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RESUMEN

El trabajo de investigacion se ejecutd en relacion a problematica identificada en la
empresa “Grupo Enrolados Perd S.A.C”, que es un emprendimiento innovador con los
productos de creperia y heladeria con su producto estrella denominado el “helado frito”
cuyo origen recae en la tradicion de postres Tailandeses, que ha tenido un éxito importante
en la ciudad de Lima, aun asi, requiere un mejor proceso de mercadeo efectivo para
posicionarse con la ventaja competitiva de sus productos naturales y artesanales, aungue
se observa que para ello no aprovecha las posibilidades del marketing digital exponiendo

minimos asomos de campafias en linea.

Para mejorar la situacion expuesta se propuso como objetivo “Determinar en qué
medida el marketing digital se relaciona con la mejora del posicionamiento de mercado
del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020, exponiendo las teorias y obteniendo datos de
campo sobre la estrategia digital, la capacidad de integracion digital y la calidad del
contenido que comparte la empresa por sus medios digitales; asi como las preferencias de
calidad de producto, las de calidad de servicio y la diferenciacion frente a la competencia

como ejes centrales de la investigacion.

Tomando como referencia un proceso de investigacion de enfoque cuantitativo,
aplicado, no experimental, descriptivo correlacional, con una muestra de 20 trabajadores
y 20 clientes ejecutando encuestas para recolectar informacion. El resultado central
expone una correlacion de Pearson 0.764 que infiere en la aceptacion de la hipétesis
enunciada en la investigacion y concluyendo que el marketing digital ejerce un impacto

favorable en el posicionamiento de mercado de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, Posicionamiento de Mercado.



xii

ABSTRACT

The research work was carried out in relation to the problem identified in the
company "Grupo Enrolados Peri SAC", which is an innovative venture with creperie and
ice cream products with its star product called "fried ice cream" whose origin lies in the
tradition of Thai desserts, which has had significant success in the city of Lima, still
requires a better effective marketing process to position itself with the competitive
advantage of its natural and artisan products, although it is observed that for this it does
not take advantage of the possibilities of marketing digital exposing minimal glimpses of

online campaigns.

In order to improve the situation presented, the objective was to “Determine to what
extent digital marketing is related to improving the market position of Grupo Enrolados
Pert1 S.A.C. 2020 ”, exposing the theories and obtaining field data on the digital strategy,
the capacity for digital integration and the quality of the content that the company shares
through its digital media; as well as product quality preferences, service quality

preferences and differentiation from the competition as central axes of the research.

Taking as a reference a research process with a quantitative, applied, non-
experimental, descriptive correlational approach, with a sample of 20 workers and 20
clients executing surveys to collect information. The central result exposes a Pearson
correlation 0.764 that infers on the acceptance of the hypothesis stated in the research and
concluding that digital marketing exerts a favorable impact on the market positioning of

the company.

Keywords: Digital Marketing, Market Positioning.
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. INTRODUCCION

1.1. Realidad problematica

La evolucion exponencial de las tecnologias de comunicacion ha generado
importantes cambios en las costumbres, percepciones y actitudes de los clientes en
relacion al vinculo con las empresas productoras, observandose que requieren cada
vez una mejor interaccion con el sector productivo, comunicando directamente sus
percepciones y necesidades a satisfacer, ya que tienen en sus manos las posibilidades
para contar con la informacion pertinente a cada producto o servicio inclusive antes

de que sea lanzado al mercado.

Las empresas compiten en ese escenario no solo con la comunicacion
tradicional de las empresas, sino también a través de la gran red de internet, a través
de las estrategias digitales que les permitan mantenerse en la mente de sus clientes

como alternativa potencial, es decir, a través del marketing digital que segin Chaffey
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& Ellis (2014) implica “lograr los objetivos de marketing mediante la aplicacion de

tecnologias digitales”. (p. 10).

El objetivo final de la aplicacion de las estrategias de marketing como sefialan
Kotler y Armstrong (2017) ademéas de generar una propuesta de intercambio que
genere valor es lograr el posicionamiento del producto “lugar que ocupa en la mente

de los consumidores en relacion con los productos de la competencia”. (p. 187).

La empresa Grupo Enrolados Pert S.A.C compite con este contexto en el rubro
de heladerias con un interesante producto potencial que debe promover a través de
todos los canales posibles de comunicacion hacia los potenciales clientes, mejorando

se capacidad de atencion en sus diferentes locales de venta.

Con las caracteristicas de los productos que ofrece la empresa y el incremento
de las modalidades de llegada al cliente la idea de aplicar el marketing digital cobra
fuerza por las potencialidades que ofrece, la capacidad de adaptacion y la velocidad

de llegada a los potenciales clientes.

No obstante, la realidad expone que la empresa no estd aprovechando las
posibilidades que ofrece el marketing digital al no aprovechar al maximo las
estrategias de marketing a través de los canales digitales, al no observarse liderazgo
para gestionar campafias de promocién en linea, a través de redes sociales, pagina
web, delivery por canales digitales, evitando el desarrollo del posicionamiento de

mercado de la empresa.

Se observo en la direccion del negocio una relativa resistencia para la
aplicacion de las estrategias digitales orientadas a la interaccion con el cliente, las

transacciones en linea, la comunicacion de experiencias de los clientes en las redes
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sociales, la promocion de la marca por buscadores, la pagina web y la asociacion
digital con otras marcas de productos complementarios; observandose presencia
relativa en las redes sociales con contenido potencial aungue en proceso de
crecimiento, pese a la reducida experiencia en relacion a la aplicacion de estrategias

digitales.

Si bien es cierto, que existe presencia en linea de la empresa, es evidente la
falta de pulcritud en relacion a la estrategia de marketing mix sobre la plataforma
digital, requiriendo mejoras en la calidad del contenido y el impacto, frente a los

mecanismos de medicidn del alcance de las publicaciones.

Por estos motivos no se observa una evolucién agresiva del posicionamiento
de la empresa, ya que el producto que ofrece la empresa cuenta con una aceptacion
muy importante, reportada en las encuestas de satisfaccion en los diferentes

establecimientos de la marca.

Para mejorar esta realidad se plantea la investigacion para exponer los
elementos tedricos y practicos para el planteamiento de mejoras en el marketing
digital de la empresa buscando contar con un plan de marketing digital que al

aplicarse pueda generar el impacto deseado sobre el posicionamiento de mercado.
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1.2. Planteamiento del problema

1.2.1. Problema General

¢En qué medida el marketing digital se relaciona con la mejora del posicionamiento

de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C. 2020?

1.2.2. Problemas Especificos

1) ¢En qué medida la estrategia digital mix se relaciona con la mejora del

posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020?

2) ¢En qué medida la capacidad de integracion digital se relaciona con la mejora

del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C. 20207

3) ¢En qué medida la calidad del contenido digital se relaciona con la mejora del

posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020?

1.3. Hipotesis de la investigacion

1.3.1. Hipdtesis General

El marketing digital se relaciona directa y significativamente con la mejora del

posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.

1.3.2. Hipdtesis Especificas

1) La estrategia digital mix se relaciona directa y significativamente con la mejora

del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C. 2020.
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2) La capacidad de integracion digital se relaciona directa y significativamente con
la mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C.

2020.

3) La calidad del contenido digital se relaciona directa y significativamente con la

mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C. 2020.
1.4. Objetivos de la Investigacion
1.4.1. Objetivo General

Determinar en qué medida el marketing digital se relaciona con la mejora del

posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Per S.A.C. 2020.

1.4.2. Objetivos Especificos

1) Determinar en qué medida la estrategia digital mix se relaciona con la mejora

del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.

2) Determinar en qué medida la capacidad de integracion digital se relaciona con
la mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C.

2020.

3) Determinar en qué medida la calidad del contenido digital se relaciona con la
mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.
1.5. Variables, dimensiones e indicadores

En las siguientes tablas 1 y 2 se detallan las variables, las dimensiones y los

indicadores de la presente investigacion:
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Tabla 1. Dimensiones e indicadores de marketing digital

Variables Dimensiones Indicadores

Enfoque estratégico
Estrategia e-marketing
Marketing 2. Capacidad de integracidn digital Integrac?c’)n en redes sociales
digital Integracién en plataformas
Calidad de publicaciones
Cantidad de interacciones

1. Estrategia digital mix

3. Calidad del contenido digital

Fuente: Adaptacion de Chaffey & Ellis (2014).

Tabla 2. Dimensiones e indicadores de posicionamiento de mercado

Variables Dimensiones Indicadores
1. Preferencia de Preferencia por el producto
calidad del producto Identificacion del producto
Posicionamiento 2. Preferencia de Preferencia por el servicio
de mercado calidad del servicio Identificacion con el personal
3. Diferenciacion frente  Diferenciacién de producto
a la competencia Diferenciacion de establecimientos

Fuente: Adaptado de Kotler y Armstrong (2017).

1.6. Justificacién del estudio

1.6.1. A Nivel Tedrico

Bernal (2010) explica que “En investigacion hay una justificacion tedrica
cuando el propdsito del estudio es generar reflexion y debate académico sobre
el conocimiento existente, confrontar una teoria, contrastar resultados o hacer
epistemologia del conocimiento existente”. (p. 106). Por lo tanto, esta
investigacion si bien tiene propdésitos enteramente practicos, también servira

para el aporte al desarrollo tedrico del marketing digital y el posicionamiento
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de mercado, ya que se podran poner en contrastacion los elementos tedricos
sobre los resultados empiricos de esta investigacion como caso particular,
aportando su granito de arena al desarrollo de la ciencia. Ademas, contempla

la participacién de las principales teorias referidas al tema de investigacion.

A Nivel Practico

La investigacion se justifica porque busca identificar la situacion actual
en relacion al marketing digital y el posicionamiento de mercado de la empresa
grupo enrolados, logrando con ello generar propuestas de solucién a la
problematica, sirviendo ademéas de modelo a empresas similares. De esta
manera, se cumple lo indicado por Bernal (2010) “Se considera que una
investigacion tiene justificacidn préctica cuando su desarrollo ayuda a resolver
un problema o, por lo menos, propone estrategias que al aplicarse contribuirian

a resolverlo”. (p. 106).

A nivel metodolégico

Se justifica metodolgicamente esta investigacion debido a que se aplica
el método cientifico y la generacion de un instrumento de recoleccion de datos
particular a la empresa analizada como sefiala Bernal (2010) “En investigacion
cientifica, la justificacion metodoldgica del estudio se da cuando el proyecto
que se va a realizar propone un nuevo método 0 una nueva estrategia para

generar conocimiento valido y confiable”. (p. 107).
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1.7. Antecedentes nacionales e internacionales

1.7.1. Antecedentes Nacionales

Cabrera y Taipe (2016), en su investigacion de tesis titulada “Estrategias de
Marketing para el Posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad de
Huancayo” plantea como objetivo general determinar las estrategias de marketing
que son trascendentes para el posicionamiento de la empresa Aero Shoes en la ciudad
de Huancayo; las conclusiones de la investigacion recaen sobre las estrategias
respecto al producto, al precio, la promocion y la evidencia fisica. En cuanto al
producto plantea la estrategia de incluir nuevos atributos sobre el empaque, que le dé
un valor agregado gue genere impresiones y sentimientos positivos en los clientes de
la empresa; en referencia al precio esta en funcion a los precios de venta de la
competencia, por ello destaca la ventaja de tener menores precios al de sus
competidores y plantea resaltar la ventaja con un spot publicitario a través del mix
precio — promocién; la promocion plantean que sea a través del spot publicitario

televisivo y radial apoyandose en un experto en la materia.

Castro, Esteban, Moreno y Saavedra (2017), en su tesis de maestria titulada
“Planeamiento Estratégico del Marketing Digital en Colombia” por la PUCP, recae
en las conclusiones finales de que el marketing digital en Colombia cuenta con siete
fortalezas claramente identificadas como la participacion activa de plataformas
locales reconocidas, el talento creativo, los beneficios funcionales con la trazabilidad
y micro segmentacion, etc, que generan el espacio para su desarrollo a corto plazo;
ademas, los afirman que existe una debilidad en el sector concentrada en las

habilidades analiticas del recurso humano con pocos influenciadores y bloggers que
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apalanguen el desarrollo del marketing digital generando confianza en los usuarios y

clientes.

El estudio concluye ademaés, que el sector del marketing digital tiene una alta
dependencia de la adopcion y penetracion de los servicios de conectividad e internet;
el sector desatendido de micro empresarios y profesionales independientes representa
un mercado potencial de crecimiento de la inversion en marketing digital, los autores
afirman que los dos canales para aplicar los formatos publicitarios son el desktop (PC
de escritorio) y movil (teléfonos inteligentes), siendo el tltimo el de mayor potencial

de desarrollo a corto plazo.

Los autores de la investigacion afirman que el marketing digital tiene
plataformas globales como Google, Facebook y YouTube, que dictan tendencia y
formatos de pauta publicitaria a usar en el mundo en un sector muy dindmico, se debe

estar alerta a la irrupcién de nuevas aplicaciones o plataformas revolucionarias.

Otsuka (2015), en su tesis doctoral “Marketing digital para el posicionamiento
de los institutos superiores tecnologicos de Lima Metropolitana”, cuyo objetivo
principal fue determinar si el marketing digital se relaciona con el posicionamiento
de los institutos superiores tecnolégicos de Lima Metropolitana; el estudio concluye
que el andlisis de los datos permiti6 establecer que el marketing digital se relaciona
significativamente con el posicionamiento de los institutos superiores tecnoldgicos
de Lima Metropolitana, agregando que la comunicacion, la promocién, la publicidad
y la comercializacion por medios digitales se relacionan con la imagen, los productos,

el servicio y el perfil del personal respectivamente.
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El contraste de hipdtesis principal fue a través del estadistico chi — cuadrado,
obteniendo 678.808 que resulté mayor a 26.296 (valor de referencia esperado de
decision) por lo tanto se aceptd la hipdtesis general de la investigacion, los
principales items utilizados en la investigacion fueron la promocion por redes
sociales, paginas web, email, plataformas de video por internet, blogs, diarios

digitales, pagos virtuales, etc.

1.7.2. Antecedentes Internacionales

Bui (2017), en su tesis titulada: “Digital Marketing Strategies for a Computer
Company in Helsinki. Case study: Cimos Oy”, en la ciudad de Helsinki en Finlandia,
plantea como problema de investigacion ;Como desarrolla Cimos sus estrategias de

marketing digital para la construccion de la marca y la conversion de ventas?

La investigacion afirma que el marketing digital se divide en dos categorias:
marketing en redes sociales y marketing en motores de blsqueda. EI primero discute
los pros y los contras de las redes sociales, asi como su integracioén para maximizar
el beneficio y el segundo describe algunos factores de clasificacion, SEO (Search

Engine Optimization, u Optimizacidn de motores de busqueda) y publicidad de paga.

La conclusion de la tesis es que presenta un plan de marketing digital que
describe acciones, herramientas y procedimientos detallados. Se construye un plan a
partir de un marco teérico, la toma de decisiones de otro competidor y también la
observacién del autor durante su internado. También proporciona tacticas para
desarrollar un nuevo canal, como Instagram, que se espera que sea beneficioso tanto

para las ventas como para la marca. Con las grandes experiencias y el conocimiento
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en esta industria, la empresa tiene recursos suficientes para generar contenido de

acuerdo con las directrices.

Usin (2017), en su investigacion de tesis titulada: “Online Marketing for Start-
Up and Small Companies: Getting the Word out there”. En la ciudad de Tallinn,
Estonia; plantea como objetivo principal afirmar y explicar la importancia de utilizar
medios en linea con fines comerciales para empresas nuevas y pequefias. La
investigacion pone en evidencia que las redes sociales y el sitio web de la empresa,

trabajan juntos de forma integral.

Los hallazgos de la investigacion confirmaron gue antes de crear una presencia
en linea, una empresa debe conocer el concepto, la esencia y los objetivos de sus
propias marcas. Plantea que si se establece la estrategia, entonces viene la
comunicacion, como, dénde, cuando y a través de qué canales es mejor que la marca
se comunique con su audiencia. Los canales de comunicacién recomendados son
primero Facebook, luego Instagram y cualquier otra que se ajuste a los objetivos de
la empresa. Los sitios web se consideraron una parte importante del negocio, ya que

representan a la empresa en la red.

La investigacion concluye que logré explicar como las redes sociales y el
propio sitio web de la compafiia trabajan juntos como un todo y los beneficios de
cada uno de esos canales complementan el todo. Destacando la importancia de una
estrategia coherente y comprensible en sinfonia con el producto y/o servicio que se
comercializa, antes de entrar en funcionamiento con las cuentas y/o camparias. Las
pequefias empresas deben aprovechar las enormes posibilidades de Internet y las

posibilidades del canal de medios ofrecido de la manera mas inteligente.
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Lindqvist (2017), en su investigacion de tesis: “Social Media Marketing
withing Small and Medium sized Turist Enterprises” en la ciudad Finlandesa de
Vaasa; plantea como problemas generales: ;Como realizan las pequefias y medianas
empresas en la cuidad de Ostrobothnia el marketing?, ; Como utilizan estas empresas
las redes sociales en su comercializacion y a traves de qué plataformas? Y ¢Qué

desafios enfrentan estas empresas en el uso del marketing en redes sociales?

Los resultados mostraron que el marketing general de estas empresas consistia
en marketing tradicional y digital, como anuncios en periddicos, sitios web y
marketing en las redes sociales como Facebook, Instagram y YouTube. Se observd
que, aunque las empresas involucradas en el estudio utilizaron varios canales de

comercializacion, el marketing general no estaba necesariamente integrado.

La conclusion general de la investigacion fue que se ha destacado la
comercializacion de las redes sociales entre las pequefias y medianas empresas de
turismo en la ciudad de Ostrobothnia. El estudio se centrd en tres areas: el marketing
general de la empresa, su comercializacion en las redes sociales y los desafios que
enfrentan con respecto a este marketing. El estudio empirico se realizo a través de

entrevistas semiestructuradas con respuestas de marketing.
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1.8. Marco Tebrico

1.8.1. Marketing digital

Mullins, Walker, Boyo y Larréche (2007) mencionan que la revolucion de
la tecnologia de la informacion ha modificado el estado natural de la
administracion del marketing, ahora es posible seleccionar segmentos de mercado
especificos con alta precision para personalizar productos, promociones, precios y

modos de pago enfocados a tales segmentos. (p. 31).

Alonso (2008) manifiesta que el marketing digital no es un marketing
nuevo, sino que se trata del marketing de siempre planeado, ejecutado y controlado
con las nuevas herramientas digitales, las empresas deben ser pioneras en incluir
el formato digital en su mezcla de marketing y apalancarse con los procesos

tradicionales buscando sostenibilidad. (p. 21).

Fondos FEDER (2011) afirma que el firmamento digital absorbe a las
mayorias de la sociedad, creando necesidades, adaptando el estilo de vida, la
manera de consumir productos y servicios, modificando los paradigmas en el que
las realidades digitales y analdgicas forman una nueva realidad, en el que sobresale

y se desarrolla el marketing digital. (p. 11 — 12).

El Observatorio Regional de la Sociedad de Informacién de Castillay Leon
(2012) afirma que el marketing digital permite generar una relacion comercial entre
la empresa y los clientes, a traves de una comunicacion bajo el soporte de internet

y los dispositivos que permitan el acceso a él. (p. 14).
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Ramos (2014) menciona que los clientes actuales utilizan computadores y
dispositivos moviles para seleccionar las ofertas que mejor se acomoden a sus
deseos, consultan en internet experiencias de otros usuarios, comparan y adquieren

toda la informacion relevante del producto de su interés. (p. 7).

Chaffey y Ellis (2014) afirman que el marketing digital aprovecha las
diversas tecnologias digitales para lograr los objetivos del marketing.
Administrando las diversas formas de presencia de la empresa en linea como las

paginas web y los medios sociales. (p. 10).

Barker M, Barker D, Bormann y Neher (2015) especifican el marketing de
medios sociales como aquel que usa portales de medios para influir en grupos
especificos de consumidores sobre un sitio web, empresa, producto, marca o

persona. (p. 3).

La Real Academia Espafiola en su Diccionario de la Lengua Espafiola DLE
(2017) define que “digital” estd referido a un aparato o sistema que presenta
informacion, que se publican en internet o en formato electrénico. Mientras que
define el “marketing” como voz inglesa referida a la mercadotecnia, como un
conjunto de practicas que buscan el incremento del comercio, especialmente el de
la demanda. Se puede deducir que el marketing digital busca el incremento de la

demanda a través de un sistema directo como internet y otros dispositivos digitales.

Por su parte Kotler y Armstrong (2017) aseveran que el marketing directo
y digital utilizan los canales de marketing sin intermediarios, realizan conexiones
directas con los consumidores cuidadosamente elegidos para obtener respuesta

inmediata, creando relaciones sostenibles. (p. 430).
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Cisneros (2017) manifiesta que “las organizaciones actuales no deben
subestimar las redes sociales”; debido al acelerado desarrollo que experimentan y

a la cantidad de usuarios que se conectan cada dia. (p. 15).

Kotler y Armstrong (2017) indican que el marketing digital y de social
media utiliza herramientas como los sitios web, social media, aplicaciones maviles,
videos en linea, correo electrénico, blogs y otras plataformas digitales para atraer
consumidores a través de computadoras, teléfonos inteligentes, tabletas y otros

dispositivos con conexion a internet. (p. 431).

El Observatorio Regional de la Sociedad de Informacion de Castillay Ledn
(2012) afirma que es trascendental que toda empresa tenga presencia en internet,
por ser una vitrina global para las comunicaciones abierta 24 horas al dia, 365 dias
al afio, en el que se puede competir con empresas gigantes sin necesidad de grandes

inversiones y hasta poder proyectar ser una empresa de mayor envergadura. (p. 25).

Chaffey & Ellis (2014) mencionan cinco tipos de presencia en linea de las
empresas para realizar comunicacion digital bidimensional, los cuales son: el sitio
de comercio electronico para transacciones, el sitio web para creacion de relaciones
con los clientes orientado a servicios, el sitio de desarrollo de marcas, el portal o
sitio de medios, y la red social o sitio de comunidad, con lo anterior plantea el radar
de marketing en medios sociales como se muestra en la siguiente figura. (p. 21 —

22).



Figura 1. Radar de marketing digital en medios sociales
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Figura 2. Canales de integracion del marketing digital empresa - cliente
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Por su parte Chaffey & Ellis (2014) plantean que las empresas deben

ejecutar una estrategia de marketing digital bien planeado y estructurado, con el fin

de administrar los riesgos y aprovechar o generar oportunidades a través de los

canales en linea, para lo cual, es necesario definir la oportunidad en linea,

seleccionar el enfoque estratégico y presentar resultados en linea como se observa

en la siguiente figura. (p. 24).

Figura 3. Desarrollo estratégico de marketing digital

A. Definir la
oportunidad en
linea

enfoque
estratégico

C. Presentar
resultadosen
linea

a. Evahie el
b.desempeiio del
e - marketing

B. Seleccionar el

a. Defina la propuesta
de valor para el cliente

a. Implemente la
experiencia para el
cliente

Objetivos de negocios

1 Establezca Objetivos
de
e - marketing

b. Analice el mercado
enlinea

2. Defina la estrategia
de e - marketing

b. Defina la mezcla de
comumicaciones
electronicas

3. Implemente el plan
de e - marketing

b. Lleve a cabolas
comumicaciones
electronicas

4. Perfile, mida v
mejore

Fuente: Chaffey & Ellis (2014). (p. 25).

Kotler y Armstrong (2017) indican que para la elaboracion de un plan de

marketing integrado se debe realizar la mezcla de marketing, la mezcla de las

cuatro P (producto, precio, plaza y promocién) que genere valor real para los

clientes, desarrollando ofertas de productos y generando identidad de marca en los
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clientes, con precios que generen valor y asegurando la disponibilidad con una
adecuada distribucion de producto, para realizar la promocion y comunicacion de

la propuesta que genere reaccion positiva en el cliente. (p. 32).

Alonso (2008) menciona que el marketing digital es mas notorio en la
promocion de productos y servicios, a través del e-merchandising, los cupones
digitales, la publicidad contextual y el avatar marketing; afirma que los minisites
promocionales en internet aperturan los sitios web de las empresas para mejorar el

impacto con el posicionamiento en los buscadores como google. (p. 58).

Alonso (2008) afirma que es posible que la herramienta mas futurista de la
promocion en el marketing digital sea la promocidn electrénica (e-promotion) en
el sitio de compra personalizada a cada comprador de acuerdo a su historial. (p.

60).

Lutz y Weitz (2010) explican que la promocion consta de 5 herramientas
sinérgicas como son la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas,

la venta personal y el marketing directo. (p. 65).
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1.8.2. Posicionamiento de mercado

Mullins, Walker, Boyo y Larréche (2007) manifiestan que el
posicionamiento permite aprovechar la diferenciacion para posicionar productos
en los segmentos establecidos que satisfagan de manera efectiva los requerimientos
de los clientes; el posicionamiento efectivo se logra con la inclusién de diferencia

fisicas y de percepcion a traves de la mezcla de marketing. (p. 206).

Mullins, J y otros (2007) mencionan que el posicionamiento de productos
nuevos o el reposicionamiento de productos existentes constan de una serie de

etapas como se observa en la figura 10. (p. 206).

Lutz y Weitz (2010) afirma que el posicionamiento es una herramienta que
disefia y aplica un plan de marketing para crear imagen de la empresa y diferenciar
su oferta con respecto a los competidores; poniendo especial interés en que la
imagen de la empresa en la mente del cliente sea la mejor para esperar la decision

de compra. (p. 48).

Kenneth y Baack (2010) definen que el posicionamiento “es el proceso de
crear una percepcion en la mente del consumidor sobre la naturaleza de la empresa
y sus productos en relacion con sus competidores”, el cual se crea por variables
como calidad, precio, distribucion, empaque, imagen, etc, menciona ademas que,
el posicionamiento tiene un elemento de la relacion con la competencia y otro con

la percepcidn del consumidor. (p. 45).

Lamb, Hair y McDaniel (2011) la posicion representa el lugar que ocupa

un producto en la mente del consumidor considerando la oferta de los
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competidores, y el posicionamiento representa la adopcion de la mezcla de
marketing para influir en la percepcion del cliente sobre el producto o la marca
deseada, agrega que las bases para el posicionamiento pueden ser los atributos, el
precio, la calidad, la utilidad, los usuarios, la clase de productos, el competidor, las

emociones, etc. (p. 281).

Ferrel y Hartline (2012) manifiestan que el posicionamiento se relaciona
con “la creaciéon de una imagen mental de la oferta de los productos y sus
caracteristicas de diferenciacion en la mente de los clientes del mercado meta”,
exponen que las estrategias de posicionamiento pueden ser para fortalecer la

posicién actual, reposicionar a la empresa, y reposicionar a la competencia. (p. 21).

Kotler & Armstrong (2012) definen que la posicion de un producto
representa la manera en que los clientes interpretan el producto en referencia a sus
principales atributos, representa el lugar que ocupa en su mente en referencia a
productos competidores, se traduce como percepciones, impresiones Yy

sentimientos. (p. 207).

Kotler y Keller (2012) sefialan que el posicionamiento representa el disefio
de la oferta y la imagen de la empresa en la mente del cliente definido y
segmentado, para maximizar el valor de la empresa y la rentabilidad, es

indispensable enfocar el posicionamiento para toma de decisiones. (p. 276).

Kotler y Keller (2012) mencionan que es indispensable identificar a la
competencia en relacion a productos, servicios 0 marca para determinar el nivel

competitivo que genere el posicionamiento de la marca. (p. 277).
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Lutz y Weitz (2010) la fidelidad del cliente no solo representa el hecho de
que prefiere el producto en lugar de otros, sino también que sera reacio a comprarle
a la competencia incluso sin importar el precio, desarrollando siempre una imagen

claray diferenciada de la oferta con el apoyo de los procesos de marketing. (p. 48).

El Observatorio Regional de la Sociedad de Informacién de Castillay Leon
(2012) afirma que “‘sin un cliente fiel, no hay negocio en el largo plazo”, un cliente
fiel vuelve a comprar y recomienda la empresa o el producto a su circulo social, el
mejor canal digital para fidelizar clientes es usar las redes sociales para conocer

sus necesidades con una comunicacion reciproca. (p. 92).

Hill y Jones (2009) manifiestan que los gerentes que realicen un buen
diagnostico deben comparar el desempefio de su empresa con las empresas
competidoras de manera historica utilizando indicadores de competitividad, para
observar si no mas rentables que la competencia y el impacto de sus estrategias en
la mejora del desempefio en un periodo de tiempo, presenta la ventaja competitiva

y el ciclo de creacion de valor. (p. 92 — 93).
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1.8.3. La empresa: Grupo Enrolados Perad S.A.C. 2020.

La empresa “Grupo Enrolados Perut S.A.C” es un emprendimiento
innovador con los productos de creperia y heladeria con su producto estrella
denominado el “helado frito” cuyo origen recae en la tradicion de postres
tailandeses, que ha tenido un éxito importante en la ciudad de Lima, aun asi,
requiere un mejor proceso de mercadeo efectivo para posicionarse con la ventaja

competitiva de sus productos naturales y artesanales.

Con las caracteristicas de los productos que ofrece la empresa y el
incremento de las modalidades de llegada al cliente la idea de aplicar el marketing
digital cobra fuerza por las potencialidades que ofrece, la capacidad de adaptacion
y la velocidad de llegada a los potenciales clientes. La empresa proporcionaa sus
clientes un servicio de calidad brindando la oportunidad de disfrutar y aprovechar

las propiedades de las frutas satisfaciendo las exigencias de los consumidores.

Figura 4. Logo de la empresa

Feloderia - Creperia

Fuente: Red social Facebook de la empresa
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Misién:

“Ser una empresa productora de los mejores helados y postres naturales
ofreciendo a nuestros consumidores un postre de alta calidad de acuerdo a sus
necesidades, garantizando la satisfaccion y buenos momentos en la vida de quienes

los disfrutan”.

Vision:

“Ser una empresa reconocida nivel nacional brindando el mejor servicio y
producto de alta calidad con diversidad de sabores y valores nutricionales para el

disfrute de nuestros consumidores”.

Figura 5. Productos que ofrece la empresa

Fuente: Red social Facebook de la empresa
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1.9. Definicidon de términos basicos

1. Blog, se define como un sitio web con actualizaciones constantes que expone
opinion, actividad sobre temas de interés de un grupo de personas, es ideal para la
atraccion de potenciales clientes y para mejorar la posicion en los motores de
busqueda.

2. Buscador, es un sistema informatico que registra y ordena archivos y paginas web
que se encuentran almacenados en la nube o servidores web, los resultados
generados muestran resultados de paga (SEM) y resultados gratuitos (SEO).

3. Community manager, o administrador de medios sociales, representa la persona
que gestiona las comunicaciones sociales de la marca con los usuarios que tienen
presencia en las redes sociales.

4. Control, se refiere a los mecanismos de evaluacion y correccion de actividades
empresariales para el logro de los objetivos estratégicos, tacticos y operativos.

5. Cuatro P, se refiere a los elementos basicos de la mezcla de marketing que generan
estrategias en referencia al producto, el precio, la plaza o distribucion y la
promocion.

6. Demanda, representa la cantidad de producto que comercializara la empresa al
mercado en un periodo determinado y con un precio establecido.

7. E-marketing, son las actividades que genera estrategias sobre promover un
producto o servicio por medio del internet.

8. Email marketing, representa el uso de correo electrénico para fines informativos

y comerciales a través de ofertas personalizadas.
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9. Facebook, es la mayor plataforma social de comunicacion entre personas,
personajes, marcas, empresas y entidades gubernamentales sobre sus diferentes
actividades sociales, de opinion o contenidos.

10. Garantia, es la legitimacion expresa de la calidad de un producto o los resultados

de un servicio.

11. Interaccion, representa la reciprocidad en la informacion y la generacion de
relaciones de aprendizaje mutuo entre los clientes y los representantes de la
empresa en entornos fisicos y digitales.

12. Medios sociales, son herramientas digitales basadas en internet para compartir
informacidn con personas o community manager de empresas.

13. Posicionamiento, representa la aplicacion de las estrategias de marketing
especificas para influir en la percepcion de los clientes sobre la diferenciacion
que tiene el producto o la marca.

14. Publicidad, es una comunicacion de paga, masiva, impersonal y general sobre
los beneficios de un producto o una marca por medios fisicos, analdgicos y

digitales.
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Il. METODO

2.1. Tipo y disefio de investigacion

El desarrollo de esta investigacion se realiza en el marco de la practicidad, de
la busqueda de soluciones al problema expuesto, por lo tanto, se puede afirmar que
es una investigacion aplicada, como explica Vara (2015) “El interés de la
investigacion aplicada es practico, pues sus resultados son utilizados inmediatamente

en la solucion de problemas de la realidad”. (p. 235).

Se desarrolla a nivel descriptivo — correlacional como alcance de investigacion,
porque el alcance abarca la descripcion de las variables en la empresa analizada y la
identificacion de la correlacion entre las mismas, como afirma (Hernandez,

Fernandez & Baptista, 2014).

Los procedimientos de investigacion aplicadas corresponden al disefio “No
experimental”, ya que solo se describe la variable sin capacidad de manipulacion,

recolectando datos con disefio transversal, en un momento del tiempo con la
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encuesta, como explica Arbaiza (2014) “los disefios no experimentales abarcan dos

grandes categorias: los transversales y los longitudinales” (p. 129).

2.2. Poblacion y Muestra

2.2.1. Poblacién

La poblacion de la investigacion la conforman los trabajadores de la
empresa para el marketing digital y los clientes para el posicionamiento de
mercado, que hacen una poblacion de 20 trabajadores y 500 clientes
diariamente. Elegidos en funcién al criterio de la familiaridad con los términos

de la investigacion.

2.2.2. Muestra

Al contar con la factibilidad de recolectar datos de todos los trabajadores
no fue necesaria realizar el céalculo de la muestra, debido a que se considero
como muestra a toda la poblacién, es decir la muestra fue de 20 trabajadores
para evaluar el marketing digital como explica Arias (2012) “Si la poblacion,
por el namero de unidades que la integran, resulta accesible en su totalidad, no
serd necesario extraer una muestra. En consecuencia, se podré investigar u
obtener datos de toda la poblacion objetivo, sin que se trate estrictamente de un
censo”. (p. 83).; mientras que en el caso de los clientes por conveniencia se
tomo6 una muestra igual al de trabajadores por la consistencia de los datos,
analizando una muestra de 20 clientes, cumpliendo lo que manifiesta

Hernandez, Fernandez & Baptista (2014). “Los criterios que cada investigador
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cumpla dependen de sus objetivos de estudio, y es importante establecerlos de

manera muy especifica”. (p. 175).

Técnicas para la recoleccién de datos

La presente investigacion aplico la técnica de la encuesta para la recoleccion
de datos, que segun Arias (2012) “se define la encuesta como una técnica que
pretende obtener informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca

de si mismos, o en relacion con un tema particular”. (p. 72).

Validez y confiabilidad de instrumentos

El instrumento aplicado en la investigacion esta directamente relacionado a la
técnica, por lo tanto, se aplicé el cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos, al respecto Arias (2012) indica que “un instrumento de recoleccion de datos
es cualquier recurso, dispositivo o formato (en papel o digital), que se utiliza para
obtener, registrar o almacenar informacion”. (p. 68), ademads Arias (2012) agrega que
“el cuestionario es la modalidad de encuesta que se realiza de forma escrita mediante
un instrumento o formato en papel contentivo de una serie de preguntas. Se denomina
cuestionario autoadministrado porque debe ser llenado por el encuestado, sin

intervencion del encuestador”. (p. 74)

2.4.1. Validez de los instrumentos

La validez del instrumento se evalu6 mediante el juicio de expertos (tres
docentes de la universidad UPCI) cuyos informes se encuentran en el anexo 6 del

trabajo, cumpliendo lo que indica (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014) “La
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validez, en términos generales, se refiere al grado en que un instrumento mide

realmente la variable que pretende medir” (p. 200).

2.4.2. Confiabilidad de los Instrumentos

Segun Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) “La confiabilidad de un
instrumento de medicidn se refiere al grado en que su aplicacion repetida al mismo
individuo u objeto produce resultados iguales” (p. 200), sobre esa afirmacion y para
medir la confiabilidad en la investigacion se aplicé el criterio del pardmetro alfa de

Cronbach, cuyos resultados fueron:

Tabla 3. Resultados de la prueba de alfa

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos
,850 24

Fuente: encuesta, 2020

Se observa un valor de alfa de Cronbach de 0.850 que segln la escala representa una

confiablidad elevada para la investigacidn, esto garantiza la pertinencia de los resultados.

Tabla 4. Detalle de la prueba de alfa

Alfa de Cronbach si el

elemento se ha

suprimido
P1. ;La empresa expone su objetivo de marketing digital 842
adecuadamente en sus canales digitales? ’
P2. ¢Considera que se asigna el presupuesto suficiente el desarrollo 841
del marketing digital en la empresa? ’
P3. ¢Se utiliza adecuadamente las estrategias relacionadas al producto 845
en los canales digitales de la empresa? ’
P4. ;Es pertinente la estrategia de promocion en los canales digitales 844

de la empresa?




P5. ¢El contenido publicado esta bien integrado a la red social

Facebook? 843
P6. ¢Las publicaciones en Instagram representan una vinculacion 862
adecuada a la capacidad de la empresa? ’
P7. ;La empresa cuenta con una pagina web adecuadamente vinculada 853
a sus redes sociales y vias de contacto con el cliente? ’
P8. ¢Se realiza una eficiente promocion en el buscador de Google con 841
los recursos de la empresa? ’
P9. ¢El contenido publicado describe efectivamente la calidad de los 841
productos que ofrece la empresa? ’
P10. ¢Se utilizan los medios necesarios para realizar publicaciones de 852
calidad e impacto para los clientes? ’
P11. ;Observa que las reproducciones del contenido publicado supera 842
la cantidad objetivo inicial? ’
P12. ;/Se muestran frecuentemente reacciones favorables en las 840
publicaciones realizadas por la empresa? ’
P13. ;Considera muy satisfactorio el sabor del producto en relacién a 843
productos de la competencia? ’
P14. ;Le parece coherente el catdlogo de productos que ofrece la 843
empresa? ’
P15. ¢ Identifica facilmente la marca enrolados frente a productos 838
similares? ’
P16. ;Los nombres de los productos son facilmente recordables por 856
los clientes? ’
P17. ¢En su opinidn la atencion por parte de nuestros colaboradores 834
fue muy satisfactoria? ’
P18. ;Generalmente recomienda el consumo de nuestra marca por la 842
atencion que recibe en la empresa? ’
P19. ;Reconoce que el personal que le atendio6 fue atento y empatico? ,836
P20. ¢ Le parece adecuado el dinamismo y la velocidad de atencion del 846
personal? ’
P21. ;Considera que el tipo de producto que adquiere en la empresa 846
esta bien enfocado en el cliente? ’
P22. ;Considera pertinentes las ofertas y promociones del producto en 855
el establecimiento? ’
P23. ;Si la ocasion lo permite identifica plenamente los locales de la 841
empresa por su distintivo? ’
P24. ;Si fuera el caso recomienda el establecimiento comercial a sus 841

familiares y conocidos?

Fuente: encuesta, 2020

42
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2.5. Procesamiento y analisis de datos

2.5.1. Procesamiento

El procesamiento de los datos se realizé a través de la generacion de una base
de datos de la investigacion en funcion a los resultados de la encuesta a los
trabajadores de la empresa, utilizando para ello el programa SPSS v. 26,
cuantificando los datos, relacionados a todos los items del cuestionario contemplando

la escala de Likert.

2.5.2. Andlisis de Datos

El andlisis de los datos de la investigacion se ejecutd con el paquete estadistico
para ciencias sociales SPSS version 26, en los analisis inferenciales; como sefialan
Hernandez, Fernandez & Baptista (2014) “En la actualidad, el analisis cuantitativo
de los datos se lleva a cabo por computadora u ordenador. Ya casi nadie lo hace de
forma manual ni aplicando formulas, en especial si hay un volumen considerable de
datos”. (p. 272).

Luego de la finalizacion de la encuesta, y la generacion de la base de datos, se
procedié a evaluar la confiabilidad del instrumento mediante el anélisis de alfa de
Cronbach, posteriormente se procedié con la descripcion de los resultados
particulares del cuestionario, para finalizar con la prueba de normalidad de los datos
y la prueba de las hipdtesis, ejecutado mediante el analisis de correlaciones bivariadas

de Pearson; cuya interpretacion se muestra en la siguiente tabla:



Tabla 5. Valores del coeficiente de correlacion de Spearman

“Valor r Interpretacion

-1 Funcion lineal inversa perfecta
-0.99a-0.70  Correlacion lineal inversa alta a muy alta
-0.69a-0.40  Correlacion lineal inversa moderada
-0.39a-0.20  Correlacion lineal inversa baja — leve
-0.19a-0.10  Correlacién lineal inversa insignificante

0 Ausencia de correlacion lineal
+0.10a0.19 Correlacion lineal directa insignificante
+0.20a0.39 Correlacion lineal directa baja — leve
+0.40 a 0.69 Correlacion lineal directa moderada
+0.70a0.99 Correlacion lineal directa alta a muy alta

+1 Funcion lineal directa perfecta”

Fuente: Hernandez, Fernandez & Baptista (2014). (p. 305)

2.6. Aspectos éticos
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Del Cid, Méndez y Sandoval (2011) explican que “La ética se refiere a los

valores, a la forma en que se observan o ignoran. En el caso de la investigacion,

actuar éticamente equivale a establecer los valores que seran observados y los que

estan en riesgo”. (p. 19); por lo expuesto, en la investigacion se contemplo el

consentimiento informado a los participantes en la investigacion, respetando y

garantizando su seguridad y anonimato, sin generar sugestion en la recoleccion de

datos.
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I11. RESULTADOS

3.1. Resultados descriptivos

3.1.1. Resultados descriptivos de marketing digital

Fueron obtenidos a través de la encuesta y procesados con el programa SPSS
en la version 26, el ordenamiento de los resultados es como en la encuesta original,
en el cual se contaban con 12 preguntas cerradas relacionadas a la evaluacion del

marketing digital conforme a las alternativas del cuestionario que tenia la siguiente

escala:
Tabla 6. Escala aplicada en el cuestionario de marketing digital
1 2 3 4 5
Nunca Pocas veces Ocasionalmente  Muchas veces Siempre

Fuente: Hern&ndez et al. (2014)

Los resultados a las 12 preguntas se exponen descriptivamente como sigue:



en sus canales digitales?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 1 50 50 50
Pocas veces 3 15,0 15,0 20,0
Ocasionalmente 9 45,0 45,0 65,0
Muchas veces 5 25,0 25,0 90,0
Siempre 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 6. Resultados a P1. ;La empresa expone su objetivo de marketing digital
adecuadamente en sus canales digitales?

P1

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

Munca 5

1] 10 20 30 40 0

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Interpretacion:
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Tabla 7. Resultados a P1. ¢La empresa expone su objetivo de marketing digital adecuadamente

Se puede advertir el resultado a si la empresa expone su objetivo de

marketing digital adecuadamente en sus canales digitales, que el 5% alega que

nunca, el 15% indica que pocas veces, el 45% enuncia que ocasionalmente;

mientras que el 25% sostiene que muchas veces y el 10% declara que la empresa

siempre expone su objetivo de marketing digital adecuadamente en sus canales

digitales.
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Tabla 8. Resultados a P2. ¢ Considera que se asigna el presupuesto suficiente el desarrollo del
marketing digital en la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 1 50 50 50
Pocas veces 6 30,0 30,0 35,0
Ocasionalmente 9 45,0 45,0 80,0
Muchas veces 3 15,0 15,0 95,0
Siempre 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 7. Resultados a P2. ¢ Considera que se asigna el presupuesto suficiente el desarrollo del
marketing digital en la empresa?

P2

Siempre |5

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

Munca 5

1] 10 20 30 40 0

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si consideran que se asigna el presupuesto
suficiente el desarrollo del marketing digital en la empresa, que el 5% alega que
nunca, el 30% indica que pocas veces, el 45% enuncia que ocasionalmente;
mientras que el 15% sostiene que muchas veces y el 5% declara siempre
consideran que se asigna el presupuesto suficiente el desarrollo del marketing

digital en la empresa.
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Tabla 9. Resultados a P3. ¢Se utiliza adecuadamente las estrategias relacionadas al producto

en los canales digitales de la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 1 50 50 50
Pocas veces 4 20,0 20,0 25,0
Ocasionalmente 9 45,0 45,0 70,0
Muchas veces 3 15,0 15,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0
Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Figura 8. Resultados a P3. ¢Se utiliza adecuadamente las estrategias relacionadas al producto

en los canales digitales de la empresa?

P3

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

Munca 5

1] 10 20 30 40 0

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si utilizan adecuadamente las estrategias

relacionadas al producto en los canales digitales de la empresa, que el 5% alega

que nunca, el 20% indica que pocas veces, el 45% enuncia que ocasionalmente;

mientras que el 15% sostiene que muchas veces y el 15% declara que si utilizan

adecuadamente las estrategias relacionadas al producto en los canales digitales de

lae

mpresa.
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Tabla 10. Resultados a P4. ¢ Es pertinente la estrategia de promocion en los canales digitales
de la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Pocas veces 5 25,0 25,0 25,0
Ocasionalmente 10 50,0 50,0 75,0
Muchas veces 2 10,0 10,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 9. Resultados a P4. ¢ Es pertinente la estrategia de promocién en los canales digitales
de la empresa?

P4

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

1] 10 20 30 40 0

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:
Se puede advertir el resultado a si es pertinente la estrategia de promocion
en los canales digitales de la empresa, que el 25% alega que pocas veces, el 50%
enuncia gque ocasionalmente; mientras que el 10% sostiene que muchas veces y el
15% declara que la la estrategia de promocion en los canales digitales de la

empresa.
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Tabla 11. Resultados a P5. ¢ El contenido publicado esté bien integrado a la red social

Facebook?
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 3 15,0 15,0 15,0
Pocas veces 2 10,0 10,0 25,0
Ocasionalmente 6 30,0 30,0 55,0
Muchas veces 3 15,0 15,0 70,0
Siempre 6 30,0 30,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 10. Resultados a P5. ¢El contenido publicado esta bien integrado a la red social
Facebook?

P5

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

MNunca

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:
Se puede advertir el resultado a si el contenido publicado esta bien integrado
a la red social Facebook, que el 15% alega que nunca, el 10% indica que pocas
veces, el 30% enuncia que ocasionalmente; mientras que el 15% sostiene que
muchas veces y el 30% declara que la empresa siempre expone su objetivo de si

el contenido publicado esta bien integrado a la red social Facebook.
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Tabla 12. Resultados a P6. ¢Las publicaciones en Instagram representan una vinculacion
adecuada a la capacidad de la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 2 10,0 10,0 10,0
Pocas veces 2 10,0 10,0 20,0
Ocasionalmente 11 55,0 55,0 75,0
Muchas veces 2 10,0 10,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 11. Resultados a P6. ¢Las publicaciones en Instagram representan una vinculacion
adecuada a la capacidad de la empresa?

P6

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

MNunca

1] 10 20 30 40 50 B0

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si las publicaciones en Instagram
representan una vinculacion adecuada a la capacidad de la empresa, que el 10%
alega que nunca, el 10% indica que pocas veces, el 55% enuncia que
ocasionalmente; las publicaciones en Instagram representan una vinculacion

adecuada a la capacidad de la empresa.
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Tabla 13. Resultados a P7. ¢La empresa cuenta con una pagina web adecuadamente vinculada

a sus redes sociales y vias de contacto con el cliente?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 1 50 50 50
Pocas veces 5 25,0 25,0 30,0
Ocasionalmente 9 45,0 45,0 75,0
Muchas veces 3 15,0 15,0 90,0
Siempre 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 12. Resultados a P7. ¢ La empresa cuenta con una pagina web adecuadamente
vinculada a sus redes sociales y vias de contacto con el cliente?

P7

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

MNunca

Porcentaje

1] 10 20 30 40

0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si la empresa cuenta con una pégina web

adecuadamente vinculada a sus redes sociales y vias de contacto con el cliente,

que el 5% alega que nunca, el 25% indica que pocas veces, el 45% enuncia que

ocasionalmente; mientras que el 15% sostiene que muchas veces y el 10% declara

que la empresa cuenta con una pagina web adecuadamente vinculada a sus redes

sociales y vias de contacto con el cliente.
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Tabla 14. Resultados a P8. ¢Se realiza una eficiente promocidn en el buscador de Google con

los recursos de la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 2 10,0 10,0 10,0
Pocas veces 6 30,0 30,0 40,0
Ocasionalmente 6 30,0 30,0 70,0
Muchas veces 4 20,0 20,0 90,0
Siempre 2 10,0 10,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 13. Resultados a P8. ¢Se realiza una eficiente promocién en el buscador de Google con

los recursos de la empresa?

P8

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

MNunca

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si se realiza una eficiente promocion en el

buscador de Google con los recursos de la empresa, que el 10% alega que nunca,

el 30% indica que pocas veces, el 30% enuncia que ocasionalmente; mientras que

el 25% sostiene que muchas veces y el 10% declara que si se realiza una eficiente

promocion en el buscador de Google con los recursos de la empresa.
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Tabla 15. Resultados a P9. ¢ El contenido publicado describe efectivamente la calidad de los

productos que ofrece la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 1 50 50 50
Pocas veces 4 20,0 20,0 25,0
Ocasionalmente 12 60,0 60,0 85,0
Muchas veces 2 10,0 10,0 95,0
Siempre 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 14. Resultados a P9. ¢El contenido publicado describe efectivamente la calidad de los

productos que ofrece la empresa?

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

MNunca

P9

10 20 30 40

Porcentaje

50

B0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si la empresa expone que el contenido

publicado describe efectivamente la calidad de los productos que ofrece la

empresa, que el 5% alega que nunca, el 20% indica que pocas veces, el 60%

enuncia que ocasionalmente; mientras que el 10% sostiene que muchas veces y el

5% declara que la empresa expone que el contenido publicado describe

efectivamente la calidad de los productos que ofrece.
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Tabla 16. Resultados a P10. ¢Se utilizan los medios necesarios para realizar publicaciones de
calidad e impacto para los clientes?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 1 50 50 50
Pocas veces 2 10,0 10,0 15,0
Ocasionalmente 8 40,0 40,0 55,0
Muchas veces 6 30,0 30,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 15. Resultados a P10. ¢Se utilizan los medios necesarios para realizar publicaciones de
calidad e impacto para los clientes?

P10

Siempre

Muchas veces

Ocasionalmente

Pocas veces

MNunca

1] 10 20 30 40

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si utilizan los medios necesarios para
realizar publicaciones de calidad e impacto para los clientes, que el 5% alega que
nunca, el 10% indica que pocas veces, el 40% enuncia que ocasionalmente;
mientras que el 30 sostiene que muchas veces y el 15% declara que utilizan los
medios necesarios para realizar publicaciones de calidad e impacto para los

clientes.
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Tabla 17. Resultados a P11. ¢ Observa que las reproducciones del contenido publicado supera
la cantidad objetivo inicial?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 1 50 50 50
Pocas veces 4 20,0 20,0 25,0
Ocasionalmente 10 50,0 50,0 75,0
Muchas veces 4 20,0 20,0 95,0
Siempre 1 5,0 5,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 16. Resultados a P11. ¢Observa que las reproducciones del contenido publicado supera
la cantidad objetivo inicial?
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1] 10 20 30 40 0

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si observan que las reproducciones del
contenido publicado supera la cantidad objetivo inicial, que el 5% alega que
nunca, el 10% indica que pocas veces, el 50% enuncia que ocasionalmente;
mientras que el 20 sostiene que muchas veces y el 5% declara que en la empresa
siempre observan que las reproducciones del contenido publicado supera la

cantidad objetivo inicial.
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Tabla 18. Resultados a P12. ;Se muestran frecuentemente reacciones favorables en las
publicaciones realizadas por la empresa?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Nunca 2 10,0 10,0 10,0
Pocas veces 3 15,0 15,0 25,0
Ocasionalmente 8 40,0 40,0 65,0
Muchas veces 4 20,0 20,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 17. Resultados a P12. ¢Se muestran frecuentemente reacciones favorables en las
publicaciones realizadas por la empresa?
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Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si se muestran frecuentemente reacciones
favorables en las publicaciones realizadas por la empresa, que el 10% alega que
nunca, el 15% indica que pocas veces, el 40% enuncia que ocasionalmente;
mientras que el 20% sostiene que muchas veces y el 15% declara que siempre se
muestran frecuentemente reacciones favorables en las publicaciones realizadas

por la empresa.
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3.1.2. De la variable posicionamiento de mercado

Estas figuras y tablas fueron obtenidos a traves de la encuesta y procesados con
el programa SPSS en la version 26, el ordenamiento de los resultados fue como en la
encuesta original, en el cual se contaban con 12 preguntas cerradas relacionadas a la
evaluacion del posicionamiento de mercado conforme a las alternativas del

cuestionario que tenia la siguiente escala:

Tabla 19. Escala aplicada en el cuestionario de posicionamiento de mercado

1 2 3 4 5
Nunca Pocas veces Ocasionalmente  Muchas veces Siempre

Fuente: Hernandez et al. (2014)

Los resultados a las 12 preguntas se exponen descriptivamente como sigue:
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Tabla 20. Resultados a P13. ¢ Considera muy satisfactorio el sabor del producto en relacion a
productos de la competencia?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Pocas veces 2 10,0 10,0 10,0
Ocasionalmente 5 25,0 25,0 35,0
Muchas veces 10 50,0 50,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 18. Resultados a P13. ¢ Considera muy satisfactorio el sabor del producto en relacion a
productos de la competencia?

P13
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1] 10 20 30 40 0

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si los clientes consideran muy satisfactorio
el sabor del producto en relacion a productos de la competencia, que el 10% alega
que pocas veces, el 25% enuncia que ocasionalmente; mientras que el 50%
sostiene que muchas veces y el 15% declara que consideran muy satisfactorio el

sabor del producto en relacion a productos de la competencia.
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Tabla 21. Resultados a P14. ;Le parece coherente el catalogo de productos que ofrece la

empresa?
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Pocas veces 1 50 50 50

Ocasionalmente 11 55,0 55,0 60,0
Muchas veces 5 25,0 25,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 19. Resultados a P14. ¢ Le parece coherente el catalogo de productos que ofrece la

empresa?
P14
Siempre
Muchas vecas
Ocasionalmente
Pocas veces

1] 10 20 30 40 50 80

Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si les parece coherente el catdlogo de
productos que ofrece la empresa, que el 5% alega que pocas veces coherente, el
55% enuncia que ocasionalmente; mientras que el 25% sostiene que muchas veces
y el 15% declara que les parece coherente el catdlogo de productos que ofrece la

empresa.
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Tabla 22. Resultados a P15. ¢ Identifica facilmente la marca enrolados frente a productos

similares?
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Pocas veces 2 10,0 10,0 10,0
Ocasionalmente 8 40,0 40,0 50,0
Muchas veces 6 30,0 30,0 80,0
Siempre 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 20. Resultados a P15. ¢ Identifica facilmente la marca enrolados frente a productos

similares?
P15
Siempre
Muchas veces
Ocasionalmente
Pocas veces
] 10 20 30 40
Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si identifican facilmente la marca enrolados
frente a productos similares, que el 10% alega que pocas veces, el 40% enuncia
que ocasionalmente; mientras que el 30% sostiene que muchas veces y el 20%
declara que si identifican facilmente la marca enrolados frente a productos

similares.
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Tabla 23. Resultados a P16. ¢Los nombres de los productos son facilmente recordables por los

clientes?
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

valido acumulado

Valido Pocas veces 2 10,0 10,0 10,0

Ocasionalmente 8 40,0 40,0 50,0

Muchas veces 6 30,0 30,0 80,0

Siempre 4 20,0 20,0 100,0

Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 21. Resultados a P16. ¢Los nombres de los productos son facilmente recordables por

los clientes?
P16
Siempre
Muchas veces
Ocasionalmente
Pocas veces
] 10 20 30 40
Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si los nombres de los productos son
facilmente recordables por los clientes, que el 10% alega que pocas veces, el 40%
enuncia gque ocasionalmente; mientras que el 30% sostiene que muchas veces y el
20% declara que los nombres de los productos son facilmente recordables por los

clientes.
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Tabla 24. Resultados a P17. ¢ En su opinion la atencion por parte de nuestros colaboradores
fue muy satisfactoria?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Pocas veces 1 50 50 50
Ocasionalmente 9 45,0 45,0 50,0
Muchas veces 6 30,0 30,0 80,0
Siempre 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 22. Resultados a P17. ¢En su opinion la atencidn por parte de nuestros colaboradores
fue muy satisfactoria?
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Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:
Se puede advertir el resultado a si la atencion por parte de los colaboradores
de la empresa fue muy satisfactoria, que el 5% alega que pocas veces, el 45%
enuncia gque ocasionalmente; mientras que el 30% sostiene que muchas veces y el
20% declara que consideran muy satisfactorio la atencion por parte de los

colaboradores de la empresa.
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Tabla 25. Resultados a P18. ;Generalmente recomienda el consumo de nuestra marca por la
atencion que recibe en la empresa?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Ocasionalmente 12 60,0 60,0 60,0
Muchas veces 5 25,0 25,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 23. Resultados a P18. ¢ Generalmente recomienda el consumo de nuestra marca por la
atencion que recibe en la empresa?
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Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si los clientes generalmente recomiendan el
consumo de la marca por la atencion que reciben en la empresa, que el 60%
enuncia que ocasionalmente; mientras que el 25% sostiene que muchas veces y el
15% declara que siempre los clientes recomiendan el consumo de la marca por la

atencion que reciben en la empresa.
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Tabla 26. Resultados a P19. ¢Reconoce que el personal que le atendio fue atento y empético?

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
véalido acumulado
Valido Ocasionalmente 8 40,0 40,0 40,0
Muchas veces 8 40,0 40,0 80,0
Siempre 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 24. Resultados a P19. ¢Reconoce que el personal que le atendi6 fue atento y empético?
P19
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Muchas veces
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Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:
Se puede advertir el resultado a si los clientes consideran que el personal
que le atendié fue atento y empatico, que el 40% enuncia que ocasionalmente;
mientras que el 40% sostiene que muchas veces y el 20% declara que consideran

que el personal que le atendid fue atento y empatico.
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Tabla 27. Resultados a P20. ¢ Le parece adecuado el dinamismo y la velocidad de atencion del

personal?
) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Pocas veces 3 15,0 15,0 15,0
Ocasionalmente 9 45,0 45,0 60,0
Muchas veces 5 25,0 25,0 85,0
Siempre 3 15,0 15,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 25. Resultados a P20. ¢ Le parece adecuado el dinamismo y la velocidad de atencién del

personal?
P20
Siempre
Muchas vecas

Ocasionalmente

Pocas veces
o 10 20 30 40 S0
Porcentaje

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si a los clientes les parece adecuado el
dinamismo y la velocidad de atencién del personal, que el 15% alega que pocas
veces, el 45% enuncia que ocasionalmente; mientras que el 25% sostiene que
muchas veces y el 15% declara que siempre les parece adecuado el dinamismo y

la velocidad de atencion del personal.
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Tabla 28. Resultados a P21. ;Considera que el tipo de producto que adquiere en la empresa
esta bien enfocado en el cliente?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Ocasionalmente 4 20,0 20,0 20,0
Muchas veces 11 55,0 55,0 75,0
Siempre 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 26. Resultados a P21. ;Considera gue el tipo de producto que adquiere en la empresa
esté bien enfocado en el cliente?
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Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si los clientes consideran que el tipo de
producto que adquiere en la empresa estd bien enfocado en ellos, que el 20%
enuncia que ocasionalmente; mientras que el 55% sostiene que muchas veces y el
25% declara que siempre el tipo de producto que adquiere en la empresa esta bien

enfocado en ellos.
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Tabla 29. Resultados a P22. ;Considera pertinentes las ofertas y promociones del producto en
el establecimiento?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Ocasionalmente 9 450 45,0 45,0
Muchas veces 10 50,0 50,0 95,0
Siempre 1 50 50 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 27. Resultados a P22. ¢ Considera pertinentes las ofertas y promociones del producto en
el establecimiento?
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Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si los clientes consideran pertinentes las
ofertas y promociones del producto en el establecimiento, que el 45% enuncia que
ocasionalmente; mientras que el 50% sostiene que muchas veces y el 5% declara
siempre consideran pertinentes las ofertas y promociones del producto en el

establecimiento.
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Tabla 30. Resultados a P23. ¢Si la ocasion lo permite identifica plenamente los locales de la
empresa por su distintivo?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Ocasionalmente 8 40,0 40,0 40,0
Muchas veces 8 40,0 40,0 80,0
Siempre 4 20,0 20,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 28. Resultados a P23. ¢Si la ocasién lo permite identifica plenamente los locales de la
empresa por su distintivo?
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Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si los clientes identifican plenamente los
locales de la empresa por su distintivo, que el 40% enuncia que ocasionalmente;
mientras que el 40% sostiene que muchas veces y el 20% declara que siempre

identifican plenamente los locales de la empresa por su distintivo.
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Tabla 31. Resultados a P24. ;Si fuera el caso recomienda el establecimiento comercial a sus
familiares y conocidos?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Valido Ocasionalmente 8 40,0 40,0 40,0
Muchas veces 7 35,0 35,0 75,0
Siempre 5 25,0 25,0 100,0
Total 20 100,0 100,0

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.

Figura 29. Resultados a P24. ;Si fuera el caso recomienda el establecimiento comercial a sus
familiares y conocidos?
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Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.
Interpretacion:

Se puede advertir el resultado a si los clientes recomiendan el
establecimiento comercial a sus familiares y conocidos, que el 40% enuncia que
ocasionalmente recomienda; mientras que el 35% sostiene que muchas veces
recomienda el local y el 25% declara que siempre recomiendan el establecimiento

comercial a sus familiares y conocidos.
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3.2. Prueba de normalidad

Los datos recabados por la investigacion fueron analizados para observar su
distribucion a travées de la prueba de normalidad de Shapiro-Wilk, tomando como
referencia la significancia en la aceptacion de la hipétesis nula de normalidad que
indica que la distribucion de los datos de la variable tiene este comportamiento, cabe
aclarar que esta prueba se realiza cuando la muestra no supera los 50 individuos como

es este caso, luego del analisis se obtuvieron como resultados:

Tabla 32. Analisis de normalidad

Shapiro-Wilk
Muestra  Estadistico gl Sig.
Marketing digital Muestra ,939 20 ,233
Posicionamiento de Muestra ,925 20 ,124

mercado

Fuente: Encuesta, 2020.

Las significancias de la prueba indican la aceptacion de la hipétesis que indica
que los datos tienen distribucion normal, por los valores de las significancias de 0.233
y 0.124.

Ademas de ello se observan los comportamientos de los datos para las
variables del estudio en las gréaficas de valor esperado y los diagramas de cajas que a
continuaciéon se presentan, confirmando la normalidad expuesta por la prueba

general.



Figura 30. Resultado de normalidad esperada para los datos de Marketing Digital
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Fuente: Encuesta, 2020.
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Figura 31. Resultado de normalidad esperada para los datos de Posicionamiento de Mercado
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Fuente: Encuesta, 2020.
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Figura 32. Diagrama de cajas de la distribucion de los datos de Marketing Digital
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Fuente: Encuesta, 2020.

Figura 33. Diagrama de cajas de la distribucion de los datos de Posicionamiento de Mercado
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Fuente: Encuesta, 2020.
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3.3. Contrastacion de las Hipdtesis

El proceso de contrastacion considerd contemplar una hipotesis nula para
cada hipdtesis de la investigacion que representaba una posicion inversa a la
respuesta tentativa de la tesis considerando que la tesis enunciaba la afirmacion de
que “existe algun grado de relacion o asociacion entre las dos variables”, mientras
que la hipotesis nula enunciaba de que “no existe relacion o asociacion entre las dos
variables” aplicando el coeficiente de Pearson para la prueba estadistica y como

criterio la significancia de la prueba, que no exceda el 5% (0.05).

Luego del anélisis se determind en relacion a la hipdtesis general “El
marketing digital se relaciona directa y significativamente con la mejora del
posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pertd S.A.C. 2020” un resultado
favorable, toda vez que la significancia fue menor a 0.05 con una correlacién

significativa moderada elevada, que se expone en la siguiente tabla:

Tabla 33. Prueba de correlacion aplicada al contraste general

Marketing ~ Posicionamiento

digital de mercado
Marketing digital Correlacion de Pearson 1 764"
Sig. (bilateral) ,000
N 20 20
Posicionamiento de Correlacion de Pearson 764" 1
mercado Sig. (bilateral) ,000
N 20 20

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

Se determind en relacion a la hipotesis especifica 1 “La estrategia digital mix
se relaciona directa y significativamente con la mejora del posicionamiento de

mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020” un resultado favorable, toda vez
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que la significancia fue menor a 0.05 con una correlacion significativa moderada,

que se expone en la siguiente tabla:

Tabla 34. Prueba de correlacion aplicada al contraste especifico 1

Estrategia Posicionamiento

digital mix de mercado
Estrategia digital mix Correlacion de Pearson 1 ,649™
Sig. (bilateral) ,002
N 20 20
Posicionamiento de Correlacion de Pearson ,649™ 1
mercado Sig. (bilateral) ,002
N 20 20

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

Posteriormente se determind en relacion a la hipdtesis especifica 2 “La
capacidad de integracion digital se relaciona directa y significativamente con la
mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Perd S.A.C. 2020” un
resultado favorable, toda vez que la significancia fue menor a 0.05 con una

correlacion significativa moderada, que se expone en la siguiente tabla:

Tabla 35. Prueba de correlacion aplicada al contraste especifico 2

Capacidad de . )
Posicionamiento

mte_gr.a(:lon de mercado
digital

Capacidad de integracion Correlacion de Pearson 1 ,645™
digital Sig. (bilateral) ,002

N 20 20
Posicionamiento de Correlacién de Pearson ,645™ 1
mercado Sig. (bilateral) ,002

N 20 20

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

Finalmente se determiné en relacion a la hipotesis especifica 3 “La calidad del

contenido digital se relaciona directa y significativamente con la mejora del
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posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Perd S.A.C. 2020” un resultado
favorable, toda vez que la significancia fue menor a 0.05 con una correlacion

significativa moderada, que se expone en la siguiente tabla:

Tabla 36. Prueba de correlacion aplicada al contraste especifico 3

Calidad del . .
) Posicionamiento
contenido
. de mercado
digital
Calidad del contenido Correlacion de Pearson 1 ,654™
digital Sig. (bilateral) ,002
N 20 20
Posicionamiento de Correlacion de Pearson ,654™ 1
mercado Sig. (bilateral) ,002
N 20 20

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

Luego de los anélisis se pudo reafirmar la pertinencia de las cuatro hipotesis
planteadas en la investigacién, confirmando la correlacién significativa entre las

variables analizadas.
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IV. DISCUSION

En la apertura de la investigacion se propuso como objetivo general
“Determinar en qué medida el marketing digital se relaciona con la mejora del
posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C. 20207, desarrollando
la tesis para lograr determinar el coeficiente respectivo, seleccionando la prueba de
Pearson, con la base de datos recolectada con el instrumento propio de la

investigacion.

El resultado sobre el contraste de la hipdtesis general enunciada: “El marketing
digital se relaciona directa y significativamente con la mejora del posicionamiento
de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020 obtuvo sobre el andlisis de los
datos una correlacion de Pearson de 0.764 (76.4%) en el marco de una significancia
bilateral de 0.000, resultado favorable en relacion al criterio de aceptacion de la
prueba (significancia < 0.05 o0 5%), sustentando la aceptacion de la hip6tesis general

de la investigacion.

Los autores citados en los antecedentes de la investigacion coinciden con estos
resultados, toda vez que, Otsuka (2015) obtuvo una correlacion significativa alta con
la prueba de chi-cuadrado, asi como Usin (2017) cuyos resultados indican que antes
de que una organizacion tenga presencia en internet debe desarrollar el concepto y

los objetivos de su marca proponiendo estrategias adecuadas a ello.
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V. CONCLUSIONES

1) Se demostrd satisfactoriamente con las pruebas de la investigacion que el

2)

marketing digital se relaciona significativamente de manera directa con el
posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peri S.A.C cuyo sustento
estadistico recae en el coeficiente de Pearson de 0.764 0 76.4%, demostrando que
el marketing digital adecuadamente implementado genera directamente una
mejora significativa en el posicionamiento de mercado, ya que genera que la
marca de la empresa se quede plasmada de manera permanente en la mente del
consumidor, apoyado en la excelente calidad del producto potencial de la
empresa.

Se demostro satisfactoriamente con las pruebas de la investigacion que la
estrategia digital mix se relaciona significativamente de manera directa con el
posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Perd S.A.C cuyo sustento

estadistico recae en el coeficiente de Pearson de 0.649 0 64.9%, demostrando que
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la estrategia digital mix pertinentemente implementada mejora el posicionamiento
de mercado, con la identificacion de las mejores estrategias de marketing que la
empresa requiere en esta realidad.

Se demostro satisfactoriamente con las pruebas de la investigacion que la
capacidad de integracion digital se relaciona significativamente de manera directa
con el posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peri S.A.C cuyo
sustento estadistico recae en el coeficiente de Pearson de 0.645 o 64.5%,
demostrando que la capacidad de integracion digital de la empresa fomenta la
mejora en el posicionamiento de mercado, toda vez que busca aprovechar las
nuevas costumbres y estilos de comunicacion del clientes actuales.

Se demostré satisfactoriamente con las pruebas de la investigacion que la calidad
de contenido digital se relaciona significativamente de manera directa con el
posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru S.A.C cuyo sustento
estadistico recae en el coeficiente de Pearson de 0.654 0 65.4%, demostrando que
el contenido digital que se comparta con los clientes y potenciales clientes debe
ser de calidad para comunicar la meta de la empresa, sus ideales y la variedad de

los productos que puede ofrecer al cliente.
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VI. RECOMENDACIONES

1)

2)

La jefatura de marketing debe tomar en cuenta los resultados de la presente
investigacion para desarrollar una campafia de marketing digital, tomando en
cuenta iniciar con la mejora del plan de marketing digital que contemple
efectivamente la comunicaciéon del propésito de la empresa a los clientes y
potenciales clientes, planteando estrategias de marketing mix en la red de internet,
actualizando la pagina web, y encargando la administracion de la comunicacién
por redes sociales a un community manager.

La empresa debe tomar en cuenta las estrategias digitales mix (marketing mix) de
la presente investigacion, implementando innovaciones y nuevos atributos en la
presentacion del producto que le dé un valor agregado, que genere en el cliente
emociones positivas, en el precio debe destacar las ventajas y la calidad de la
materia prima haciendo notar al cliente que vale la pena su precio a diferencia de
sus competidores. Asimismo, utilizar los medios digitales para sus spots

publicitarios a traves de sus diferentes redes sociales.



3)

4)

81

La empresa debe integrarse mas a las tecnologias de comunicacién, tanto en
plataformas moviles como en PC, aprovechando la conectividad de los clientes y
el uso generalizado de las redes sociales del momento, generando contenido que
logre explotar su potencial producto, destacando las ventajas de consumir
productos saludables libre de conservantes y preservantes, exponiendo
experiencias de los usuarios en los locales de la empresa, promoviendo ofertas y
campanas de acuerdo al calendario de produccion de frutas en el Perd, asi como
el lanzamiento de nuevos sabores de frutos silvestres, tradicionales o
experimentales que genere un mejor impacto en el cliente.

La empresa debe generar y proyectar contenido digital que aporte valor y
conocimiento al cliente, sin hostigarlo de mucha publicidad, al contrario en los
spot publicitarios destacar el bienestar que genera al organismo humano, de esa
manera genera una publicidad balanceada implementando las estrategias del
marketing indirecto, generando una mejor interaccién entre la empresa y los
clientes, apoyandose en los influencers mas famosos del Pais para incrementar su

alcance a un mayor grupo de potenciales clientes.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia
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Problemas Objetivos Hipotesis Variables Dimensiones Metodologia
Problema General Objetivo General Hipétesis General Variable 1 Dimensiones V1
) . . ) o ) . Estrategia digital Enfoque:
¢(En qué medida el marketing | Determinar en qué medida el El marketing digital se relaciona . o
. ) . . . . . o mix. Cuantitativo
digital se relaciona con la mejora | marketing digital se relaciona con la | directa y significativamente con la _ . .
o . . o . ] o ) . . Capacidad de Tipo: Aplicada
del posicionamiento de mercado | mejora del posicionamiento de mejora del posicionamiento de Marketing ] o _ o
, i ) digital integracion digital. | Nivel: Descriptiva
del Grupo Enrolados Pert S.A.C. | mercado del Grupo Enrolados Per( | mercado del Grupo Enrolados Perd L
. Calidad del - Explicativa
20207 S.A.C. 2020. S.A.C. 2020. o
contenido digital. Disefio:
. L . . . ) ] ] No experimental,
Problemas Especificos Objetivos Especificos Hipétesis Especificas Variable 2 Dimensiones V2

1) ¢En qué medida la estrategia
digital mix se relaciona con la
mejora del posicionamiento de
mercado del Grupo Enrolados Peru
S.A.C. 2020?

1) Determinar en qué medida la
estrategia digital mix se relaciona
con la mejora del posicionamiento
de mercado del Grupo Enrolados
Per S.A.C. 2020.

1) La estrategia digital mix se
relaciona directa y
significativamente con la mejora del
posicionamiento de mercado del
Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.

2) ¢En qué medida la capacidad de
integracion digital se relaciona con
la mejora del posicionamiento de
mercado del Grupo Enrolados Pert
S.A.C. 2020?

2) Determinar en qué medida la
capacidad de integracion digital se
relaciona con la mejora del
posicionamiento de mercado del
Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.

2) La capacidad de integracion
digital se relaciona directa y
significativamente con la mejora del
posicionamiento de mercado del
Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.

Posicionamiento
de mercado

. Preferencia de

calidad del producto

. Preferencia de

calidad del servicio

Transversal
Poblacion: 20
trabajadores.

500 clientes
diarios

Muestra: 20

trabajadores y 20

clientes.

Instrumento:

cuestionario.




3) ¢En qué medida la calidad del
contenido digital se relaciona con la
mejora del posicionamiento de
mercado del Grupo Enrolados Peru
S.A.C. 2020?

3) Determinar en qué medida la
calidad del contenido digital se
relaciona con la mejora del
posicionamiento de mercado del
Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.

3) La calidad del contenido digital se
relaciona directa y
significativamente con la mejora del
posicionamiento de mercado del
Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020.

3. Diferenciacion frente

a la competencia

88

Contrastacion de
hipétesis con el
SPSS v.26.

Fuente: Elaboracion propia, 2020.
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Cuestionario - Marketing Digital

Estimados sefiores (as), se ha disefiado el presente cuestionario con el objetivo de evaluar su

percepcion sobre el Marketing Digital para el estudio: “Marketing digital y la mejora del

posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020”. Estos datos seran de mucha

importancia para mejorar el posicionamiento de la empresa. Por lo que se le ruega responder a las

alternativas de manera imparcial y objetiva.

Marketing digital

Escala

P1. ¢(La empresa expone su objetivo de marketing digital
adecuadamente en sus canales digitales?

P2. ;Considera que se asigna el presupuesto suficiente el desarrollo del
marketing digital en la empresa?

P3. ¢Se utiliza adecuadamente las estrategias relacionadas al producto
en los canales digitales de la empresa?

P4. ; Es pertinente la estrategia de promocién en los canales digitales de
la empresa?

P5. ¢El contenido publicado estd bien integrado a la red social
Facebook?

P6. ¢Las publicaciones en Instagram representan una vinculacién
adecuada a la capacidad de la empresa?

P7. ;La empresa cuenta con una pagina web adecuadamente vinculada
a sus redes sociales y vias de contacto con el cliente?

P8. ¢ Se realiza una eficiente promocién en el buscador de Google con
los recursos de la empresa?

P9. ¢El contenido publicado describe efectivamente la calidad de los
productos que ofrece la empresa?

P10. ;Se utilizan los medios necesarios para realizar publicaciones de
calidad e impacto para los clientes?

P11. ;Observa que las reproducciones del contenido publicado supera
la cantidad objetivo inicial?

P12. ;Se muestran frecuentemente reacciones favorables en las
publicaciones realizadas por la empresa?
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Cuestionario — Posicionamiento de Mercado

Estimados sefiores (as), se ha disefiado el presente cuestionario con el objetivo de evaluar su
percepcidn sobre el Posicionamiento de Mercado para el estudio: “Marketing digital y la mejora del
posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Pert S.A.C. 2020”. Estos datos seran de mucha
importancia para mejorar el posicionamiento de la empresa. Por lo que se le ruega responder a las

alternativas de manera imparcial y objetiva.

Escala

Posicionamiento de mercado

P13. ¢(Considera muy satisfactorio el sabor del producto en relacion a
productos de la competencia?

P14. ;/Le parece coherente el catdlogo de productos que ofrece la
empresa?

P15. ¢ldentifica facilmente la marca enrolados frente a productos
similares?

P16. ¢ Los nombres de los productos son facilmente recordables por los
clientes?

P17. ¢;En su opinion la atencion por parte de nuestros colaboradores fue
muy satisfactoria?

P18. ;Generalmente recomienda el consumo de nuestra marca por la
atencion que recibe en la empresa?

P19. ¢Reconoce que el personal que le atendio6 fue atento y empatico?

P20. ¢ Le parece adecuado el dinamismo y la velocidad de atencion del
personal?

P21. ;Considera que el tipo de producto que adquiere en la empresa esta
bien enfocado en el cliente?

P22. ;Considera pertinentes las ofertas y promociones del producto en
el establecimiento?

P23. (Si la ocasién lo permite identifica plenamente los locales de la
empresa por su distintivo?

P24. ;Si fuera el caso recomienda el establecimiento comercial a sus
familiares y conocidos?
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Anexo 3. Base de datos

Posicionamiento de mercado

Marketing digital

2
2
3
2
3
3
2
3
1
3
3
3
2
4
3
4
4
2
5
3

P1|P2|P3|P4|P5|P6|P7|P8 | P9|P10|P11 P12 |P13|P14|P15|P16|P17|P18|P19 |P20

3
3
2
1
4
3
3
3
4
4
3
2
3
4
5
3
5
3
4
2

Encuestado 1
Encuestado 2
Encuestado 3
Encuestado 4
Encuestado 5
Encuestado 6
Encuestado 7
Encuestado 8
Encuestado 9

Encuestado 10
Encuestado 11
Encuestado 12
Encuestado 13
Encuestado 14
Encuestado 15
Encuestado 16
Encuestado 17
Encuestado 18
Encuestado 19
Encuestado 20

Fuente: Encuesta en la empresa Grupo Enrolados S.A.C. 2020.



Anexo 4. Evidencia de similitud digital

Marketing digital y la mejora del
posicionamiento de mercado
del Grupo Enrolados Peru
S.A.C. 2020

por Gutierrez Casazola Rossemary Patricia

Fecha de entrega: 05-dic-2021 01:39a.m. (UTC-0500)

Identificador de la entrega: 1730953445

Nombre del archive: _Gutierrez_Casazola,_Rossemary_Patricia__Administraci_n_T.docx (4.06M)
Total de palabras: 16186

Total de caracteres: 86424
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Marketing digital y la mejora del posicionamiento de mercado
del Grupo Enrolados Peru S.A.C. 2020

INFORME DE ORIGINALIDAD

22« 22% 1« 104

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

repositorio.unfv.edu.pe 12%

Fuente de Internet

repositorio.upci.edu.pe
Fuente de Internet 4%

repositorio.escuelamilitar.edu.pe ‘1
Fuente de Internet %

Submitted to Universidad Cesar Vallejo ‘1
Trabajo del estudiante %

Fuente de Internet %

repositorio.undac.edu.pe ‘
Fuente de Internet %

repositorio.autonoma.edu.pe 1
Fuente de Internet %

hdl.handle.net 4

Fuente de Internet

repositorio.ucv.edu.pe B
6

repositorio.unap.edu.pe

Fuente de Internet
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es.scribd.com

Fuente de Internet

[
o

Submitted to Universidad Andina del Cusco

Trabajo del estudiante

—
—

repositorio.unh.edu.pe

Fuente de Internet

—
N

repositorio.unamad.edu.pe

Fuente de Internet

—
(8]

repositorio.uss.edu.pe

Fuente de Internet

H

aprenderly.com

Fuente de Internet

—
v

prezi.com

Fuente de Internet

—
[w)]

Excluir citas Activo Excluir coincidencias < 15 words

Excluir bibliografia Activo
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Anexo 5. Autorizacion de publicacion en repositorio

. UNIVERSIDAD
L P ERUANA DE
| CIENCIAS E
I NFORMATICA

F
La Universidad del futuro, hoy

FORMULARIO DE AUTORIZACION PARA LA PUBLICACION DE

TRABAJODE INVESTIGACION O TESIS
EN EL REPOSITORIO INSTITUCIONAL UPCI

1.- DATOS DEL AUTOR
ApellidosyNombres: Gutierrez Casazola, Rossemary Patricia

DNI: 48073021 Correo electronico;  rossemarygutierrez86@gmail.com

Domicilio:  Calle 22 Mz. R Lt. 5 Repub. Democra. Alemana
Teléfonofijo: -- Teléfonocelular: 988321302

2.- IDENTIFICACION DEL TRABAJO o TESIS
Facultad/Escuela: FCEYN / Administracion y Negocios Internacionales

Tipo: Trabajode Investigacion Bachiller () Tesis (X)
Titulo del Trabajo de Investigacion / Tesis:
“Marketing digital y la mejora del posicionamiento de mercado

del Grupo Enrolados Perni S.A.C. 2020”

3.- OBTENER:

Bachiller ( ) Titulo(X) Mg( ) Dr() PhD()
4. AUTORIZACION DE PUBLICACION EN VERSION ELECTRONICA

Por la presente declaro que el (trabajo/tesis) __1€Sis indicadaen el item 2 es de mi autoria
y exclusiva titularidad, ante tal razén autorizo a la Universidad Peruana Ciencia e Informatica
para publicar la version electronica en su Repositorio Institucional (http://repositorio.upci.edu.pe),
scgln lo estipulado en el Decreto Legislativo 822, Ley sobre Derecho de Autor, Art 23y Art. 33.

Autorizo la publicacion (marque conunaX):
(¥ Si, autorizo el depésito total.

()Si, autorizo el depésito y sololas partes:
() No autorizo el deposito.

Como constancia firmo el presente documento Huella digital
en la ciudad de Lima, a los_Z3 _dias delmes de_
Octubre de 2021 .

Firma



Anexo 6. Formatos de validacién de instrumento

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

I. DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombre del Informante: Hermoza Ochante, Ruben Edgar
Institucion donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica - UPCI
Nombre del Instrumento que motiva la evaluacion: Cuestionario de la tesis:

“Marketing digital y la mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peri

8.A.C. 20207

Autor del Instrumento: Bachiller Gutierrez Casazola, Rossemary Patricia

II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
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Deficiente |Regular | Bueno (Muy Bueno| Excelente
INDICADORES A 0-20% |2140% |41 60%] 61-80% |81 100%
METODOLOGIA Consui_era que los Items miden lo_ X
que el investigador pretende medir
Considera que los ftems utilizados
COHERENCIA son propios del campo que se estd X
investigando
3 Existe Consistencia entre los
CONSISTENCIA W -
indicadores y los indices X
. - | Considera Organizado el desarrollo
ORGANIZACION S
del Marco Tedrico X
CLARIDAD La mvestigacion esta desarrollada X
en un lenguaje apropiado
OPERACIONA- Presenta operacionalizada sus X
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los Métodos
ESTRATEGIAS estadisticos para contrastar las X
hipotesis
Presenta Antecedentes actualizados
ACTUALIDAD .
hasta con tres afios de antigiiedad X

III. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:

Que aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de

Investigacion:

L1 1 L P

IV. PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

MUY DUEIIO. . .o ettt et e e s

Lima, 09 de agosto de 2021.

Firma

h¥

xpe

Taformante

€
DNTI: 4203?%40'5\ Telf/Cel.: 941463983




II.

III. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:

Iv.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES:

Apellidos y Nombre del Informante; Glenny De Del Castillo, Asuncion Hermosa
Institucion donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica - UPCI
Nombre del Instrumento que motiva la evaluacion: Cuestionario de la tesis:

“Marketing digital y 1a mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Peru

8.A.C. 20207

Autor del Instrumento: Bachiller Gutierrez Casazola, Rossemary Patricia

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
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Deficiente |Regular | Bueno |Muy Bueno| Excelente
INDICADORES e 0-20% [2140% [41-60%| 61-80% |81-100%
AMETODOLOGIA Cons1d_era que los Items miden lo_ X
que el mvestigador pretende medir
Considera que los Items utilizados
COHERENCIA son propios del campo que se estd X
investicando
CONSISTENCIA Em_ste Conslstenc:}a e_-nt:re los X
indicadores v los indices
i - | Considera Organizado el desarrollo
ORGANIZACION S
del Marco Teorico X
CLARIDAD La investigacion estd desarrollada X
en un lenguaje apropiado
OPERACIONA- Presenta operacionalizada sus X
LIZACION variables e indicadores
Considera adecuado los Métodos
ESTRATEGIAS estadisticos para contrastar las X
hipotesis
Presenta Antecedentes actualizados
ACTUALIDAD .
hasta con tres afios de antigiiedad X

Que aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de

Investigacion:

L 1 |

PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

MUY DUEIO. . ..o e e e e

Lima, 09 de agosto de 2021.




II.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO POR JUICIO DE EXPERTO

DATOS GENERALES:

Apellidos ¥y Nombre del Informante: Melgarejo Mendoza, Paulo Cesar
Institucion donde labora: Universidad Peruana de Ciencias e Informatica - UPCI
Nombre del Instrumento que motiva la evaluacion: Cuestionario de la tesis:
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“Marketing digital y la mejora del posicionamiento de mercado del Grupo Enrolados Perii

5.A.C. 2020”
Autor del Instrumento: Bachiller Gutierrez Casazola, Rossemary Patricia

ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS

Deficiente |Regular | Bueno |Muy Bueno
0-20% |21 40% |41-60%| 61 —80%

Excelente
81— 100%

Considera que los ftems miden lo

METODOLOGIA . . -
que el investigador pretende medir

X

Considera que los Items utilizados
COHERENCTA son propios del campo que se estd
investigando

X

Existe Consistencia entre los

en un lenguaje apropiado

CONSISTENCIA A -
indicadores v los indices X
i - _ | Considera Organizado el desarrollo
ORGANIZACION 5.
del Marco Teorico X
CLARIDAD La investigacion esta desarrollada X

OPERACIONA- Presenta operacionalizada sus
LIZACION variables e indicadores

Considera adecuado los Métodos
ESTRATEGIAS estadisticos para contrastar las
hipotesis

Presenta Antecedentes actualizados

ACTUALIDAD .
hasta con tres afios de antigiiedad

III. OPINION PARA APLICAR EL INSTRUMENTO:

Iv.

Que aspectos se tienen que Modificar, aumentar o suprimir en los Instrumentos de
Investigacion:

NI IO . ettt ettt ettt e e e e

PROMEDIO DE VALORACION DEL INSTRUMENTO:

B | CH 1

Lima, 09 de agosto de 2021.

DNI: 04069109/ Telf./Cel.: 945380532




