca Aveces Aveces
4 4 Siempre Siempre Casi siempre Siempre| Casi siempre Siempre Siempre Siempre | Casi siempre Siempre Siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Casi siempre
5 5 Aveces Casi siempre Casi siempre| Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Aveces Siempre Aveces
6 6 Casinunca Siempre  Casi nunca Siempre Aveces Aveces| Casinunca Casinunca Siempre Aveces Casi siempre| Casi siempre Aveces Aveces Casi siempre
T T Aveces Aveces Casinunca Siempre Aveces Casinunca A veces Aveces Siempre Casi siempre A veces Casi siempre Siempre  Casi nunca Siempre
8 8 Aveces Siempre Aveces Siempre Aveces Aveces Casi siempre Aveces Siempre Aveces Casi siempre Casi siempre| Casi siempre  Casi nunca Casi siempre
9 9 Aveces Siempre Aveces Siempre Aveces Casinunca A veces Casi siempre| Casi siempre Siempre Casi siempre Siempre Siempre Siempre Siempre
10 10 Aveces Casi siempre.  Casi nunca Siempre Aveces Casinunca A veces Casi siempre Siempre Casi siempre Aveces Aveces Aveces Aveces Aveces
1" 11 Casinunca Siempre Aveces Siempre Aveces Aveces| Casi siempre Aveces Siempre Siempre Aveces Siempre Siempre Aveces Siempre
12 12 Casinunca Siempre, Casi nunca Siempre| Casi siempre Siempre A veces Casi siempre Siempre Casi siempre  Casi nunca Aveces Casi siempre Casi siempre Aveces
13 13 Aveces Casi siempre Aveces Siempre Aveces Siempre Casi siempre Aveces Siempre Aveces Casisiempre, Casi nunca Aveces Siempre Aveces
14 14 Casinunca Siempre,  Casi nunca Siempre| Casi siempre Siempre Casi siempre Aveces| Casi siempre Siempre Casi siempre Aveces Casinunca Casi siempre Siempre
15 15 Aveces Siempre Aveces Siempre Aveces Siempre Casi siempre Casi siempre Siempre Aveces Aveces Aveces Casi siempre Aveces Casi siempre

3

84



Validez

Para la validez se utilizé la opinidn de tres expertos, personas especializadas en el tema,
quienes dieron su opinion favorable para que el instrumento cumpla con las caracteristicas

apropiadas para gque se pueda medir el instrumento.

Asi, como también se tuvo en cuenta la literatura existente en nuestro medio y se aceptd

aspectos sobre la redaccion y pertinencia a cada situacion que se pretendié evaluar.

En consecuencia, se considera VValido el Instrumento Cuestionario para medir la percepcion

del Cliente antes referido.
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ANEXO 07: Validez de los expertos

VALIDACIKON DEL INSTRUMENTO

2. NOMBRE DEL JUEZ

Luset Sowerly Silua Cevzales

PROFESION Lic encinda
ESPECIALIDAD AN lOris hacsa O
= GRADO ACADEMICO Mowesha e Admunahecdn L Masckng
EXPERIENCIA PROFESIONAL {ARNOS) X o s
cARGO

TITULO DE LA INVESTIGACION:

3. DATOS DEL TESISTA

3.1 | momsres ¥ aPELLIDOS

FPALACIOS ARBILDO MARJORIE LISET l

3.2 | PROGRAMA DE POSTGRADO

ADMINISTRACION ¥ MARKETING

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Entrevista ()

Cuestionario
Lista de Cotejo ()
Encuesta ()

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL
Establecer la relacion entre el marketing digital y 1
posicionamiento de la marca en ia empresa Drywall -
Chiclayo, 2023

Identificar la percepcion de los clientes sobre el
marketing digital en la empresa Drywall- Chiclayo,
2023,

A continuacion, se e pre los

marcando con un aspa {(x] en TAY i esta de ACUERDO o en "D si estd en DESACUERDOC. SI ESTA EN DESACUERDO

en forma de preguntas O propuestas para gue Ud. jlos evalode

POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

No DETALLE DE LOS I(TEMS DEL INSTRUMENTO

o Con gué frecuencia utilizas nucstras redes
soclales para m. tc infor do sobre

uestros productos < serv:clos?

o1

1 o)
IGERENCIAS:

o (_Con quc 11 1< suro al
proporcionar informacion personal o
Gnancicra a traveés de nuestro sitio web?

oz

zf oX)
IGEREMNCIAS:

LCon gué frecucncia revisas tu Correo
clectronico para estar al tanto de las
actualizaciones de nuestra empresa?

o3

e
IGERENCIAS:

oCon gué frecucncia utilizas plataformas de
video para obtener mformacion o
entretenimiento?

Ad" o4
IGERENCIAS:

sCon gqué fre as ofcrtas
atractivas en los productos que te interesan
en nuestra e ¥4

os

i

LCon gqué frecucncia los descuentos gue
ofrecemos te motivan a realizar una compra

T

)«fou

compra virtual en nuestro

sitio web? /

d

El presente instrumento es (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable ' Aplicable después de corregir [ ]

Sib A OAR G

No aplicable [ ]

A de marzo del 2023.

*Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
’Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimensién especifica

del constructo

*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, cuando los items plantead

son sufici

cantidad de afirmaciones (Si) esta en un 90% a 100%

para medir la dimension, de la
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO

1. NOMBRE DEL JUEZ

g o ME=L 10 NUUcz_

PROFESION LA C o it G DS e ot
ESPECIALIDAD e T2 &
- 3 GRADO ACADEMICO -
EXPERIENCIA PROFESIONAL (AROS) SO e
CARGO Ebc;c. —
TITULO DE LA INVS%—:

3. DATOS DEL TESISTA

3.1 | MNOMBRES ¥ APELLIDOS

PALACIOS ARBILDO MARJORIE LISET

3.2 | PROGRAMA DE POSTGRADO

ADMINISTRACION ¥ MARKETING

4. INSTRUMENTO EVALUADO

Entrevista ()
Cuestionario (x)
Usta de Cotejo ()
Encuesta ()

5. OBJETIVOS DEL INSTRUMENTO

GENERAL
Establecer la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca en la empresa Drywall -
Chictayo, 2023

Identificar el nivel del posicionamiento de la
marca en la empresa Drywall- Chiclayo, 2023,

A continuacian, se e presentan los indicadores en forma de preguntas © propuestas para que Ud. ios evalde
marcando con un aspa (x) en A" 3 estd de ACUERDO o en "D si estd en DESACUERDO, SI ESTA EN
DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS.

~ DETALLE DE LOS (TEMS DEL INSTRUMENTO
o .
P LInfluye en su intencion de compra los Al D( '
1 materiales que usa ¢l fabricante de los SUGERENCIAS:

productos que ofrece Drywall- Chiclayo?
o 2 Considera usted que los precios de los aAd D )
> productos que ofrece drywall-Chiclayo son SUGERENCIAS.

COMPELITivos en CoOmparacion con otros

productos similares del mercado?

z

= o Con qué frecuencia nucstros productos A¥ DO
3 han camplido con las expectativas que SUGERENCIAS:

ticoes de la garantia?
o LOué tanto influye cf discito de los A D( )
a productos que ofrece Dywall chiclayo en SUGERENCIAS:

su compra? |

compra virtual en nuestro

sitio web? /

] F

El presente instrumento es (precisar si hay suficiencia):

Opiniéon de aplicabilidad:

Aplicable)(Aplicable después de corregir [ ]

St ey S domera

No aplicable [ ]
de marzo del 2023.

ello y Firma

dfl Juez
‘Cb ALO %

*Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension especifica

del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién, de la
cantidad de afirmaciones (Si) esta en un 90% a 100%



WALIDACION DEL INSTRUMENTO

MOMEBRE DEL JUEZ HARL FRICDERICK TORRES MIREZ
PROFESIGH CTENCTAS DE LA COMUNTCOACTON
ESPECIALIDAD COMUNICACIGN MARKETING E INVESTIOACIOHMN
GRADC ACADEMICO MAESTRO EN ADMINSTAACION ¥ MARKETING
EXPERIENCLA PROFESIONAL (AROS) 11
CARGO COORDINADOR DE INWES TIGACHIN

TITULD DE LA INVESTIGACIHN:

DATOS DEL TESISTA

MNOMERES ¥ AFELLIDOS

PALACIORE ARBILDD MARTORIE LISET

PROGRAMA DE POSTGRADD

ADMTHISTRACTON ¥ MARKETIMG

INSTRUMENTO EVALUADD

Entrevista {}
Cuastionario (1)
Lista de Cotejo ()
Encumsta {]

OBIETIVOS DEL INSTRUMENTO

GEMERAL
Establecer la relacian entre el marketing digital v =l
posicionamiento de la rmarca en la empresa Drywall -
Chiclayo, 2023.
| EsPECIFICOS

Identificar la percepcion de los clientes sobre el
marketing digital en la empresa Doywall-
Chiclaywo, 2023,

A continuecidén, se le presentan los Indl:::adorés en forma de preguntas o propuestas para que Ud. los
evalde marcande con un aspa (x) en “A" 5i astd de ACUERDD o en “DY si estd en DESACUERDD, 51 ESTA EN
DESACUERDO POR FAVOR ESPECIFIRUE SUS SUGEREMCIAS,

ofitcemos & molivan a realizas na comora

No DETALLE DE LOS [TEMS DEL INSTRUMEMNTO

a1 g,('qn que frecusncia utill_zms nuesiTas redes A D)
sogiales para mantencite mformado sobre SUGEREMNTCIAS:
nuestros productos o servicios?

oz L Com gue frecuencia te sientes seguro al & () o)
proporcionas infarmacién personal o SUGEREMCIAS:
finanmciera a través de nuestro sitio web?

05 HCom gué frecoencia revizas tu cosreo Ay of
electrimico para estar al tanto de las SUGEREMCIAS:
actualizaciones de nuesira empresa’

ad sCon gue frecvencia utilizas plataformas de Ay o)
video para obtenst infornmacion o SUGERENCIAS:
entretendimicnto ¥

a5 iCon gue frecuencia encuentras oferras Ay D4}
atrectivas oo los productos gue te interesan
&0 UEStTa empresa”

o | &Czm gue frecuencia los desguentos que Al o)

El presente instrumento es (precisar si hay suficiencia): Si hay suficiencia
Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [X]

Q g
¥ <
2 =
& Univessidad 'P‘.
§ Canar Vallejo g
L

Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

21 de marzo del 2023.

ADO
SO
()

- S
(5 B>

Pertinencia: El tem corresponde al concepto tedrico formulado.

2Relevancia: El ftem es apropiado para representar al componente o dimensién especifica

del constructo

sClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto y directo
Nota: Suficiencia, cuando los items planteados son suficientes para medir la dimensién, de

la cantidad de afirmaciones (Si) esta en un 90% a 100%
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ANEXO 8: Carta De Autorizacion

Chiclayo, 10 de marzo 2023
Quien suscribe:
Sr. Salvador Cueva Suarez
Representante Legal de Drywall Chiclayo

AUTORIZA: Permiso para recojo de
informacion para ejecucion de proyecto de
investigacion

Por el presente, el que suscribe, sefior Salvador Cueva Suarez, representante legal
de Drywall Chiclayo identificado con DNI N°4238526 AUTORIZO a la estudiante:
Palacios Arbildo Marjorie Liset, de la Maestria en Administracion y Marketing y autora
de la investigacion denominada: “El marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la marca Drywall Chiclayo, 2023, al uso de dicha informacion tnica
y exclusivamente para contribuir a la elaboracion de investigacion con fines académicos,
se solicita, garantice la absoluta confidencialidad de la informacion recabada.

Atentamente.

Salvador Cueva Suarez

DNI N°; 4238526
Gerente
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