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Resumen

En la presente investigacion denominado: “Marketing digital y posicionamiento en clientes
de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la Provincia de Chanchamayo - 2023”. El
objetivo de la investigacion fue “Establecer la relacion que existe entre marketing digital y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023”. La metodologia que se utilizo fue el método general, el hipotético deductivo
como método especifico, nivel relacional, disefio cuantitativo, no experimental de corte
transversal, descriptivo, tipo de investigacion: Basica, la poblacion estuvo conformado por 450
clientes de la distribuidora autorizado de la empresa BITEL de la provincia de Chanchamayo (se
considerd sus tres locales), la muestra fue 236 clientes, se utilizd la formula estadistica finita, el
instrumento fue el cuestionario, la técnica la encuesta, prueba estadistica de Rho de Spearman y
se utilizo el software SPSS, la conclusidn general fue que se encontrd el indice de correlacion Rho
de Spearman, donde indica que existe una correlacion positiva media entre marketing digital y
posicionamiento; respaldado por un (r = 0. ,683; y un p valor de 0.000), Frente a lo mencionado

se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis alterna.

Palabras clave: Marketing digital y posicionamiento
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Abstract

In this research called: “Digital marketing and customer positioning of an authorized
distributor of the Bitel company in the Province of Chanchamayo - 2023”. The objective of the
research was "To establish the relationship that exists between digital marketing and positioning
in customers of an authorized distributor of the Bitel company in the province of Chanchamayo-
2023." The methodology used was the general method, the hypothetical deductive method as a
specific method, relational level, quantitative design, non-experimental cross-sectional,
descriptive, type of research: Basic, the population was made up of 450 clients of the authorized
distributor of the BITEL company in the province of Chanchamayo (its three locations were
considered), the sample was 236 clients, the finite statistical formula was used, the instrument was
the questionnaire, the technique was the survey, Spearman's Rho statistical test and the software
was used SPSS, the general conclusion was that Spearman’'s Rho correlation index was found,
which indicates that there is a medium positive correlation between digital marketing and
positioning; supported by a (r = 0.683; and a p value of 0.000), Given the above, the null hypothesis

is rejected and the alternative hypothesis is accepted.

Keywords: Digital marketing and positioning
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Introduccion

¢Sabia que las pymes producen dos tercios de trabajos a nivel mundial? de la misma manera
son considerados la columna vertebral de la economia mundial global y la relevancia que
mantendra en el mundo en este contexto de post pandemia (COVID 19), la valentia del trabajo
continuo en recuperar, mejorar no deben de parar.

Las pymes a nivel mundial representan alrededor del 90% de las empresas existentes que
forman parte de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) e
incluso representan mas del 50% del PBI (Producto Bruto Interno). (Organizacion Internacional
del Trabajo, 2022).

En los paises de bajos ingresos como el nuestro (Pert), representan entre el 80% y 90% de
trabajo, segin la Naciones Unidas, para el afio 2030 se van a requerir 600 millones de empleos
para satisfacer la demanda laboral mundial, por lo que el desarrollo de las pymes es un tema
fundamental, porque seran los encargados de generar estos espacios de trabajo. (SAP News Center
Latinoamérica Blog, 2021).

La globalizacion incentiva e incluso se podria decir obliga a la gerencia o direccion de las
empresas a una gestion de la competitividad empresarial, independiente del tamafio, ubicacién o
niveles de venta, sea publica o privada, por lo tanto, urge elaborar, desarrollar estrategias
competitivas para el logro del crecimiento econémico social sobre todo de las pymes, que son parte
de la estructura vertebral empresarial siendo generadores de trabajo en el pais.

Respecto al capitulo IV metodologia, se ha utilizado como método general es cientifico de
la misma manera como método especifico el hipotético deductivo, el tipo de investigacion basica,
los disefios: descriptivo, disefio correlacional, disefio no experimental, disefio cuantitativo, alcance

o nivel relacional, una poblacién de 450 clientes y una muestra de 236 sujetos de estudio.
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En tal sentido, el presente Proyecto de Investigacion Cuantitativa esta estructurado de la
siguiente forma Capitulo I: Planteamiento del problema, tendra en su tenor la descripcion de la
realidad problematica, delimitacion del problema, formulacién del problema, justificacion y
objetivos.

Capitulo Il: Marco tedrico, se conceptualizara los antecedentes, (nacionales e
internacionales), bases tedricas o cientificas y marco conceptuales de las variables y dimensiones.

Capitulo I11: Hipotesis, estara conformado por la hipotesis general e hipotesis especificas
y variables tanto definiciones conceptuales y operacionales).

Capitulo IV: Metodologia, comprendera el Método de investigacion, también el tipo, nivel
y disefio de la investigacion, de la misma manera la poblacion, muestra, técnicas de instrumento
de recoleccion de datos, técnicas de procesamiento y analisis de datos y Aspectos éticos de la
Investigacion.

Capitulo V: Resultados (estadistica descriptiva e inferencial).

Los autores
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA
1.1. Descripcion de la Realidad Problematica

El posicionamiento de la marca se logra cuando un producto o servicio ingresa en la mente
del cliente como primera opcion antes que otros productos o servicios de la competencia (la
empresa debe construir en la mente de los clientes), definiendo el valor, ventaja competitiva,
diferenciacion, enfocado en la toma de decisiones de su publico objetico (target), con el objetivo
de fidelizar a los clientes, mediante un precio adecuado, generando confianza conllevando al
incremento de las ventas (rentabilidad) (Santander Becas, 2021).

En los paises de Europa el comportamiento de la poblacion como se observa en la figura 1,
solo el 15% en el momento de realizar una compra (toma de decisiones), son consideradas
racionales, el 85% son toma de decisiones irracionales, ahi toma relevancia el concepto de la
percepcion por parte de los clientes cuando van a realizar una compra de un producto o tomar los
servicios de alguna empresa, es por ello la urgencia, necesidad de implementar las estrategias de
posicionamiento de marca, para relacionar las percepciones de los clientes con la imagen de la

empresa desea dar a conocer (Santander Becas, 2021).

Figura 1

Toma de decisiones

I
COMPRAS COMPRAS
RACIONALES IRRACIONALES

Nota: Adaptado de la pagina web de (Santander Becas, 2021)sobre el porcentaje compras entre toma de
decisiones racionales e irracionales , https://www.becas-santander.com/es/blog/estrategias-de-
posicionamiento.html


https://www.becas-santander.com/es/blog/estrategias-de-
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En el contexto de la pandemia — COVID 19 (pre y post), las maneras de hacer negocio y el
posicionamiento de la marca para cualquier empresa ha cambio drasticamente, por ejemplo, se
debe ser empatico, flexible y lo mas importante brindar una experiencia unica al cliente, tomando
en cuenta que en este contexto los clientes juntamente con las marcas se han convertido en
resilientes (buscan y encuentran soluciones). En el articulo se priorizo la percepcién del cliente
como relevante en el momento de posicionar una marca, mediante una encuesta:

En esta tercera edicion de "EI Consumidor Conectado 2020: Estudio Global de Selligent",

encuestamos a 5.000 personas alrededor de todo el mundo para preguntarles como ha

influido la pandemia en sus comportamientos y analizar como estan cambiando sus
expectativas de engagement con las marcas. ¢Qué es lo que importa a los consumidores hoy?
¢Qué esperan de las marcas de ahora en adelante? ;Como pueden los profesionales de

marketing satisfacer mejor esas expectativas? (Selligent Marketing Cloud, 2020).

Llegando a la conclusién que existe mucha incertidumbre para poder pronosticar el futuro,
con laayuda de la tecnologia se podria indagar, observar, datos sobre el comportamiento del cliente
para poder crear mensajes claros, precisos de acuerdo a sus expectativas y brindarle una
experiencia Unica al cliente (creacion de vinculos), los datos obtenidos tendran que ser lo méas
realistas, objetivos posibles del comportamiento del cliente para poder brindarles estrategias
personalizadas enfocado en la marca, con impacto y estar presente en el momento oportuno que
los clientes lo necesiten. (Selligent Marketing Cloud, 2020)

De acuerdo a los resultados de la encuesta para poder posicionar una marca los resultados
mas relevantes fueron:

Uno de los principales hallazgos fueron el otorgar una experiencia unica la cliente, pero

también el 50% de los encuestados refieren que las principales estrategias para un posicionamiento
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de la marca son la calidad del producto o servicio prestado, precios asequibles, el servicio de
calidad, el otro 50% opina que en el contexto de pandemia fue muy interesante en el momento de
generar confianza con la marca fueron los productos gratuitos, campafias 0 programas de
recompensa.

En la figura 2 se observa que un 30% de encuestados confirman ser mas flexibles, pacientes
(fidelidad) antes de cambiar de marca, con la ayuda del marketing digital brindar, crear nuevas
experiencias Unicas al cliente e incluso los datos mencionaron de otorgar 5 oportunidades antes
del cambio de la marca, como también otros puntos relevantes que toman en cuenta son conocer
la mision, vision, valores de la marca y la empresa, el 36% de los encuestados mencionaron que
podrian arriesgar su privacidad con tal de experimentar nuevas experiencias, se evidencio un

crecimiento porcentual del afio 2019 al 2020 (Selligent Marketing Cloud, 2020).

Figura 2

Fidelidad en clientes

INCREMENTO % EN COMPARACION DEL ANO 2019

EXPERIENCIA UNICA FIDELIDAD 2020

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre un cambio en la toma de
decisiones del cliente, son mas flexibles y pacientes. https://www.selligent.com/wp-
content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf
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Uno de los sintomas identificados en la presente investigacion es la falta de una adecuada,
oportuna comunicacion digital (marketing digital), como se evidencia en la figura 3, el 55% por
ejemplo de encuestados se han desafiliado en la entrega o envios de los emailing de una
determinada marca (exceso de comunicaciones) porque el contenido no era el adecuado, carecian
de autenticidad, creatividad, el 76% tiene las expectativas en tiempo real de las actualizaciones
inmediatas ya que las compras online o digitales han sido un punto clave para mejorar el valor de
lainformacion, el 64% propone la implementacion del marketing digital como el check-in moviles,
sin contacto, que fue esencial en el contexto de pandemia y ahora que ya estamos entrando en la
normalidad se ha quedado y es un diferenciador ante la competencia porque cubre las expectativas
del cliente mediante una interaccion mas rapida e innovadora. (Selligent Marketing Cloud, 2020)

En la figura 4, se observa que el 39% de encuestados el motivo porque dieron de baja las
comunicaciones de las marcas en vez de posicionarse se convierte en una molestia, cansancio y
desesperacion, donde resalta que el 55% es por demasiados emails. (Selligent Marketing Cloud,

2020)

Figura 3

Comunicacion digital

DESAFILIACION DE ACTUALIZACIONES EN  CHECK IN SIN CONTACTO
EMAILING TIEMPO REAL

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre las preferencias e incomodidad
de los clientes en el momento de recibir informacién. https://www.selligent.com/wp-
content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf
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Figura 4

Razones o motivos de eliminar los emails

20%

mas lealtad hacia nunca se demasiado tiempo demasiados
otras marcas suscribieron transcurrido desde la emails
ultima
interaccion con la
marca

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre incomodidad de parte de los
clientes sobre el método de envio de informacion.  https://www.selligent.com/wp-

content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf

Por otro lado, todo lo contrario de lo mencionado en las figuras 3 y 4, las comunicaciones

que mas valoran los clientes de las marcas donde realza con un 54% las ofertas y promociones.

Figura 5

Emails que mas valoran los clientes

23%

Politicas Actualizaciones sobre Actualizaciones sobre Ofertas y
empresariales/ compras recientes seguridad y promociones
de persona experiencias
en tienda

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre preferencias de los clientes de
las diferentes medios de las empresas en ofrecer sus productos. https://www.selligent.com/wp-

content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf
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En la figura 6, se observa la sugerencia de parte de los clientes sobre la frecuencia que les

gustaria recibir los emails por parte de sus marcas preferidas.
Figura 6

Frecuencia de recepcion de emails

16% S
G

unavez cada nunca 2-3 veces una o dos unaveza
al ano dia alasemana veces al mes la semana

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre sugerencias de parte de los
clientes al momento de recibir informacién. https://www.selligent.com/wp-content/uploads/2021/10/white-
paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf

Un 59% de la poblacion que mas prefieren los emails en el momento de realizar una compra
son la generacion boomers con un 69%, como se observa en la figura 7 y el 34% de la poblacion
son de generacidn Z que prefieren el madvil en el momento de realizar una compray actualizaciones
en tiempo real, como se observa en la figura 8.

Figura 7

Métodos de comunicacion preferidos por email

64% 09%
(J
57%

GENERACION Z GENERACION Y GENERACION X BOOMERS

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre las preferencias de la
generacion  boomers al momento de recibir informacion.  https://www.selligent.com/wp-
content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf
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Figura 8

Métodos de comunicacion preferidos por el movil

48%
36%
29%

GENERACIONZ  GENERACIONY  GENERACION X BOOMERS

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre las preferencias de la
generacion Z al momento de recibir informacion. https://www.selligent.com/wp-
content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf

Cabe precisar en ambas figuras que las generaciones en nuestro pais estan distribuidas en

4 grandes grupos (estas 4 generaciones tienen en comun la simpatia por el internet, pasion por el

trabajo, el uso de las redes sociales, de igual manera del celular y la preocupacion e interés por la

educacidn), como se evidencia en la siguiente figura 9, donde resalta la generacién X con un

promedio de 4.6 millones de poblacion, sobresaliendo las siguientes caracteristicas, edad promedio

fluctia de los 13 a los 20 afios (estudiantes), le dan mas importancia a las reuniones o

confraternidad y deportivas con amigos, familiares, son nativos digitales, ahorran y nos son

fanaticos a los Smartphone, como se evidencia en la figura 11. (Mercado negro, 2019)

Figura 9

Generaciones en el Pert en millones

5 MILLONES 8.7 MILLONES

4.6 MILLONES

GENERACION Z GENERACION Y GENERACION X

Nota: Adaptado de la pagina web (Mercado negro, 2019), sobre las tres Gltimas generaciones peruanas,
https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/asi-son-las-tres-ultimas-generaciones-
peruanas/#:~:text=Seg%C3%BAn%20datos%20del%20%C3%BAltimo%20informe,millones%20del%20Per
%C3%BA%20s0n%20X.
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En la figura 10 se observa, la poblacion de nuestro pais referente a los tipos de generaciones

de manera porcentual.
Figura 10

Generaciones en el Per( en porcentaje

GENERACION Z GENERACION Y GENERACION X

Nota: Adaptado de la pagina web (Mercado negro, 2019), sobre las tres Gltimas generaciones peruanas,
https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/asi-son-las-tres-ultimas-generaciones-
peruanas/#:~:text=Seg%C3%BAn%20datos%20del%20%C3%BAltimo%20informe,millones%20del%20Per
%C3%BA%20s0n%20X.

Figura 11

Caracteristicas de la generacion Z

RECIBE PROPINA DE SUS PADRES
BANCARIZADO

ESTUDIA

AFICIONADO AL SMARTPHONE
EXPERIMENTA NUEVOS PRODUCTOS
AHORRA

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Nota: Adaptado de la pagina web (Mercado negro, 2019), sobre las caracteristicas de la generacion Z en la

poblacion peruana, https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/asi-son-las-tres-ultimas-generaciones-

peruanas/#:~:text=Seg%C3%BAn%20datos%20del%20%C3%BAltimo%20informe,millones%20del%20Per
%C3%BA%20s0n%20X.

En la figura 12 se observa la segunda poblacién, la generacion Y, con una edad entre los

21 a 35 afos, con las caracteristicas en comun en el ahorro, condiciones laborales activa, les llama

mucho la atencion las ofertas y se diferencian por la tendencia del uso de los dispositivos mdviles.
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Figura 12

Caracteristicas de la generacion Y

SALARIO MENSUAL/QUINCENAL
BANCARIZADO

APASIONADO AL SMARTPHONE
PRIORIDAD OFERTAS

AHORRA

TRABAJA

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: Adaptado de la pagina web (Mercado negro, 2019), sobre las caracteristicas de la generacién Y en la
poblacion peruana, https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/asi-son-las-tres-ultimas-generaciones-
peruanas/#:~:text=Seg%C3%BAn%20datos%20del%20%C3%BAltimo%20informe,millones%20del%20Per
%C3%BA%20s0n%20X.

En la figura 13 se observa la tercera poblacion, la generacion X, con una edad entre los 36 a
59 afios, con las caracteristicas en comdn como por ejemplo la compra de productos de marca de
sus preferencias, debido que la mayoria del promedio de esta edad cuentan con un trabajo y sus
preferencias mas notables de manera de diversién es pasear con amigos en el parque 0 a comer.

Figura 13

Caracteristicas de la generacion X

SALARIO MENSUAL/QUINCENAL
BANCARIZADO

APASIONADO AL SMARTPHONE
BUSCA SU MARCA FAVORITA
AHORRA

TRABAJA , !

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Nota: Adaptado de la pagina web (Mercado negro, 2019), sobre las caracteristicas de la generacion Z en la
poblacion peruana, https://www.mercadonegro.pe/medios/informes/asi-son-las-tres-ultimas-generaciones-
peruanas/#:~:text=Seg%C3%BAn%20datos%20del%20%C3%BAltimo%20informe,millones%20del%20Per
%C3%BA%20s0n%20X.
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Toda la informacidn respecto al grupo de personas enfocadas en las generaciones X-Y-Z-
BOOMER, es muy relevante porque al conocer sus caracteristicas de cada uno de los integrantes
de las 4 generaciones, mediante el marketing digital planificar, segmentar el publico objetivo,
buscar el nicho de mercado, para la aplicacion de las diferentes estrategias como generacion de
contenidos en los medios sociales, en la publicidad grafica y por correo electronico. (Mercado
negro, 2019)

En la figura 14 se observa que en la actualidad en el mundo especificamente en Europa, las
tendencias, preferencias han demostrado un cambio brusco, por ejemplo, los clientes son més
flexibles, pero en la coyuntura vivida aun se hace visible los estragos causados como el factor
econdmico, los clientes valoran al momento de realizar una compra o solicitar un servicio la
calidad, la disponibilidad, el precio y el servicio (toma de decisiones), ya dejo de lado el paradigma
el nombre de la marca, todo lo mencionado conlleva a la fidelidad y el posicionamiento. (Selligent
Marketing Cloud, 2020)

Figura 14

5 razones por lo que el cliente es fiel a una marca

CALIDAD DEL PRODUCTO O SERVICIO
PRECIOS

MISION,VALORES DE LA MARCA
DISPONIBILIDAD DEL PRODUCTO O SERVICIO

NOMBRE DE LA MARCA

\
0% 5% 10% 15% 20% 25% 30%

Nota: Adaptado de la pagina web de (Selligent Marketing Cloud, 2020), sobre las preferencias por el cual un
cliente es fiel a una marca. https://www.selligent.com/wp-content/uploads/2021/10/white-paper-connected-
consumer-index-2020-es.pdf


https://www.selligent.com/wp-content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf
https://www.selligent.com/wp-content/uploads/2021/10/white-paper-connected-consumer-index-2020-es.pdf
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Cuando nos referimos a empresas competidoras en el sector de distribuidores autorizados
de operadores de telecomunicaciones, BITEL esta en el Gltimo lugar, como se observa en la figura
15 (Redaccion Gestion, 2023), de la misma manera en la figura 16 y 17 se evidencia una fortaleza
de la empresa BITEL, del total de la poblacion de clientes en Per0 en las diferentes operadoras de
telecomuniciones con 2337975 BITEL tiene solo el 1.9% que representa un total de 44089

reclamos, a comparacion de MOVISTAR con un 71% que representa 1'659.404 reclamos.

(Redaccion Gestion, 2023)
Figura 15

Velocidad promedio de descargas - 2023

VELOCIDAD PROMEDIO DE DESCARGA DEL
INTERNET MOVIL EN REDES 4G - MARZO 2023
(por empresa operadora a nivel nacional)

:’ZZ 12.87 11.97

_— 9.96 9.27
8.00
6.00
4.00

0.00

CLARO ENTEL MOVISTAR BITEL

Nota: La figura representa a laempresa Bitel que obtuvo el ltimo puesto en menor velocidad de internet mévil.
Tomado de (Redaccién Gestidon, 2023b), https://gestion.pe/economia/empresas/movistar-claro-bitel-entel-
osiptel-internet-movil-las-operadoras-con-mayor-y-menor-velocidad-en-marzo-2023-noticia/

Figura 16

Reclamos a operadores de telecomunicaciones. Evolucion 2016-2022

RECLAMOS PRESENTADOS EN PRIMERA INSTANCIA ANTE EMPRESAS OPERADORAS
(evolucién anual 2016 - 2022)

4000000
3683272

3500000
3000000
e 2385340 2337975
7500000 3220481
1940366
2000000
1636 034 |
1500000 1378716
1000000
500000
! 0
\ 2017 2018 2019 2021 2022

2016 2020

Nota: La figura representa la operadora con mayor nimero de reclamos al cierre del afio 2022. Tomado de
(Redaccion Gestion, 2023), https://gestion.pe/economia/empresas/movistar-claro-entel-y-bitel-cual-fue-la-
operadora-con-mas-reclamos-en-el-2022-osiptel-directv-noticia/
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Figura 17

Reclamos en % de empresas operadoras - 2022

RECLAMOS PRESENTADOS EN 2022
(% POR EMPRESA OPERADORA)

CLARO
14.9%

ENTEL
77 %

MOVISTAR
710%

OTROS
38%

BITEL
19%

DIRECTV

\_ 07% )

Nota: La figura representa la operadora con mayor porcentaje de reclamos al cierre del afio 2022. Tomado
de (Redaccién Gestion, 2023), https://gestion.pe/economia/empresas/movistar-claro-entel-y-bitel-cual-fue-la-
operadora-con-mas-reclamos-en-el-2022-osiptel-directv-noticia/

De igual manera es muy importante para poder posicionar su marca en la mente de los
consumidores tener un mayor porcentaje de cuota de mercado, BITEL esta en el cuarto puesto de

seis operadoras de telecomunicaciones de nuestro pais (figura 18).

Figura 18

Participacion de mercado — lineas moviles activas - 2022

D PARTICIPACION DE LINEAS MOVILES ACTIVAS

POR EMPRESA OPERADORA-SETIEMBRE 2022

Movistar Claro
30.1% 30.0%
Guinea Mobile
0.1%
Flash
0.4%
: Entel
Bitel o,
16.9% 22.5%

Nota: La figura representa la cuota de mercado de lineas moviles. Tomado de (Redaccién Gestion, 2023),
https://gestion.pe/economia/empresas/movistar-claro-entel-y-bitel-cual-fue-la-operadora-con-mas-reclamos-
en-el-2022-osiptel-directv-noticia/
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En la provincia de Chanchamayo en la actualidad no se cuenta con empresas grandes o
medianas en el mercado con marcas reconocidas propia de la provincia de Chanchamayo respecto
al rubro de productos de telefonia movil (materia de estudio), pero en el afio 2020 el holding
chileno del grupo Saga aperturd una mega tienda llamado “Precio Uno”, de mas de 2000 metros
cuadrados, con diversos productos de su propia marca (marcas blancas), diferentes lineas, rubros,
con las ventajas de contar con beneficios tributarios, diversificacion por ende mitigar riesgos, ser
competitivos, minimizar el proceso, menos costos, descuentos con los proveedores, menor tasa de
interés con las entidades financieras, todo lo mencionado se convierten en amenazas para todos
nuestros microempresarios de la selva central porque seria muy dificil competir con un holding.
(Cepresa, 2023).

Mas adn, si ahi le agregamos su conocimiento, aplicacion del marketing digital, con una
marca ya consolidada en el mercado peruano es mucho mas sencillo dar a conocer a todo su publico
objetivo su propuesta de valor, como por ejemplo este afio lanzo su propuesta de comercio
electrénico méas innovador en nuestro pais, fusionando sus tiendas como son: “Falabella Retail,
Sodimac, Tottus y Linio”, que suman alrededor de 300 mil productos de diferentes marcas y de la
misma manera sus marcas blancas, conformando todo un ecosistema Falabella, denominado
“marca falabella.com”, convirtiéndose en la plataforma de e commerce mas grande de nuestro pais
y Latinoamérica (tienda virtual), brindando a todos sus clientes una experiencia Unica enfocado en
conveniencia, simplicidad, cercania y conectividad, conllevando ser muy complicado posicionar
la marca en nuestra poblacion de la selva central. (Mercado negro, 2023).

Por ello la necesidad de conocer y poder en préactica el marketing digital en nuestros

negocios es fundamental para poder ser competitivo en este mundo globalizado y competitivo, por
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ello en nuestra provincia en el rubro del agro, somos lideres con nuestros productos bandera como

el café, cacao, jengibre, naranja y pifia (exportacion), como se observa en la figura 19.

Figura 19

Reporte del comercio en el agro - 2021

PRIMER

PUESTO

SEGUNDO
PUESTO

PUESTO

JENGIBRE/PINA/NARANJA CACAO CAFE

Nota. Adaptado de la pagina web del (Ministerio de conercio exterior y turismo, 2021), sobre los productos
de exportacién de la provincia de Chanchamayo,
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/3089936/RCR%20Jun%C3%ADn%202021.pdf

De la misma manera en la region Junin en el sector agropecuario, comparando el afio 2020
y 2021 se ha incrementado un 8% que representa 16850 US$ Miles, representando el 15% del total
de exportacion de la region Junin, sélo el café representa el 7.5% del total de la exportacion de la
misma manera colabora el jengibre con 5.4%, tal como se observa en las figuras 20 y 21

respectivamente.

Figura 20

Exportaciones de café en Junin — sector agropecuario 2020 - 2021

216398

199548

2020 2021

Nota. Adaptado de la pagina web del (Ministerio de conercio exterior y turismo, 2021), sobre los productos
de exportacion de la region Junin,
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/3089936/RCR%20Jun%C3%ADn%202021.pdf
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Figura 21

Exportaciones de cacao en Junin — sector agropecuario 2020 - 2021

2020 2021

Nota. Adaptado de la pagina web del (Ministerio de conercio exterior y turismo, 2021), sobre exportacion
del cacao en la region Junin,
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/3089936/RCR%20Jun%C3%ADn%202021.pdf

De igual manera existen en la selva central empresas reconocidas exportadoras, que ain no
estan sus marcas posicionadas en nuestro pais, por la falta de estrategias, un logotipo mal disefiado,
e incluso no comparten el valor de sus productos hacia un correcto nicho de mercado y publico
objetivo, por ello la necesidad y relacién con el marketing digital porque ayudara encontrar a los
clientes potenciales tus productos, servicios y tu marca (se conocerd al publico objetivo, una
comunicacion eficaz, sencilla en promociones y ofertas, diferenciacion, conocer las estrategias de

la competencias). Figura 22.



Figura 22

Empresas exportadoras de la region Junin - 2021

16% Agropecuario 107 790 93544 103391 199548 216398 8%
1% Expoimp Beviperu Cofé 98% - 2829 9824 247%
1% JCH Organic Jengibre | Circuma  88% | 10% - - 7166 8260 15%
1%  Agronegocios La Grama Jengibre | Circuma 95% | 5% 4198 8246 5454 11861 7948 -33%
1% CACaf. Vvalle Ubiriki  Cofé 100% 4251 3801 3895 5592 7647 37%
1% CA Cafetalera La Florida Cofé 100% 2536 2170 3383 10126 7205 -29%
0% CAlJuanS. Atahualpa Cofé 100% 3888 3863 5067 4477 6408 43%
0% Multinegocios R&R Café 98% - - - 4408 6009 36%
0% Negocios Marber Cofé 100% - - 3711 5552 50%
0% CA Cafetalera ACPC Cofé 100% 4510 4344 4606 2772 4935 78%
0% APA. E. Machu Picchu  Cofé 100% - 2544 3653 4853 33%

0% M&YVRivas Café 100% - - 383 1648 4699 185% |

0% Kion Export Jengibre 98% 161 330 1335 5167 4623 -11%
0% CCafetaleraPangoa  Cofé | Cacao-grano 82% | 18% 3434 4129 4003 3990 4563 14%
0% Greenbox Pifia | Aguaymanto  80% | 11% 259 640 637 2571 4535 76%

10% Coffee Green Cofé 100% = : - 721 4477 521% |

0% Ecoandino Moca | Cacao-grano 19% | 15% 6530 6346 3620 4127 4436 7%
0% Rainforest Trading Cofé 99% 396 1609 7413 4749 4328 -9%
0%  Fruitxchange Jengibre 98% - - 6631 4201 -37%
0%  Elisur Organic Jengibre | Circuma  93% | 7% 596 1239 2329 5106 4042 -21%
0% C.A.Sangareni Café 100% 2780 1588 1341 289 4015 39%
0% Otros 5924 2797 5171 3157 3586 14%

N°Empresas exportadoras 202 198 227 243 279 15%
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Nota. Adaptado de la pagina web del (Ministerio de conercio exterior y turismo, 2021), sobre las empresas
exportadoras
https://cdn.www.gob.pe/uploads/document/file/3089936/RCR%20Jun%C3%ADn%202021.pdf

de

1.2. Delimitacion del problema

1.2.1. Delimitacion temporal

la

region

Junin,

Tendra como punto de partida el mes de octubre del afio 2023 y culminara en el mes octubre

del afio 2024.

1.2.2. Delimitacion Social

Los sujetos de estudio seran clientes de sus dos locales (Provincia de Chanchamayo y

Distrito de Pichanaki).

1.2.3. Delimitacion Geografica

Se desarrollara en las Provincia de Chanchamayo y el distrito de Pichanaki.



25

1.3. Formulacion del problema
1.3.1. Problema General
¢Qué relacion existe entre marketing digital y posicionamiento en clientes de un
distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo - 2023?

1.3.2. Problema (s) Especifico (s)

= ;Queérelacion existe entre marketing en motores de busqueda y posicionamiento en clientes
de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023?

= Queé relacion existe entre Marketing en medios sociales y posicionamiento en clientes de
un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023?

= /Qué relacion existe entre publicidad grafica y posicionamiento en clientes de un
distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023?

=, Queé relacion existe entre Marketing por correo electronico y posicionamiento en clientes

de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023?

1.4. Justificacion

1.4.1. Social

La presente investigacién va beneficiar a toda la poblacion de la provincia de Chanchamayo
y el distrito de Pichanaki, en un mundo globalizado que vivimos la importancia de posicionar su
marca para cualquier giro de negocio va ser fundamental para tener rentabilidad y sostenibilidad,
e incluso una pyme puede lograrlos si se enfoca en el producto o servicio comunica de manera
efectiva, sencilla el valor, beneficios caracteristicas y todo ello se hara posible con conocimientos
del marketing digital que ayuda a diferenciarse de la competencias, dar a conocer el precio,
descubrir las necesidades y expectativas del cliente, lo mas importante hacer frente a las empresas

transnacionales o holding.
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1.4.2. Tedrica
Existen varios autores que han estudiado este tema especificamente las dos variables, en la
variable marketing digital se basé en la Teoria de Dave & Chadwick, (2014), “porque nos refiere
la relevancia e importancia del marketing digital para el cumplimiento de las metas
organizacionales y el posicionamiento de la marca en la mente de los clientes”, respecto a la
variable posicionamiento se baso en la Teoria de (Kotler & Keller, 2006), quienes refieren:
Las empresas exitosas, rentables, sostenibles y las que no desean fracasar en ventas tanto de
productos como servicios, mas aun si ofrecen al mercado productos, ofertas similares a sus
competidores, para ello deben realizar estrategias de diferenciacion, posicionamiento
(brindar valor, representar ideas inconfundibles y posicionarse en la mente de sus clientes).
1.4.3. Metodoldgica
No se cuenta con justificacion metodologica en la presente investigacion porque se ha
adaptado el instrumento de la tesis titulada “El Marketing Digital v el Posicionamiento en el Hotel
Casa de Fray Bartolomé de la Ciudad del Cusco en el afio 2020.” para ambas variables, del autor
( Calatayud, 2021).
1.5. Objetivos
1.5.1. Objetivo General
Establecer la relacion que existe entre  marketing digital y posicionamiento en clientes de
un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023.
1.5.2. Objetivo(s) Especifico(s)
= Establecer la relacion que existe entre marketing en motores de bulsqueda y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la

provincia de Chanchamayo-2023.
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Establecer la relacion que existe entre Marketing en medios sociales y posicionamiento en
clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-
2023.

Establecer la relacion que existe entre publicidad grafica y posicionamiento en clientes de
un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023.
Establecer la relacion gue existe entre Marketing por correo electronico y posicionamiento
en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de

Chanchamayo-2023.
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Il. MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes (nacionales e internacionales)
2.1.1. Antecedentes Nacionales
Calatayud, (2021) realizo su tesis denominado: “El Marketing Digital y el
Posicionamiento en el Hotel Casa de Fray Bartolomé de la Ciudad del Cusco en el afio 2020™. El
objetivo de la investigacion fue “Determinar la relacion de la aplicacion del marketing digital con
el posicionamiento del hotel Casa de Fray Bartolomé de la ciudad del Cusco en el afio 2020”. La
metodologia que utilizdé fue de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no experimental, la
poblacién conformado por 100 colaboradores, la conclusién general fue la relacion significativa
de ambas variables (marketing digital y posicionamiento.
Carranza, (2022) realizo su tesis denominado: “Marketing digital en el posicionamiento
de marca del Restobar Bunyar, Huanuco - 2022”. El objetivo de la investigacion fue “Determinar

la relacion del marketing digital en el posicionamiento de marca del Restobar Bunyar,

Huanuco - 2021”. La metodologia que utilizé fue con un enfoque cuantitativo, nivel descriptivo,
disefio correlacional, no experimental, la muestra estuvo constituida por 50 clientes, su instrumento
fue el cuestionario, la técnica la encuesta, prueba estadistica de correlacion de Pearson y se utilizo
el software SPSS, la conclusion general fue la correlacion significativa entre ambas variables de
estudio (marketing digital y posicionamiento), por lo tanto se concluye que la implementacion de \
una buena estrategia de marketing digital con llevara a un incremento del indicador del

posicionamiento de la marca.
Del Castillo, (2021) realizo su tesis denominado: “Marketing digital y posicionamiento de
marca del restaurante Coco Torete, Trujillo, 2021”. El objetivo de la investigacion fue “determinar

la relacion entre marketing digital y el posicionamiento”. La metodologia que utilizé fue disefio
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no experimental, nivel correlacional, enfoque cuantitativo, poblacion de 5200 clientes, muestra
que estuvo constituida por 146 clientes, su instrumento fue el cuestionario, la prueba estadistica
fue la Rho de Spearman, obteniendo como resultado un p valor de 0.00 y un coeficiente de 0,846,
la conclusion general fue la relacion positiva muy fuerte de ambas variables (marketing digital y
posicionamiento).

Cacha y Villavicencio, (2021) realizo su tesis denominado: “Influencia del marketing

digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz 2021”. El objetivo de la investigacion fue

“Determinar la influencia del Marketing digital en el posicionamiento del Market Araujo, Huaraz
2021”. La metodologia que utilizé fue de enfoque cuantitativo, tipo aplicada, nivel correlacional
descriptivo, disefio no experimental de corte transversal, la técnica fue encueta, el instrumento el
cuestionario, poblacion 353 personas, la conclusion general fue en el contexto de pandemia los
clientes por su seguridad estan obligados en utilizar las redes sociales, instrumento aplicados por
las empresas donde exponen sus ofertas, promociones, descuentos con el objetivo de alcanzar el

posicionamiento de su marca en la mente de los clientes o consumidores.

Huaman y Quispe, (2021) realizo su tesis denominado: “Marketing digital y
posicionamiento de la veterinaria Santa Felicia, Lima 2021”. El objetivo de la investigacion fue
“Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la veterinaria Santa
Felicia, Lima 2021”. La metodologia que utilizé fue con un enfoque cuantitativo, tipo aplicada,
disefio no experimental, de corte transversal, nivel correlacional causal, poblacién total de 250
clientes, con una muestra de 150 clientes, la técnica fue la encuesta, el instrumento el cuestionario,
la prueba estadistica fue la Rho Spearman, llegando a la conclusion que ambas variables de estudio

tienen una influencia baja (marketing digital y posicionamiento).
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2.1.2. Antecedentes Internacionales

Rengel et al., (2022) realizo su investigacion denominado: “Ventajas del Marketing Digital
en el sector comercial de Ecuador, en tiempos de COVID-19”. El objetivo de la investigacion fue
“Establecer las ventajas del marketing digital a las empresas, este estudio es relevante por la
implicancia que tiene esta herramienta digital en tiempos de COVID-19”. La metodologia que
utilizo fue mediante la investigacion bibliografica, compuesta por 40 articulos cientificos, nivel
explicativo, conclusion general fue en el contexto del COVID 19 toda la poblacion se convirtio e
incidié en un comportamiento consumista, donde el protagonista fue el marketing digital una
estrategia muy poderosa para atraer mas clientes, por lo tanto generar rentabilidad en todas las
empresas .

Herrera, (2022) realizo su investigacion denominado: “Propuesta del plan de marketing
digital aplicable a una pyme comercializadora de agendas”. El objetivo de la investigacion fue
“Disefiar un plan de marketing digital aplicable a una pyme comercializadora de agendas TES
IDEES”. La metodologia que utilizo fue con un enfoque cualitativo, nivel exploratorio, el
instrumento fue la entrevista, la conclusidn general después de la entrevista con el gerente de la
empresa se obtuvo informacion relevante sobre las fortalezas y debilidades de la organizacion con
la perspectiva del mismo gerente con el fin de elaborar estrategias mediante el marketing digital
empoderar y posicionar la marca de la empresa.

Cordovilla, (2022) realizo su tesis denominado: “Uso de medios digitales en el sector del
calzado para posicionar sus marcas a nivel provincial”. El objetivo de la investigacion fue
“Establecer las estrategias de marketing digital para los agremiados de la CALTU”. La
metodologia que utiliz6 fue de tipo descriptiva, enfoque cualitativo, la poblacion estuvo

constituida por 47 empresas, técnica la encuesta, el instrumento el cuestionario, en la conclusién
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se evidencio la falta de conocimiento del marketing digital por la debilidad de saberes previos de
conceptos, teorias, herramientas, por ello se evidencio en sus empresas falencias y resultados poco
agradables (rentabilidad).

Camino, (2022) realizo su tesis denominado: “Plan de marketing digital para el
posicionamiento de la marca BERRY”. El objetivo de la investigacion fue “Disefiar un plan de
marketing digital para lograr el posicionamiento de la marca BERRY”. La metodologia que utilizd
fue de tipo cualitativa, la técnica la encuesta, el instrumento fue el cuestionario y la entrevista, el
tipo de investigacion aplicada, la conclusion general fue que la empresa BERRY por ser una
empresa relativamente nueva sin experiencia no se encuentra su marca posicionada en los
supermercados que llega ser su nicho de mercado y ahi estd su publico objetivo, mas aun al no
utilizar el marketing digital se le hace complicado posicionar su marca, por lo cual se recomienda
la elaboracion de un plan de marketing digital.

Naranjo y Suarez, (2018) realizo su tesis denominado: “Estrategias de posicionamiento
de marca para micro, pequefias y medianas empresas distribuidoras”. El objetivo de la
investigacion fue “Desarrollar estrategias de posicionamiento de marca que permitan ganar mayor
espacio en el mercado ambatefio”. La metodologia fue un caso de estudio, enfoque mixto, tipo de
investigacion se utilizé dos el experimento de campo e investigaciones bibliograficas, nivel
exploratorio, técnica fue la entrevista, de tipo aplicada, enfoque cuantitativo, disefio no
experimental, transversal, método especifico fue el deductivo, alcance relacional, la técnica que
la encuesta, la conclusion general fue la importancia, relevancia de las bases tedricas
(conocimientos), como punto de partida para la elaboracién de diversas estrategias de

posicionamiento.
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2.2. Bases Teodricas o Cientificas

2.2.1. Variable 1: Marketing digital

2.2.1.1. Definiciones,

Garcia et al., (2010), dicen sobre la importancia y diferencias entre las web 1.0 y la web
2.0, herramientas tecnoldgicas consideradas como estrategias, técnicas de comercializacion que
con el tiempo y el avance de la tecnologia, globalizacidn, son considerados medios digitales que
dejan de ser off line y pasan a convertirse en un nuevo mundo innovador llamado online, llegando
a convertirse en una herramienta de inmediatez, por ejemplo se empez6 con la web 1.0 donde se
vuelve obsoleto la los medios tradicionales, con la deficiencia de una comunicacion directa con
los clientes, la empresa s6lo comunica sobre si misma, de ahi la web 2.0 la opcion de compartir,
difundir informacion de forma sencilla, por medio de las redes, medios sociales, con la ayuda de
las TISC, conllevando el intercambio de videos, mensajes, indagar informacion diversa, sobre todo
compartir informacion, consolidar relaciones no solo individual, sino como comunidad,
interaccion constante (feedback) gracias al veloz ingreso del internet.

Tursi, (2014), refiere que el marketing digital pasa por todo un proceso de envergadura
macro (global), dénde en la figura 23, se observa los cambios significativos en el proceso del
marketing digital en comparacion con el marketing tradicional, tomando en cuenta que cuando nos
referimos a la web, en estos ultimos afios ha crecido de manera potencial, conllevando ser una
herramienta muy importante en el momento de segmentar, en el rubro de la creatividad, en el
branding (gestion estratégica de la marca) con el objetivo que cumpla ser relevante, diferente y

sostenible en el tiempo,

Figura 23
Proceso del marketing digital
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Nota. La figura representa las diferencias en el tiempo del proceso del marketing digital. Tomado de (Tursi, 2014)

De la misma manera Vértice, (2010), presenta en su libro titulado “marketing digital”, la
teoria que refiere y agradece a la globalizacion e ingreso del internet se puede compartir mucha
informacidn, intercambiar informacion sin la necesidad que las personas tengan la obligacion de
responder o leer, por lo tanto las empresas a través de los medios digitales podran tener un
reconocimiento de su marca con su publico objetivo y al nuevo puablico fidelizarlos, enamorarlos,
cautivarlos.

Cibrian, (2018) dice en su libro titulado “Marketing Digital: mide, analiza y mejora”, que
el marketing digital es un concepto macro que se descompone en un estudio de mercado como
punto de partida para poder entender la importancia del marketing digital (a través de los medios
digitales) es decir conocer las necesidades del cliente para plantear estrategias para poder satisfacer
sus necesidades, igual mente dar a conocer sus beneficios, caracteristicas de los productos o

servicios para lograr cerrar las ventas finales.
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Selman, (2017) menciona el autor del libro “marketing digital” como un grupo de
estrategias de negociacion que se interactta en el entorno online es decir en la web, con el objetivo
de evidenciar una conversion en los clientes.

De igual manera nos explica el concepto de dos términos muy utilizados en el marketing
digital como el online y el offline, por ejemplo, el offline es todo lo que no esta conectado en la
red, no se utiliza el internet, todo lo contrario del online por ejemplo (redes sociales, sitios web,
juegos en red, etc) estar en linea y todo lo que ocurre en internet (interacciones).

En la opinion del autor dice que el marketing digital se caracteriza por dos puntos muy
importantes como la personalizacion y la masividad, mediante la creacion de perfiles para los
clientes con las siguientes caracteristicas como gustos, preferencias, el nivel de compras, va mas
alla de las peculiaridades sociodemograficas, todo ello gracias a los sistemas digitales, gracias a
estos sistemas digitales se puede detallar todas las informaciones generadas en internet, todo lo
mencionado se le conoce como CONVERSION, que es una estrategia para conseguir mas clientes
en el mundo online que en el mundo tradicional (es conocido como las estrategias que realiza una
empresa para concretizar una venta online y se logra el objetivo con la compra final del cliente de
tu producto o servicio), cuando una empresa no cuenta con un presupuesto adecuado pero se
alcanza eficientemente y eficazmente definir sus mensajes evidenciando un mejor resultado en su

publico objetivo se denomina MASIVIDAD, como se observa en la figura 24.
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Figura 24
Caracteristicas del marketing digital

Imagen Caracleristicas cul farketing Digtal

Markeﬂng 9 Personalizacién
9 9 Masividad

Nota. La figura representa dos principales caracteristicas del marketing digital, como la personalizacién y la
masividad. Tomado del libro del autor (Selman, 2017)

Figura 25
Las 4F del marketing digital

FLUJO FUNCIONALIDAD

FEEDBACK FIDELIZACION

Nota. La figura representa las cuatro f del marketing digital. Tomado del libro del autor (Selman, 2017)

Como se observa en la figura 25 la innovacién de mejora continua del proceso de cambio

del marketing mix que consta de los cuatros ps, a las cuatro f del marketing digital que consta de:
a) Flujo

Se realiza en la web mediante la interaccion de la propuesta de la empresa con los clientes

potenciales, el objetivo es hacer sentir al cliente atraccidn por el contenido de la web.
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b) Funcionalidad

El objetivo es brindar al cliente mediante el sitio web la motivacion, atencion mediante la

navegabilidad adecuada, el objetivo es que el cliente no abandone la pagina web.
c) Feedback

También conocido como retroalimentacion centrado en la confianza entre el contenido de

la empresa y el cliente la mejor estrategia es por medio de las redes sociales.
d) Fidelizacion

Es el siguiente paso del feedback (confianza mediante contenidos innovadores y
entretenidos) es la fidelizacion es decir conseguir una relacion a largo plazo, de acuerdo a los
objetivos institucionales de cada empresa.

2.2.1.2. Teorias del marketing digital

Dave & Chadwick, (2014), refieren en su libro titulado “Marketing digital Estrategia,
implementacion y practica”, que el marketing digital es una herramienta o también lo consideran
una técnica, por el cuél todas las empresas cual sea el rubro o giro puedan utilizar como estrategia
al maximo los medios digitales para superar las metas y objetivos empresariales del area de
marketing, mas adn en este mundo globalizado (internet), de la misma manera la importancia del
estudio y la relacion del comportamiento del cliente con las tecnologias digitales.

Los autores del libro se basan en cuatro dimensiones como base fundamental para el
marketing digital “: Marketing en motores de busqueda, Marketing en medios sociales, Publicidad
grafica, Marketing por correo electronico”.

Vicepresidencia de la republica dominicana, (2017), en su manual da a conocer desde
los inicios (nacimiento), su evolucion del internet, la web y la relacién de ambos conceptos, desde

sus inicios en los afios de 1960, el internet fue creado como estrategia militar, en los afios de
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1983hubo un cambio inesperado con el objetivo de ser una interaccion de personas en diferentes
lugares o espacios geogréaficos (utilidad social), en espacios como hogares, trabajo, se conocia
como un espacio de interaccion empresarial (trabajo colaborativo), acceso global de informacion
como un banco de conocimientos.

Con base al manual las estrategias del marketing digital integral, con el fin del logro de
objetivos empresariales, como por ejemplo innovar en una comunicacion mucho mas efectiva, por
consiguiente, se vuelve rentable el negocio sea de un producto o servicio, es decir implementar o
mejorar el marketing tradicional conformado por emision televisiva, radial, escrita y otros, por
conceptos como Facebook, twitter, youtube, redes que se asume un impacto mucho mas
significativo con el cliente final, de la misma manera en la interna de las empresas (colaboradores)
se ha vuelto un distractor en horas de trabajo con sus propios ordenadores, sin regularizacion por
parte de la empresa (creando discusion y fastidio en ambas partes), de igual manera al utilizar la
web social por parte de los colaboradores (marca personal) implica voluntariamente o
involuntariamente efectos colaterales sea positivo o negativo.

El incremento cada mas veloz, feroz de la web social en estos Gltimos afios (marketing y
comunicacion digital), se ha vuelto indispensable para todos los negocios y rubros sea en
productos, servicios, con ello la importancia de requerir profesionales expertos en que nos brinden
el soporte, seguimiento e implementacion y se convierta en un beneficio (valor agregado o
diferenciador) y no juegue un papel que perjudique a la empresa (es considerado la via del futuro).

Teoria del Marketing digital en redes sociales, segun el autor primero define el concepto
de redes sociales hace una remembranza del proceso de evolucion desde la comunicacion

tradicional como nos comunicamos las personas hasta la aparicion de nuevas herramientas, canales
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innovadores, que generan una confianza, conocimiento, creacidbn masiva (interaccion
respondiendo con rapidez dudas e inquietudes).

Posteriormente el ingreso y evolucion del internet, considerado en su momento y
comparado como la radio, televisién, todo ello solo nos servia sélo para recabar informacion
(unilateral), luego se implemento, herramientas bilaterales como el correo electronico, el chat,
(informacidn e interaccion en tiempo real), ahora con el ingreso del internet 2.0 y otros actuales,
ha revolucionado convirtiéndonos en gestores de contenido, con mucha comunicacion virtual
(comunicacion en redes).

De ahi nace el concepto de marketing mix (producto, precio, distribucion, promocion),
sumado estos ingredientes nos da como resulta do una adecuada comunicacién, conllevando a la
conclusion que las cuatro estrategias son muy importantes y ninguna destaca o es mejor que las
otras estrategias, la teoria del marketing mix consistia en que todo producto para conseguir las
metas establecidas por las empresas deberia crearse, tener un precio, ofrecer al mercado, y
promocionarlo. (Fonseca, 2014)

Con la apertura de los canales, redes sociales, las cuatro ps de marketing han sido
cambiados por la teoria de las 4c, debido que los clientes desarrollan un nimero alto de contenidos
muy importantes en un determinado contexto, conllevando una mejor interaccion con personas
gue comparten los mismos gustos, expectativas, tal como se observa en la figura 26, (Fonseca,

2014)

Figura 26
Las 4c del marketing digital

Contenido + Contexto + Conexion + Comunidad = Marketing Redes Sociales

Nota. La figura representa las nuevas e innovadoras 4c del marketing digital. Tomado de (Fonseca, 2014)
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Diferentes tipos de redes sociales
Cuéndo nos referimos al concepto de redes sociales se menciona varias categorias, de
acuerdo a su aplicacion y utilidad, por ejemplo. (Fonseca, 2014)
a) Redes Sociales
Es considerado una herramienta social que tiene la utilidad de socializar con otras personas
que comparten los mismos gustos, preferencias, expectativas e incluso compartir informacion
como videos, audios, textos, aclarar que no sélo es utilizado para el sector empresarial (ventas,
promociones, ofertas). Los mas conocidos son: Facebook, bebo, LinkedIn, My Space y otros.
(Fonseca, 2014)
b) Publicaciones
Son plataformas basados en contenidos y se comparten con amigos, comparieros de trabajo,
familiares y otros en la red, conllevando en incrementar el branding (marca) mejorar el
posicionamiento y obtener una robusta base de datos por ejemplo con la herramienta Slideshare,
Wikia, Bloggers y otros. (Fonseca, 2014)
c) Fotografias
Tienen un mayor agregado en el momento de dar a conocer una marca de una empresa, es
mas eficiente que el contenido de texto, por ejemplo, Picasa, Zooomr y otros. (Fonseca, 2014)
d) Audios
Son plataformas muy usados en la actualidad como por ejemplo iTunes, muchos de las
cuales son de facil uso para descargar y generalmente gratis, los podcasts, la utilidad es eficiente
porque se puede almacenar mucha informacion como documentos, audios, musica aprovechando

el enorme crecimiento de los equipos y dispositivos méviles como iPod y otros. (Fonseca, 2014)
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e) Videos
También conocido como videos marketing, esta siendo muy utilizado porque “una imagen
vale mas que mil palabras, por consiguiente, un video vale mas que una imagen” (Fonseca, 2014)
f) Emision de Streaming
Es de mucha utilidad en el momento de la emision de conferencias, congresos, reuniones
de todo &mbito como por ejemplo TalkShoe y otros. (Fonseca, 2014)
g) Aplicaciones de productividad
Es una herramienta basado en el ambito empresarial, por ejemplo, google doc, Gmail y otros.
(Fonseca, 2014)
De las teorias, conceptos de la presente investigacion, nos quedamos con la teoria de
Dave & Chadwick, (2014), porque nos refiere la relevancia e importancia del marketing digital
para el cumplimiento de las metas organizacionales y el posicionamiento de la marca en la mente
de los clientes, como parte del proceso, la interaccion con el comportamiento del consumidor al
momento de elegir un producto o servicio, también la utilidad, caracteristicas, en la toma de
decisiones finales de compra o recompra, sobre todo la valoracion de la experiencia unica del
cliente, la relacion del marketing digital con el posicionamiento en nuestro estudio de investigacion
es directamente plasmado en la toma de decisiones, es una herramienta poderosa para tener un
contacto mas personalizado evidenciando un cambio positivo en el cliente conllevando y
evidenciando positivamente el engagement con la marca del distribuidor autorizado de la empresa

Bitel de la provincia de Chanchamayo.
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Dimensiones de la variable 1: Marketing digital

Dimensién 1 de la variable marketing digital: Marketing en motores de busqueda:
Las promociones de las empresas mediante el uso de motores de busqueda para lograr las
metas planteadas, instalando contenidos novedosos e impactantes en los registros de
busqueda y fomentando a darle clic, de esta manera se obtendra la visita a la plataforma
deseada (Dave & Chadwick, 2014).

Dimensién 2 de la variable marketing digital: Marketing en medios sociales:

Es un factor fundamental del marketing digital, que trata en incentivar la comunicacién
entre el vendedor y el cliente a través del Instagram, Facebook u otras plataformas
existentes en la web (Dave & Chadwick, 2014).

Dimensién 3 de la variable marketing digital: Publicidad grafica:

La publicidad grafica consiste en poner anuncios graficos de la marca, productos o
servicios fomentando la adquisicion de ellos por parte de los clientes en las plataformas
mas impactantes, con el propoésito de cumplir con los objetivos de la empresa (Dave &
Chadwick, 2014).

Dimensién 4 de la variable marketing digital: Marketing por correo electroénico.
Normalmente este marketing consiste en enviar mensajes a los clientes donde se les brinda
diferentes promociones incentivando la compra de los bienes y servicios que ofrece cierta
empresa (Dave & Chadwick, 2014).

2.2.2. Variable 2: Posicionamiento

2.2.2.1. Definiciones

Kotler & Keller, (2006), define al posicionamiento como una estrategia primogénita donde

demuestra o brinda toda la informacién de la esencia, el ADN de la marca, sus utilidad, sirviendo
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como una brajula antes de elaborar la planeacion estratégica donde la base es la diferenciacion, de
la misma manera define como la manera como se disefia, oferta e imagen (logo) de la empresa, de
tal manera ocupen un lugar especifico dentro de la mente de los clientes, donde puedan recordar
todos los beneficios del producto o servicio (valor y diferenciacion), ahi nace la creacion de una
propuesta de valor para el mercado meta establecido por la empresa.

Como dicen los autores el posicionamiento, parte de la informacion, beneficios y
experiencia unica que le brinda el producto o servicio al cliente, no s6lo referente al mismo
producto o servicio que se oferta en el mercado.

Como expresa Lamb et al., (2011), al posicionamiento como el proceso de percepcion
general de los clientes o publico objetivo hacia la marca presentado con un abanico de productos.

De la misma manera Mullins et al., (2007) mencionan que para lograr el posicionamiento
de un producto se requiere de siete momentos, primero tener productos de calidad competitivos,
tener claro el publico objetivo, estudio de mercado para tener conocimiento y puedan brindar un
comentario, apreciacion respecto al producto (tener conocimiento de las caracteristicas y
beneficios), dar una propuesta de valor al producto, con el objetivo de que la marca se posicione
en la mente del consumidor, sobre todo conocer y analizar nuestro FODA en comparacién de la
competencia.

2.2.2.2. Teorias de posicionamiento

Teoria de Kaotler, quienes refieren que las empresas exitosas, rentables, sostenibles y las
que no desean fracasar en ventas tanto de productos como servicios, mas aun si ofrecen al mercado
productos, ofertas similares a sus competidores, para ello deben realizar estrategias de
diferenciacion, posicionamiento (brindar valor, representar ideas inconfundibles y posicionarse en

la mente de sus clientes). (Kotler & Keller, 2006)
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De acuerdo a los autores dicen que la segmentacion de mercado, es la base cuando
hablamos o referimos del mercado meta, posicionamiento, como estrategias de marketing,
mediante la segmentacion de mercado todas las organizaciones se trazan el objetivo de la
segmentacion de mercado es conocer las necesidades diversas en los mercados, de parte del
publico objetivo, para lograr atenderlos, satisfacer sus necesidades, deseos, expectativas, con el fin
de posicionar su producto, servicio en el mercado meta, sobre todo pueda identificar la oferta que
ofrece y el logo, imagen de la empresa en la mente de los clientes, porque si una empresa no logra
posicionarse su imagen idoneamente conllevara como consecuencia confundir al mercado y
clientes con consecuencias hasta de quiebra de alguna de las empresas. Un claro ejemplo a nivel
mundial es de la empresa ANC Rental Corp., unié a las empresas Alamo Rent-A-Car y National
Car Rental, tomando en cuenta que National era una empresa cuyo publico objetivo era clientes
empresarios o de negocios, mientras que Alamo clientes que viajaban por placer, pero la estrategia
de ANC fue fusionar o juntar las dos marcas en una sola tal como se observa en la figura 27, las
dificultades fueron varias, primero los clientes de ambas empresas no diferenciaban las marcas,
porque los colaboradores eran los mismo para las dos marcas, de la misma manera las filas,
tomando en cuenta que los precios de la empresa National estaban en 10 y 20 por ciento mas que
Alamo por ser un target empresarial, la empresa National fue la mas afectada antes los cambios y
evidencias mencionadas (falta de diferenciacion), e incluso cayo su cuota de mercado en un
promedio de 5 a 10 por ciento, se realizd una encuesta para medir el nivel de satisfaccion, los
resultados fueron que los clientes de la empresa National mencionaron sentirse muy insatisfechos
porque mencionaron que los buses eran muy lentos, largas colas y sobre todo que el servicio de

calidad al cliente no ha habia mejorado al contrario era deficiente, llegando a la conclusion que
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fue una mala decisién fusionarlos ambas marcas al contrario se debié mantener las marcas de

manera independiente cada uno con su segmento. (Kotler & Keller, 2006)

Figura 27

Fusion de las empresas Alamo Rent-A-Car y National Car Rental

Nota. De Redaccion el tiempo, (2022), Interprise Rent a Car continua expansion con inauguracion de 8va. sucursal en
el pais, https://eltiempo.com.do/?p=110553

Dimensiones de la variable: Posicionamiento

Dimension 1 de la variable posicionamiento: Diferenciacion
Ofrece a los clientes un producto de mayor calidad, mas innovador o un servicio con una
atencion rapida y a un menor precio, donde el fin es diferenciarse de las otras empresas en

cuanto a su estética, sus particularidades, sus caracteristicas y desempefios (Kotler &

Keller, 2006).
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Dimension 2 de la variable posicionamiento: Oferta

Son beneficios que se les brinda a los consumidores con el fin de cumplir con sus
necesidades, son propuestas fisicas 9 donde se combinan diferentes servicio o productos a
un precio comodo para el cliente (Kotler & Keller, 2006).

Dimension 3 de la variable posicionamiento: Clientes.

“Son el sujeto que adquiere un bien o servicio a cambio de un valor monetario para
satisfacer sus propias necesidades” (Kotler & Keller, 2006).

Dimension 4 de la variable posicionamiento: Imagen

Es la marca o rostro el cual tiene que diferenciarse de las demas empresas, la imagen se
manifiesta también en los servicios y productos que ofrecen a los clientes, para lo cual se
necesita ser innovador y creativo, de esta manera se define la imagen de la organizacion

(Kotler & Keller, 2006).

2.3. Marco Conceptual

Anilisis interno de la empresa: Es considerado como: “El estudio o analisis de los
diferentes factores o elementos que puedan existir dentro de una empresa” (Marciniak, 2017).

Eficiencia: segin Marciniak, (2017) refiere como “la relacion entre la cantidad de recursos
utilizados y la cantidad de recursos que se habia estimado o programado utilizar”.

Estructura: Se refiere como el “Conjunto de relaciones de produccion y cambio de una
sociedad que se desarrolla dentro de un marco institucional” (Marciniak, 2017).

Formulacion de la estrategia, refiere Marciniak, (2017) como “El disefio de un método o
camino para alcanzar la vision y la mision de la empresa”.

Innovacion: Es considerado como la “Introducciéon de algo nuevo, original, de un cambio

en estructuras existentes” (Marciniak, 2017).
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I1l. HIPOTESIS
3.1 Hipotesis General
Existe relacion directa entre marketing digital y posicionamiento en clientes de un
distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023.
3.2 Hipotesis (s) Especifica (s)
= Existe relacion directa entre marketing en motores de busqueda y posicionamiento en
clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-
2023.
= Existe relacion directa entre Marketing en medios sociales y posicionamiento en clientes
de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023.
= Existe relacion directa entre publicidad grafica y posicionamiento en clientes de un
distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023.
= Existe relacion directa entre Marketing por correo electronico y posicionamiento en
clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-
2023.
3.3 Variables (definicion conceptual y operacionalizacion)
3.3.1. Variable 1: Marketing digital
3.3.1.1. Definicién Conceptual. Segun Dave & Chadwick, (2014), refiere:
En su libro titulado “Marketing digital Estrategia, implementacion y practica”, que el
marketing digital es una herramienta o también lo consideran una técnica, por el cual todas las
empresas cual sea el rubro o giro puedan utilizar como estrategia al maximo los medios digitales

para superar las metas y objetivos empresariales del area de marketing, mas ain en este mundo
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globalizado (internet), de la misma manera la importancia del estudio y la relacion del
comportamiento del cliente con las tecnologias digitales.
3.3.1.2. Definicion Operacional. La variable marketing digital, serd medida por un
cuestionario con alternativas de escala tipo Likert.
3.3.2. Variable 2: Posicionamiento
3.3.2.1. Definicién Conceptual. Segun (Kotler & Keller, 2006) considera que:
Las empresas exitosas, rentables, sostenibles y las que no desean fracasar en ventas tanto
de productos como servicios, mas aun si ofrecen al mercado productos, ofertas similares a sus
competidores, para ello deben realizar estrategias de diferenciacion, posicionamiento (brindar
valor, representar ideas inconfundibles y posicionarse en la mente de sus clientes).
3.3.2.2. Definicion Operacional. La variable posicionamiento, serd medida por

un cuestionario con alternativas de escala tipo Likert.
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IV. METODOLOGIA
4.1 Método de Investigacion
El método general de investigacion sera el cientifico, en otras palabras son los pasos que
tienen que seguir los investigadores con el objetivo de culminar la investigacion, evidenciando la
problematica como el bajo posicionamiento de la distribuidor Bitel de la Provincia de
Chanchamayo (Arias, 2006).
4.1.1. Método Especifico: Método hipotético deductivo
En el presente estudio se ha considerado el método hipotético deductivo porque existe una
hipdtesis en las investigaciones para que posteriormente se realice la contratacion de hipotesis
(Hernandez y Mendoza, 2018).

4.2 Tipo de Investigacion

En la presente investigaciéon se ha utilizado el tipo béasico, pura o también llamado
fundamental, basandonos en la descripcidn, investigacion documental, por ello se va a describir la
realidad problematica de la falta del posicionamiento de la marca en los clientes del distribuidor
autorizado de la empresa Bitel de los locales de la Provincial de Chanchamayo, Tarma y Pichanaki,
basandonos en un marco tedrico (estudios previos) sin resolver el problema de la vida real o algin

aspecto practico (propuestas, recomendaciones de mejora).

4.3 Nivel de Investigacion
Consiste en investigaciones o estudios donde se relacionan las variables (bi variado), la
peculiaridad es la no existencia de relaciones causales o de causalidad e independientemente de la
naturaleza de la investigacion, el objetivo del nivel relacional es descubrir la relacion de la misma

(Martinez, 2020).
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4.4 Disefo de la Investigacion

4.4.1. Disefio no experimental

El disefio no experimental es también conocido como descriptivo, porque guarda relacion
con el tipo de investigacion donde no se realiza un experimento con los sujetos de estudio
(Maértinez, 2020).

4.4.2. Disefio transversal

Segun Martinez, (2020) refiere que los estudios transversales estan dentro de los tipos de
investigacion basica o pura, de la misma manera son considerados estudios observacionales porque
se enfoca en realizar comparaciones y no seguimiento, también son medidas en un momento
determinado las variables de estudio incluyendo la variable de estudio o también Illamado linea de
investigacion.

4.4.3. Disefio cuantitativo

Por la existencia de nimeros presentes en la investigacion (Martinez, 2020).

Figura 28

Esquema del disefio de la investigacion.

o
N

Donde:

-

— - O

M : Muestra.
O1 : Observacion de la primera variable.
02 : Observacion de la segunda variable.

r  :Relacion entre las variables
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4.5 Poblacion y muestra
4.5.1. Poblacion
Lo primordial es identificar a toda la poblacion que Ilagan ser todas las personas, animales,
objetos, que ocupan en un contexto de estudio (lugar), una peculiaridad es que si la poblacion es
relativamente grande se utiliza la muestra, lo contrario si la poblacion es relativamente pequefia se
tendra que trabajar con todos los integrantes de la poblacion, en la presente investigacion se
considerd a 450 clientes de la distribuidora autorizado de la empresa BITEL de la provincia de

Chanchamayo — se considero sus tres locales, como se observa en la tabla 1 (Martinez, 2020).

Tabla 1

Trafico de clientes de los tres locales

LOCALES TRAFICO DE CLIENTES
LA MERCED LOCAL 1 320
LA MERCED LOCAL 2 70
PICHANAKI 60
TOTAL 450

4.5.2. Muestra
Como se comentd lineas arriba en mencionar cuando existiera una poblacién de gran magnitud
(grande), se convierte complicado poder considerar a todos los integrantes, primero tomaria mucho
tiempo y dinero, por ello es necesario extraer una porcion del total, a ello se le denomina “muestra
representativa”, la cual los resultados es posible aplicar como toda la poblacion (tomar en cuenta
gue no es a eleccion del investigador los resultados de la muestra por lo contrario es gracias a la
aplicaciéon de una formula estadistica que se considera un nivel de confianza del 95% con un

margen de error del 5y una probabilidad del 50%).
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Aplicando la formula se obtuvo que la muestra serd 236 clientes de un distribuidor
autorizado de la empresa BITEL de la provincia de Chanchamayo, de un total de 450 clientes del

promedio del mes de abril del 2023 (Martinez, 2020).

Figura 29

Formula de poblacion finita

Z?PON

n=
(N-1) e + Z?PQ
En la figura 29, se observa la férmula de poblacion finita donde se asume un nivel de confianza
del 95 por ciento y un margen de error del 4 por ciento con una probabilidad del 50 por ciento.
4.5.3. Muestreo
Considerando que la poblacion es homogeénea (clientes con las mismas preferencias de
compras), seria un muestreo estratificado (por secciones) y posteriormente el muestreo

probabilistico bietapico. Muestreo probabilistico (Martinez, 2020)..

Tabla 2

Muestreo de los clientes de los tres locales

LOCALES TRAFICO DE Hi Hi XN
CLIENTES
LA MERCED LOCAL 1 320 0.71 167
LA MERCED LOCAL 2 70 0.16 38
PICHANAKI 60 0.13 31
TOTAL 450 1 236
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4.6 Técnicas e Instrumentos de recoleccion de datos

4.6.1. Técnica

Es considerado la manera 0 medio para recolectar informacion relacionadas directamente
con las dos variables de investigacion, con el objetivo de procesar los datos obtenidos para poder
finalizar con la contratacion de hipotesis (Bernal, 2016).

4.6.2. Instrumento

Bernal, (2016) dice que el cuestionario se le considera como un conjunto de preguntas en
referencia de una o varias variables que requieren ser medibles.

En la presente investigacion se utilizara el cuestionario, con una escala de Likert con cinco
opciones: 1 = Nunca, 2 = Casi nunca, 3 = A veces, 4 = Casi siempre y 5 = Siempre.

4.7 Técnicas de procesamiento y andlisis de datos

En el presente estudio se procesara los datos de la muestra que estara conformado por 236
clientes de un distribuidor autorizado de la empresa BITEL de la provincia de Chanchamayo, a
quienes previamente se les brindo las indicaciones del llenado del cuestionario, que seria anénimo
y las firmas del consentimiento informado, para posteriormente tabular los resultados en cuadros
de frecuencia, interpretacion de los graficos, con la ayuda del software SPSS 26 (Statistical
Package for Social Sciences), la prueba estadistica que se utilizard sera el Rho de Spearman

(Hernandez y Mendoza, 2018)

4.8 Aspectos éticos de la Investigacion
En el estudio del presente proyecto, se ha cumplido todas las indicaciones de la Universidad
Peruana los Andes, plasmado en su reglamento de investigacion, partiendo desde el titulo de
investigacion (originalidad), tomando en cuenta las normas APA séptima edicion referente a las

citas, referencias, sobre todo respetando el derecho de autor, en el momento de aplicar el
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instrumento (cuestionario) a todo clientes de un distribuidor autorizado de la empresa BITEL de
la provincia de Chanchamayo, se le brindara la informacion del objetivo y llenado del cuestionario,
se les hara firmar el consentimiento informado a cada personal y la debida autorizacion de los

superiores, respetando los protocolos de seguridad.
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V. RESULTADOS
5.1 Descripcidn de resultados

Variable 1: Marketing digital

Tabla 3

Variable 1 — Marketing digital

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Deficiente 17 a 43 102 43,22%
Moderado 44270 98 41,53%
Optimo 71a85 36 15,25%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS
Figura 30

Variable 1 — Marketing digital
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Marketing digital

Nota: Resultados del SPSS

En la figura 30, se muestra que el 43.22% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 41.53% un nivel

moderado y el 15.25% un nivel 6ptimo.
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Tabla 4

Dimension 1 Variable 1: Marketing en motores de bisqueda

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Deficiente 2a4 105 44,49%
Moderado 5a7 81 34,32%
Optimo 8al10 50 21,19%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS
Figura 31

Dimension 1 Variable 1 — Marketing en motores de blsqueda
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Nota: Resultados del SPSS

En la figura 31, se muestra que el 44.49% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 34.32% un nivel

moderado y el 21.19% un nivel 6ptimo.
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Dimension 2 - Variable 1: Marketing en medios sociales

56

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Deficiente 5all 101 42,80%
Moderado 12a18 94 39,83%
Optimo 19a25 41 17,37%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS

Figura 32

Dimension 2- Variable 1 — Marketing en medios sociales
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Nota: Resultados del SPSS

En la figura 32, se muestra que el 42.80% de los clientes de un distribuidor autorizado de

la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 39.83% un nivel

moderado y el 17.37% un nivel éptimo.
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Tabla 6

Dimension 3 - Variable 1: Publicidad gréafica

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Deficiente 4a9 104 44,07%
Moderado 10a15 92 38,98%
Optimo 16a20 40 16,95%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS

Figura 33

Dimension 3- Variable 1 — Publicidad grafica
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Nota: Resultados del SPSS

En la figura 33, se muestra que el 44.07% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 38.98% un nivel

moderado y el 16.95% un nivel éptimo.
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Tabla 7

Dimensidn 4 - Variable 1: Marketing por correo electronico

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Deficiente 6 al4 105 44,49%
Moderado 15a23 93 39,41%
Optimo 242330 38 16,10%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS

Figura 34

Dimension 4 - Variable 1 — Marketing por correo electronico
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Nota: Resultados del SPSS

En la figura 34, se muestra que el 44.49% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 39.41% un nivel

moderado y el 16.10% un nivel éptimo.
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Variable 2: Posicionamiento

Tabla 8

Variable 2 — Posicionamiento

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Bajo 15a35 121 51,27%
Moderado 36 a 56 88 37,29%
Alto S57a’5 27 11,44%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS
Figura 35

Variable 2 — Posicionamiento
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Nota: Resultados del SPSS

En la figura 35, se muestra que el 51.27% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel bajo, el 37.29% un nivel

moderado y el 11.44% un nivel alto.
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Comentario personal:

Cuando nos referimos a la variable 2 posicionamiento, se refiere que méas del 50% de los
clientes de la empresa Telecomunicaciones Peru Movil EIRL — BITEL de la provincia de
chanchamayo, tienen un nivel bajo, por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la
empresa Telecomunicaciones Peri0 Movil EIRL — BITEL, mejorar en sus estrategias de
posicionamiento de marca como por ejemplo cambiar la percepcion de los clientes respecto a la
imagen proyectada sea igual del servicio y producto que ofrece Telecomunicaciones Perd Movil
EIRL (reputaciéon de marca y notoriedad de marca), se debe incluir en el plan de marketing para
ello se debe conocer al publico objetivo, a la competencia, a su marca y al mercado objetivo, para

la toma de decisiones idéneas.

Tabla9

Dimensién 1 Variable 2: Diferenciacion

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Bajo 4a9 125 52,97%
Moderado 10a15 80 33,90%
Alto 16 a 20 31 13,14%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS
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Figura 36

Dimensioén 1 Variable 2 — Diferenciacion
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Nota: Resultados del SPSS

En la figura 36, se muestra que el 52.97% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel bajo, el 33.90% un nivel
moderado y el 13.14% un nivel alto.

Comentario personal:

Cuéndo nos referimos a la dimension diferenciacion, se refiere que mas del 50% de los
clientes de la empresa Telecomunicaciones Perd Movil EIRL — BITEL de la provincia de
chanchamayo, tienen un nivel bajo, por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la
empresa Telecomunicaciones Perd Movil EIRL — BITEL, incluir en su plan de marketing la
innovacion, pero no solo para poder captar mas clientes nuevos sino el objetivo es poder
fidelizarlos con los productos y servicios ofertados, brindando un valor agregado (difusion para
consolidar la marca, imagen), se sugiere utilizar la estrategia del storytelling , mediante la

elaboracion de una historia de la empresa (contenido de calidad).
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Tabla 10

Dimensién 2 - Variable 2: Oferta

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Bajo 4a9 129 54,66%
Moderado 10a15 76 32,20%
Alto 16a20 31 13,14%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS

Figura 37

Dimensién 2- Variable 2 — Oferta
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Nota: Resultados del SPSS

En la figura 32, se muestra que el 42.80% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 39.83% un nivel
moderado y el 17.37% un nivel éptimo.

Comentario personal:

Cuando nos referimos a la dimension oferta, se refiere que mas del 50% de los clientes de

la empresa Telecomunicaciones Perd Movil EIRL — BITEL de la provincia de chanchamayo,
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tienen un nivel deficiente y moderado respectivamente, por ello, se recomienda a los gerentes o
administradores de la empresa Telecomunicaciones Perd Movil EIRL — BITEL, incluir en su plan
de marketing la estrategia de la oferta a través de capacitaciones continuas para todos los
colaboradores respecto al servicio al cliente (intangible), representado por solidaridad, excelencia,
de ahi se convierte tangible porque genera rentabilidad, por ende el incremento de las ventas, un
mejor desempefio y trabajo en equipo, conllevando una logistica de calidad desde el prospecto

hasta la posventa (retroalimentacion).

Tabla 11

Dimension 3 - Variable 2: Clientes

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Bajo 3a6 122 51,69%
Moderado 7al0 76 32,20%
Alto 11a15 38 16,10%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS

Figura 38

Dimensién 3- Variable 2 — Clientes
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En la figura 38, se muestra que el 44.07% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 38.98% un nivel
moderado y el 16.95% un nivel 6ptimo.

Comentario personal:

Cuando nos referimos a la dimension clientes, se refiere que mas del 50% de los clientes
de la empresa Telecomunicaciones Peru Mavil EIRL — BITEL de la provincia de chanchamayo,
tienen un nivel bajo, por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la empresa
Telecomunicaciones Perd Movil EIRL — BITEL, incluir en el plan de marketing un presupuesto
para mejorar e incrementar los clientes, es similar o en conjunto con la mejora continua de la oferta
enfocandose en confianza en los productos y servicios que brinda la empresa Telecomunicaciones
Peri Movil EIRL, de la misma manera conocer los gustos, preferencias, expectativas, deseos y
necesidades de nuestros clientes objetivos (target), a través de un estudio de mercado utilizando la

herramienta de la encuesta.

Tabla 12

Dimension 4 - Variable 2: Imagen

Niveles Baremo frecuencia porcentaje
Bajo 4a9 123 52,12%
Moderado 10a15 81 34,32%
Alto 16 a 20 32 13,56%
Total 236 100%

Nota: Resultados del SPSS
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Figura 39

Dimension 4 - Variable 2 — Imagen

Recuento

Bajo [4-9] Moderado [10-15] Alto [16-20]

Imagen
Nota: Resultados del SPSS

En la figura 39, se muestra que el 44.49% de los clientes de un distribuidor autorizado de
la empresa bitel de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente, el 39.41% un nivel
moderado y el 16.10% un nivel 6ptimo.

Comentario personal:

Cuéndo nos referimos a la dimensidn imagen, se refiere que mas del 50% de los clientes
de la empresa Telecomunicaciones Peri Movil EIRL — BITEL de la provincia de chanchamayo,
tienen un nivel bajo, por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la empresa
Telecomunicaciones Perd Mévil EIRL — BITEL, incluir en el plan de marketing de la empresa, la
marca también conocida como branding, en este caso en particular es que los clientes puedan
diferenciar entre la marca corporativa (BITEL) y la marca de la empresa Telecomunicaciones Peru
Movil EIRL, por ello se recomienda crear un logo propio, un eslogan innovador, con el objetivo
que nuestro publico objetivo (target) tenga conocimiento e impacto sobre las ideas, valores con
una estrategia disruptiva en imagenes. Por ello es muy importante la relacion que existe entre todas

las dimensiones del posicionamiento con el marketing digital.
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5.2. Prueba de Normalidad - Estadistica Inferencial

Tabla 13

Prueba de Normalidad - Estadistica Inferencial

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. | Estadistico gl Sig.
Marketing digital 211 236 ,000 872 236 ,000
Posicionamiento ,243 236 ,000 ,855 236 ,000

Nota: Resultados del SPSS

Prueba de Normalidad de datos:

Hipotesis nula: Los datos de la variable marketing digital y de la variable posicionamiento
siguen una distribucion normal.

Hipotesis alterna: Los datos de la variable marketing digital y de la variable
posicionamiento no siguen una distribucion normal.

Prueba estadistica: Prueba de Komogorov-Smirnov (n > 30)

Conclusion:

Con un p- valor < 0.05 en la variable marketing digital, podemos afirmar que los datos de
esta variable no siguen una distribucion normal. Sin embargo; también se aprecia que la variable
posicionamiento (p-valor < 0.05) no sigue una distribuciéon normal. Por lo tanto, se ha utilizado

una prueba no paramétrica. Por lo tanto, se acepta la hipotesis alterna y se rechaza la nula.

5.2.1 Contrastacién de hipotesis
En este apartado, se utilizé el estadigrafo Rho de Spearman, por ser un estudio de nivel

correlacional y la escala de medicion ordinal (Hernandez & Mendoza, 2018).
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Coeficiente de correlacion.

67

Tipo de relacion (r) Rango Relacion Significancia
(+0.10a+0.24) Correlacion positiva muy débil
(+0.25a+0.49) Correlacion positiva débil
res 1 Relacién (+0.50 a+0.74) Correlacién positiva media Significativa
directa (positiva) (+0.75 a +0 89) Cotrelacién positiva fuerte (valor p < 0.0)
(+0.90 a +0.99) Correlacion positiva muy fuerte
(+1) Correlacion positiva perfecta Altamente significativa
(-0.10 a-0.24) Correlacién negativa muy débil (valor p = 0.01)
(-025a-049 Correlacion negativa débil
r es 1 Relacion (-050a-0.74) Correlacion negativa media o _
inversa (negativa) (-0.75a-0.89) Correlacion negativa fuerte No significativa
(-090a-0.99) Correlacion negativa muy fuerte (valorp=0.05)
(-1) Correlacion negativa perfecta

Nota. La tabla, muestra los indices de correlacion, y el nivel de significancia de los resultados. Fuente:

Elaboracion de los tesistas, basada en (Herndndez & Mendoza, 2018), p. 346.

5.2.1.1. Contrastacion de la Hipotesis General

Hipétesis nula: No Existe relacion directa entre marketing digital y posicionamiento en

clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo.

Hipétesis alterna: Existe relacion directa entre marketing digital y posicionamiento en

clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo.

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 15

Correlacion entre marketing digital y posicionamiento

Correlaciones

Marketing digital

Posicionamiento

Rho de Spearman Marketing digital

Coeficiente de correlacién 1,000 ,683"

Sig. (bilateral) ,000

N 236 236
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,683™ 1,000

Sig. (bilateral) ,000

N 236 236
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**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. De software - SPSS 26.
Figura 40

Diagrama de dispersidn entre marketing digital y posicionamiento
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Nota. De software - SPSS 26.

Determinacion del nivel de significancia y regla de decision
Nivel de significancia de (a. = 0.05).
- Sip > a: Se acepta la HO;
- Sip <a: Serechaza la HO
Interpretacion:

Como se puede observar en la tabla 15, el indice de correlacion Rho de Spearman, indica
que existe una correlacion positiva media, entre marketing digital y posicionamiento; respaldado
por un (r = 0. ,683; y un p valor de 0.000); motivo por el cual se rechaza la hipdtesis nula y se

acepta la hipotesis alterna (hipotesis general).
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5.2.1.2. Contrastacion de la Hipdtesis especifica 1
Hipotesis nula: No Existe relacion directa entre marketing en motores de bdsqueda y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023.
Hipotesis alterna: Existe relacion directa entre marketing en motores de busqueda y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023.

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 16

Correlacién entre marketing en motores de blsqueda y posicionamiento

Correlaciones

Marketing en

motores de  Posicionamient

busqueda 0
Rho de Spearman  Marketing en motores de  Coeficiente de correlacion 1,000 681"
busqueda Sig. (bilateral) . ,000
N 236 236
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 681" 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 236 236

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

Nota. De software - SPSS 26.
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Figura 41

Diagrama de dispersién entre marketing en motores de blsqueda y posicionamiento
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Determinacion del nivel de significancia y regla de decision
Nivel de significancia de (o = 0.05).
- Sip = a: Se acepta la HO;
- Sip < a: Se rechaza la HO
Interpretacion:
Como se puede observar en la tabla 16, el indice de correlacion Rho de Spearman, indica
que existe una correlacion positiva fuerte, entre marketing en motores de busqueda y
posicionamiento; respaldado porun (r=0.681; vy un p valor de 0.000); motivo por el cual se rechaza

la hipotesis nula v se acepta la hipotesis alterna (hipotesis especifica 1).
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5.2.1.3. Contrastacion de la Hipdtesis especifica 02
Hipotesis nula: No Existe relacion directa entre Marketing en medios sociales y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023.
Hipotesis alterna: Existe relacion directa entre Marketing en medios sociales y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023.

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 17

Correlacion entre Marketing en medios sociales y posicionamiento

Correlaciones
Marketing en

Medios Posicionamient

sociales 0
Rho de Spearman | Marketing en Medios Coeficiente de correlacion 1,000 J715%
sociales Sig. (bilateral) . 000
N 236 236
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 715 1,000
Sig. (bilateral) 000 .
N 236 236

** Ta correlacion es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota. De software - SPSS 26.



72

Figura 42

Diagrama de dispersion entre Marketing en medios sociales y posicionamiento
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.
Determinacion del nivel de significancia y regla de decision

Nivel de significancia de (o = 0.05).
- Sip > a: Se acepta la HO;
- Sip < a: Se rechaza la HO
Interpretacion:

Como se puede observar en la Tabla 17, el indice de correlacion Rho de Spearman, indica
que existe una correlacion positiva media, entre Marketing en medios sociales y posicionamiento;
respaldado por un (r = 0.715; y¥ un p valor de 0.000); motivo por el cual se rechaza la hipdtesis

nula y se acepta la hipotesis alterna (hipotesis especifica 02).



5.2.1.4. Contrastacion de la Hipdtesis Especifica 03
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Hipotesis nula: No Existe relacion directa entre publicidad grafica y posicionamiento en

clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023.

Hipotesis alterna: Existe relacion directa entre publicidad grafica y posicionamiento en

clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023.

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 18

Correlacién entre publicidad gréfica y posicionamiento

Correlaciones

Publicidad  Posicionamient
grafica 0
Rho de Spearman  Publicidad grafica Coeficiente de correlacién 1,000 ,701™
Sig. (bilateral) : ,000
N 236 236
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,701™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000 .
N 236 236

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

Nota. De software - SPSS 26.
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Figura 43

Diagrama de dispersion entre publicidad grafica y posicionamiento
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Nota. De software - SPSS 26.

Determinacion del nivel de significancia y regla de decisién
Nivel de significancia de (o = 0.05).
- Sip > a: Se acepta la HO;
- Sip < a: Serechaza la HO
Interpretacion:
Como se puede observar en la Tabla 18, el indice de correlacion Rho de Spearman, indica
que existe una correlacion positiva media, entre publicidad grafica y posicionamiento; respaldado
porun (r=0.701; vy un p valor de 0.000); motivo por el cual se rechaza la hipotesis nula y se acepta

la hipotesis alterna (hipotesis especifica 03).
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5.2.1.5. Contrastacion de la Hipdtesis Especifica 04
Hipotesis nula: No Existe relacion directa entre Marketing por correo electrénico y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023.
Hipotesis alterna: Existe relacion directa entre Marketing por correo electronico y
posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023.

Prueba estadistica: Rho de Spearman.

Tabla 19

Correlacion entre Marketing por correo electrénico y posicionamiento

Correlaciones
Marketing por
Correo Posicionamient
electrénico 0
Rho de Spearman | Marketing por Correo Coeficiente de correlacion 1,000 B77
electrénico Sig. (bilateral) . 000
N 236 236
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 67T 1.000
Sig. (bilateral) 000 )
N 236 236

** T.a correlacidn es significativa en el nivel 0.01 (bilateral).

Nota. De software - SPSS 26.
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Figura 44

Diagrama de dispersion entre Marketing por correo electrénico y posicionamiento
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Nota. De software - SPSS 26.

Determinacion del nivel de significancia y regla de decision
Nivel de significancia de (o = 0.05).
- Sip > a: Se acepta la HO;
- Sip = w: Se rechaza la HO
Interpretacion:

Como se puede observar en la Tabla 19, el indice de correlacion Rho de Spearman, indica
que existe una correlacion positiva media, entre Marketing por correo electronico y
posicionamiento; respaldado porun (r=0.677; y un p valor de 0.000); motivo por el cual se rechaza

la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna (hipotesis especifica 04).
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ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
Discusion sobre el objetivo general:

Los resultados obtenidos en la contratacion de la hipotesis general fueron una correlacién
positiva media representado con un r de 0.683 y con un p valor de 0.000, los mencionados
resultados se relacionan significativamente con el estudio realizado por Calatayud, (2021) sobre
la implementacion de un plan de marketing actualizado, donde se plasme los beneficios que brinda
la empresa como por ejemplo las instalaciones, de la misma manera invertir en las herramientas
que brinda el marketing digital (sitio web, motores de busqueda, Facebook, correo electrénico) de
igual manera en un profesional experto en marketing digital quien se encargara de actualizar y
brindar mantenimiento, con ello conllevar al posicionamiento de la empresa (impacto publicitario
masivo). De la misma manera Huaman y Quispe, (2021) recomemiendan al gerente de la empresa
en invertir en el marketing digital, de la misma manera contratar a un profesional experto en
marketing digital que se encargue en gestionar las publicaciones, con el objetivo de posicionar su
marca, y sobrepasar las expectativas de sus clientes o publico objetivo, brindar, ofrecer y dar a
conocerse como una empresa que ofrece productos de calidad. Rengel et al., (2022) refiere en
aprovechar o sacar provecho de lo que pasa en el mundo, por ejemplo, la crisis sanitaria ocasionado
por el COVID 19, empezando el 2020 conllevando cambios significativos en varios aspectos como
en el aspecto econdmico, social, politico, sanitario ahi empieza el crecimiento, protagonismo y
necesidad del marketing digital, porque se evidencio un cambio en el comportamiento del cliente,
usuario o consumidor convirtiéndose las redes sociales el nexo méas importante de comunicacion
para poder ofrecer sus productos o servicios, anunciando o dando a conocer sus beneficios,
caracteristicas y la calidad de cada uno de ellos (ofertas, promociones, campafias), por ello el

marketing digital se ha convertido en un aliado estratégico para generar utilidad, no solo para las
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grandes empresas también se ha evidenciado en las pequefias y medianas empresas, sobre todo en
un mundo globalizado y un mercado competitivo, y el objetivo principal es posicionarse la marca
de la empresa en la mente de los clientes.
Discusion sobre el objetivo especifico 1

Los resultados finales de la contratacion de la hipotesis especifica 1 fueron una correlacion
positiva media representado con un r de 0.681 y con un p valor de 0.000, los mencionados
resultados se relacionan significativamente con el estudio realizado por Camino, (2022) brinda la
importancia que se le reconoce al marketing digital y se le considera una herramienta por el cual
una empresa puede brindar informacion relevante sobre sus productos, marcas y sobre todo tener
un impacto positivo al cliente final, de la misma manera no solo para vender es su utilidad también
para la recoleccion de informacion relevante mediante las encuestas a los clientes por las
plataformas online, con el objetivo de mejorar la calidad de los productos, siendo el primer reto
para el posicionamiento de la marca, de igual manera en contar con un Community Manager,

siendo la pieza clave para el adecuado proceso, gestion y éxito del plan del marketing digital.

Discusidn sobre el objetivo especifico 2
Los resultados finales de la contratacion de la hipotesis especifica 2 fueron una correlacion
positiva media representado con un r de 0.715 y con un p valor de 0.000, los mencionados
resultados se relacionan significativamente con el estudio realizado por Carranza, (2022) en la
implementacién de un plan de marketing e incluir las estrategias de herramientas digitales
innovadores adecuados a la globalizacién y en el constante cambio abrupto de los cambios del

entorno digital y tecnoldgico.
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De la misma manera coincide con la variable marketing digital con la dimension de
marketing en medio sociales, como Facebook, WhatsApp, YouTube, en la cual recomienda el
analisis de poder utilizar los medios sociales méas idoneos, para dar la informacion de los
beneficios, caracteristicas de los productos, servicios (promociones, camparias).

Como sefiala en la investigacion la recomendacion e importancia de contratar a un
community manager (responsable de la comunidad de internet), en la actualidad es considerado
una profesién dentro de la mercadotecnia, va ser el profesional encargado de construir, gestionar
y crear a través de herramientas analiticas en las diferentes comunidades online, con el objetivo de
asociar o dar a conocer la comunicacion de la empresa o institucion acorde a la percepcion de los
usuarios sobre todo que entiendan y perciban el mensaje de la marca.

De la misma manera la implementacion de las diversas herramientas digitales como los

cddigos QR, convirtiéndose en un servicio innovador, sencillo, entretenido y ladico.
De la misma manera guarda relacion con la investigacion de Del Castillo, (2021) donde refiere
que la publicidad gréfica, marketing por correo electronico, con las conclusiones generales y
especificas como mientras exista y se aplique todas las estrategias del marketing digital idoneas e
innovadoras, conllevando mantener presente la marca en la mente de los clientes (con la estrategia
de la diferenciacion y brindando un valor agregado) ante la competencia y ganar una mayor cuota
de mercado.

Como por ejemplo las redes sociales como: Facebook, WhatsApp, Twitter, Instagram son
consideradas herramientas poderosas donde se interactda publicaciones en tiempo real, ademas se
pueden compartir los beneficios, caracteristicas de los productos, servicios, promociones, ofertas
y otros, con la sugerencia que las publicaciones sean constantes, pero en un rubro especifico para

su posterior posicionamiento de la marca, donde da a conocer su ventaja competitiva, de la misma
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manera de la mano la calidad de servicio por medio de capacitaciones constantes e incluso
aprovechar los canales de comunicacion digital para el seguimiento post venta y conocer
informacion relevante para la mejora continua.

Por ultimo, en la presente investigacion recomiendan y refieren del concepto de
fidelizacién que es consecuencia de un trabajo arduo, continuo, constante en actividades como la
promocion, descuentos, ofertas, camparias, dando a conocer mediante una difusion masiva por los
canales digitales, con el objetivo de producir expectativas, motivacion e interés de compra o
recompra por parte de los clientes o futuros clientes.

Asi mismo, Cacha y Villavicencio, (2021) menciona en el contexto de pandemia, en ofertar
promociones de sus productos o servicios, por los diferentes medios digitales, con la estrategia de
la diferenciacion y cubrir todas las expectativas de los clientes en la actual coyuntura del COVID
19, con el fin de fidelizar, conllevando en incrementar la interaccién en las plataformas digitales
como fan page, pagina web y otros, pero con un trato personalizado y hacer sentir al cliente como
si estuviera en la presencialidad (respondiendo de manera inmediata y sencilla preguntas, dudas),
conllevando todas las estrategias mencionadas en incrementar la visibilidad de la marca
(comunicacion emocional) y diferenciarse con la competencia.

Discusidn sobre el objetivo especifico 3

Los resultados finales de la contratacion de la hipotesis especifica 3 fueron una correlacion
positiva media representado con un r de 0.701 y con un p valor de 0.000, los mencionados
resultados se relacionan significativamente con el estudio realizado por Herrera, (2022) refiere
en su investigacion: Primero tener en cuenta que las empresas, sus ventas no son las esperadas y
no utiliza el marketing digital, por ello recomienda la implementacién de una pagina web, redes

sociales, tik tok, aplicativos mdviles para empezar a publicitar sus productos, su marca, con el
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objetivo de captar, conozcan y compren nuevos clientes (invertir, en la actualidad es un tendencia
en crecimiento las compras por medios digitales), también la necesidad de implementar o contratar
a un personal experto en gestion de las redes sociales. Posteriormente la importancia de la pos
compra (comportamiento del cliente), conocer la experiencia con el producto, la marca, facilitarle
los pagos en el momento que el cliente realice la compra mediante las herramientas digitales. De
la misma manera tener cuidado con los productos sustitutos que entran al mercado sobre todo con
un precio menor, desarrollar nuevos productos (abanicos de opciones) y paralelamente buscar otros

segmentos de mercado y nichos.

Discusion sobre el objetivo especifico 4

Los resultados finales de la contratacion de la hipotesis especifica 4 fueron una correlacion
positiva media representado con un r de 0.677 y con un p valor de 0.000, los mencionados
resultados se relacionan significativamente con el estudio realizado por Cordovilla, (2022)
menciona la importancia de conocer los conceptos, teorias, herramientas relacionados al marketing
digital (aspecto cognitivo), sobre todo de los emprendedores, con el objetivo de posicionar sus
marca por medio de contenidos innovadores que conecten con temas muy importantes, relevantes
de impacto como el medio ambiente, responsabilidad social, y todo los temas mencionados
trasmitirlo mediante historias (storydoing), mas aun en este mercado globalizado y con mucha
competencia, de la misma manera la relevancia de las capacitaciones continuas (educacion digital),
posteriormente se convertira en una cultura digital que sera la brdjula para las empresas agremiadas

o0 de otro sector para el cumplimiento de los objetivos institucionales.
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CONCLUSIONES

El desarrollo de la presente investigacion nos permite llegar a las siguientes conclusiones:

1. En la presente investigacion, al “Establecer la relacion que existe entre marketing digital
y posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de
Chanchamayo-2023”. Se pudo encontrar “el indice de correlacion Rho de Spearman, donde indica
que existe una correlacion positiva media, entre marketing digital y posicionamiento; respaldado
por un (r = 0. ,683; y un p valor de 0.000)”. “Frente a lo mencionado se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipotesis alterna”.

2. En la presente investigacion, al “Establecer la relacion que existe entre marketing en
motores de biisqueda y posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa
Bitel de la provincia de Chanchamayo-2023”. Se pudo encontrar “el indice de correlacion Rho de
Spearman, donde indica que exXiste una correlacion positiva fuerte, entre la dimension marketing
en motores de busqueda y posicionamiento; respaldado porun (r=0. ,681; y un p valor de 0.000)".

“Frente a lo mencionado se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna™.

3. En la presente investigacion, al “Establecer la relacion que existe entre marketing en
medios sociales y posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de
la provincia de Chanchamayo-2023”. Se pudo enconfrar “el indice de correlacion Rho de
Spearman, donde indica que existe una correlacion positiva media, entre marketing en medios
sociales v posicionamiento; respaldado por un (r = 0. ,715; v un p valor de 0.000)”. “Frente a lo
mencionado se rechaza la hipotesis nula v se acepta la hipotesis alterna™.

4. En la presente investigacion, al “Establecer la relacion que existe entre publicidad grafica
y posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la provincia de

Chanchamayo-2023". Se pudo encontrar “el indice de correlacion Rho de Spearman, donde indica
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que existe una correlacion positiva media, entre la dimension publicidad grafica y
posicionamiento; respaldado por un (r=0.,701; v un p valor de 0.000)”. “Frente a lo mencionado
se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alterna™.

5. En la presente investigacion, al “Establecer la relacion que existe entre marketing por correo
electronico y posicionamiento en clientes de un distribuidor autorizado de la empresa Bitel de la
provincia de Chanchamayo-2023". Se pudo encontrar “el indice de correlacion Rho de Spearman,
donde indica que existe una correlacion positiva media, entre la dimension marketing por correo
electronico y posicionamiento; respaldado por un (r = 0. ,677; v un p valor de 0.000)”. “Frente a

lo mencionado se rechaza la hipotesis nula v se acepta la hipotesis alterna™.
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RECOMENDACIONES

El desarrollo del presente trabajo de investigacion permite dejar las siguientes
recomendaciones.

1. Respecto a la conclusion general, cuando nos referimos a la variable marketing digital se
refiere que mas del 50% de los clientes de la empresa Telecomunicaciones Perd Movil EIRL —
BITEL de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente y moderado respectivamente,
por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la empresa Telecomunicaciones Per(
Movil EIRL — BITEL, mejorar sus estrategias de marketing (marketing e infraestructura digital),
direccionarlos hacia su publico objetivo (target), a través de un plan de marketing (tomando en
cuenta el pasado, presente y una vision al futuro), tomando en cuenta que la inversion es mucho
mas barato que una estrategia de marketing tradicional (campafas), con el objetivo de obtener
nuevos clientes, con las herramientas del marketing de motores, medios sociales, publicidad
grafica y marketing por correo electronico, poner en conocimiento que las estrategias y
herramientas mencionadas no sélo lo utilizan las grandes empresas, estadisticamente se ha
evidenciado que las pymes estan logrando beneficios altamente rentables, otra recomendacion es
que aun las pymes lo ven como un gasto porque s6lo distribuyen un tercio de su rentabilidad en el
marketing digital, pero por los resultados positivos y beneficios se deberia concientizar y capacitar
mediante talleres, congresos de parte de las autoridades locales, regionales, empresas privadas, de
lo contrario los gerentes o administradores llevar cursos de actualizacién del tema en mencién.

2. Respecto a la conclusion especifica 1, cuando nos referimos a la dimension marketing en
motores de blsqueda, se refiere que mas del 50% de los clientes de la empresa Telecomunicaciones
Pert Mévil EIRL — BITEL de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente y moderado

respectivamente, por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la empresa
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Telecomunicaciones Peru Mavil EIRL — BITEL, incluir en su plan de marketing (tomando en
cuenta el pasado, presente y una vision al futuro), como primera estrategia el marketing en motores
de busqueda (invertir en el trafico de pagos de motores de busqueda, también se le denomina
marketing de pago por clic con sus siglas PPC), porque es el primer paso para cualquier
organizacion independiente al volumen de ventas o magnitud de activos, ligado directamente a la
variable dos (posicionamiento), pero en la web de la marca respecto a los resultados de la
busqueda, evidenciando significativos resultados en el incremento de visitas en la web de la
empresa, mejorar la reputacion de la marca (notoriedad), de acuerdo de las metas institucionales
de la empresa, incluido en el plan de marketing, realizar un crecimiento macro del producto y
servicio prestado (local, nacional e internacional), la estrategias en mencion tiene otra funcion
trascendental de segmentar a su publico objetivo..

3. Respecto a la conclusién especifica 2, cuando nos referimos a la dimensién Marketing en medios
sociales se refiere que mas del 50% de los clientes de la empresa Telecomunicaciones Pert Mavil
EIRL — BITEL de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente y moderado
respectivamente, por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la empresa
Telecomunicaciones Peri Mévil EIRL — BITEL, incluir en su plan de marketing la estrategia en
medios sociales, primero aprovechar que la herramienta en mencion fue creada y utilizada para
entretenimiento entre amigos, familiares, mas el crecimiento de la globalizacién (internet), ahora
con la presencia del marketing se ha convertido (fusion) en una herramienta generadora de ingresos
para cualquier empresa, tomando en cuenta que en la provincia de Chanchamayo existe cuatro
empresas autorizadas por Bitel y nuestra empresa se tiene que posicionar su marca
“Telecomunicaciones Perd Movil EIRL”, es necesario contratar un profesional experto en

marketing digital (invertir), donde suba contenidos de impacto, videos, fotos, blogs, redes (ofertas,
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promociones), en los diferentes sitios web (Facebook, tik tok y otros), con la ventaja que todos
nuestros clientes objetivos cuentan con un medio tecnoldgico (Smartphone, computadoras y otros),
conllevando a segmentar nuestro mercado, conocer la percepcién de la marca, servicio, producto
e incentiva a la lealtad.

También se le conoce como una plataforma de comunicacidén porque estamos en constante
retroalimentacion, insumo principal para la toma de decisiones asertivas, otra herramienta que nos
proporciona esta técnica es que se pueda realizar un estudio de mercado (conocer a la
competencia), con el fin de lograr satisfacer a nuestros clientes (los administradores deben tener
un presupuesto para una capacitacion continua sobre marketing digital).

4. Respecto a la conclusion especifica 3, cuando nos referimos a la dimension publicidad grafica
se refiere que mas del 50% de los clientes de la empresa Telecomunicaciones Perd Mavil EIRL —
BITEL de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente y moderado respectivamente,
por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la empresa Telecomunicaciones Per(
Movil EIRL — BITEL, incluir esta técnica en el plan de marketing, pero tomar en cuenta que si no
se realizd adecuadamente los dos primeros pasas, no dara resultados esta técnica en mencion
(publicidad gréafica), porque es la fusion de las dos primeras, para el logro del objetivo (tener claro
el publico objetivo es decir el target y contar con el contenido correcto), porque se propone utilizar
dos herramientas la primera es la busqueda de google Ads (como requisito haber realizado las dos
primeras dimensiones en el plan de marketing) porque ahi los futuros clientes ya tienen
conocimiento de la marca y estan en busqueda de los productos y servicios ofertantes, recién se
aplica la herramienta denominada red de display también de google ads, con el objetivo de captar
la atencion de los futuros clientes mediante anuncios o publicidad grafica, es una red con mas de

noventa mil usuarios del internet (en el momento y lugar preciso), tener en cuenta la realidad de
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cada provincia o departamento respecto al tipo de cliente (clima, cultura, nivel socioeconémico y
geografia).

5. Respecto a la conclusidn especifica 3, cuando nos referimos a la dimension marketing por correo
electronico se refiere que mas del 50% de los clientes de la empresa Telecomunicaciones Perd
Movil EIRL — BITEL de la provincia de chanchamayo, tienen un nivel deficiente y moderado
respectivamente, por ello, se recomienda a los gerentes o administradores de la empresa
Telecomunicaciones Pert Mdvil EIRL — BITEL, incluir en el plan de marketing de la empresa, es
una herramienta muy antigua porgue se relaciona con la creacion del internet, e incluso para poder
utilizar las diversas redes sociales nace también un nuevo y conocida palabra “logeo”, para el uso
efectivo de los servicios digitales, por ello muchos empresarios pymes lo ven como una estrategia
obsoleta, pero hay que diferenciar entre el email personal con el comercial (e - comerce), sobre
todo cuando van a visitar nuestra web y dejan sus email (accesibilidad, privacidad y autorizacion),
tener en cuenta para una eficiente marketing por correo electrénico se requiere haber realizado una
correcta publicidad grafica, ambas técnicas se relacionan una con otra para crear fidelidad, valor

al contenido y ventas.
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1. Matriz de consistencia.
MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN CLIENTES DE UN DISTRIBUIDOR AUTORIZADO DE LA
EMPRESA BITEL DE LA PROVINCIA DE CHANCHAMAYO - 2023

95

PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE | DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
s
iQué relacion existe entre marketing | Establecer la relacion que existe entre | Existe relacion directa entre marketing A= Marketing en - Optimizacidn en Método universal
digital v posicionamiento en clientes de | marketing digital v posicionamiento en | digital v posicionamiento en clientes de motores de bisqueda motores de busqueda. | Método cientifico
un distribuidor autorizado de la empresa | clientes de un distribuidor autorizado de | un distribuidor autorizado de la empresa (SEO). Métodos generales:
Bitel de la provincia de 0 - | la empresa Bitel de la provincia de | Bitgl de la provincia de Chanchamayo. - Busquedas pagadas Método hipotético deductivo
20232 Chanchamayo-2023. (Pago por clic)
A= Marketing en - Facebook Diseno
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS Variable1l | Medios sociales - WhatsApp Descriptivo correlacional — no
Marketing - YouTube experimental - transversal

;Qué relacién existe entre marketing en | Establecer la relacién que existe entre | Existe relacién directa entre marketing digital TiPP de investigacion
motores de bisgueda y posicionamiento | marketing en motores de bisqueda v | en  motores de  busqueda ¥ A;= Publicidad - Anuncios en todo el B?is'ca . L
et clientes de un distribuidor autorizado | posicionamiento en clientes de un | posicionamiento en clientes de un grafica sitio Nivel de investigacion
de la empresa Bifgl de la provincia de | distribuidor autorizado de la empresa | distribuidor autorizado de la empresa - Anuncios en una | Relacional o
Chanchamayo-20237 Bitel de 1a provincia de Chanchamayo- | Bitgl de la provincia de Chanchamayo- seccidn del sitio Enfoque de la investigacion

2023. 2023. _ Anuncios con | Cuanfitativo-cualitativo
;Qué relacidn existe entre Marketing en palabras clave
medios sociales y posicionamiento en | Establecer la relacion que existe entre | Existe relacién directa entre Marketing A= Marketing por - Disefio creativo Muestra _
clientes de un distribuidor autorizado de | Marketing en medios sociales vy | en medios sociales y posicionamiento en Correo electrénico - Relevancia Conformada por 236 clientes
la empresa Bitgl de la provincia de | posicionamiento en clientes de un | clientes de un distribuidor autorizado de _ Incentivo de un distribuidor autorizado
Chanchamayo-20237 distribuidor autorizado de la empresa | la empresa Bitgl de la provincia de - Seleccién y momento de ]3. empresa BITEL de la

Bitel de la provincia de Chanchamayo- | Chanchamayo-2023. oportuno provincia de Chanchamavo.

2023. . Texto o
iQué relacién existe entre publicidad Variable2 ["A = Diferenciacion | -  Valoracion Muestreo no probabilistico
grafica v posicionamiento en clientes de Existe relacion directa entre publicidad | Pesicionanuie - Ventaja Competitiva
un distribuidor autorizado de la empresa | Establecer la relacién que existe entre | grifica y posicionamiento en clientes de nto Técnica de recoleccidn de
Bifel de la provincia de Chanchamayo- | publicidad grafica y posicionamiento en | un distribuidor autorizado de la empresa A— Ofra - Servicio datos
20237 clientes de un distribuidor autorizado de | Bitel de la provincia de Chanchamayo- - _ Calidad Encuesta

la empresa Bitgl de la provincia de | 2023. :.:nstn_lmen_to

anchamavo-2 y
Qub relacion exist entro Marketingpor | A= Clientes ~ Confiabilidad _ vestonane
correo electrénico y posicionamiento en | Establecer la relacién que existe entre | Existe relacion directa entre Marketing - Gustos jf"necendadcs Tecnica de analisis y
clientes de un distribuidor autorizado de | Marketing por correo electrénico y | por correo electrénico y posicionamiento $,= Imagen - Percepcién procesamiento de datos:
la empresa Bitel de la provincia de | posicionamiento en clientes de un | en clientes de un distribuider autorizado - Idenndad_ . Estadis@ca dﬂSCﬂPtl_"a
- Reconocimiento Estadistica inferencial.

Chanchamayo-20237

distribuidor autorizado de la empresa
Bifel de la provincia de Chanchamayo-
2023.

de la empresa Byfgl de la provincia de
Chanchamayo-2023.




2. Matriz de operacionalizacion de variables.

VARIABLES DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION | DIMENSIONES INDICADORES ESCALADE
OPERACION MEDICION
AL
Variahle La varigble |0 Marketing en (O  Optomizacion en
MAREETING | Daye & Chadwick, (2014), refieren en | marketing motores de motores de busgueda.
DIGITAL su libre titulade “Tvarketing digital | digital, serd bisqueda (SEC.
Estrategia, implementacién y | medida por un O  Bisquedas pagadas
practicz”, que el marketing digital es | cuestionario con (Pago por clic)
una  herramients o también lo | altemativas de |0 Marketingen |O  Facebook Ordinal
consideran una técmica, por el cual | escala tipo Medios socizles |0 WhatsApp (1
todes las empresas cual sea el rubro o | Likert. O YouTube Numea
gire pusdan utilizar come estrategia al ) 2
maximo los medios digitales para O Publicidad O Anmuncios en todo el | Casinmca
superar  las metas v objetives grafica =itio (3
empresariales del drea de marketing, O Ammcios en  mma A veces
mas ain en este mundo globalizado saccidn del sitio )
{nternef), de la misma manera la O Ammcios con Casi siempre
importancia del estudio v la relacion palabras clave (3)
del comportamiento del cliente con las i
tecmol]::ungpias digitales. O Marketing por |0  Disefio creative Siempre
Comreo O Relevancia
electromico O Incemfivo
O  Seleccion v momento
oportuno
Texto
Variahle Teoria de Eotler. quienes refieren que | La variable Diferenciacion #*  Valoracidn
POSICIONANG | las empresas exitosas, rentables, | posicionamiento »  Ventaja .
ENTO sostemibles v laz que no desean | . serd medida Competitiva Crdmal
fracasar en ventas tanto de productos | por m [» Oferta *  Servicio (1
como servicios, mas ain =i offecen al | cuestionario con »  Calidad Nunca
mercado productos, ofertas similares a | zltemativas  de Clientes %  Confiabilidad 2)
suz competidores, para elle deben | escala tipo *  Custosv Casi mmnca
realizar estrategias de diferenciacion, | Likert. necesidades (3
posicionamiente  (brindar  valar, # [Imagen #  Percepcitn A veces
representar ideas inconfindibles % Identidad _{‘_1']
posicicnarse en la ment: de sus %  Reconocimiemto Casi -'Elje:fﬂpm

clientes). Kotler & Eeller, 2008)

Siempre
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3. Matriz de construccion del instrumento.
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Variables

Dimensiones

Indicadores

Tiems

Escala Valorativa

Variable 1:

Marketing digital

Marketing en
motores de

bisqueda

Optimizacion en motores de
bisqueda. (SEQ).

Conzsidera usted que al momerto de visitar la pagina del distribuidor autorizade de la
empresa Bjfe] “TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”, encuentra lo que
estd acorde a sus necesidades

Busguedas pagadas (Pago per
clic)

bt

Llego 2 la pdgina del distnbwdor autorizade de la empresa Biel
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”, mediante otra pigina

Marketing en
Medios
zociales

Facebook

La

Obtiens informarcion necesaria a través de la pagina de Facebook del distribuider
autorizade de la empresa Bitel, “TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL™.
Tiene commmucacion con el distmbwidor autorizade de la empresa Bifel
“TELECOMUNICACIONES FERU MOVIL EIRL”, por medio de las paginas que
poses en las rades sociales.

WhatsApp

Usted interactia con las paginas del distribumidor autorizado de lz empresa Bitel
“TELECOMUNICACIONES FERU MOVIL EIFL”, como Facebook, WhatsApp,
YouTube

Usted considera que el distribuidor zutorizade de la empresz  Bitel
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”, brinda respuestas rapidas a las
consultzs que realiza en las redes sociales.

Y ouTube

Loz ammcios que vie del distribuidor awtorizade de la empresa Bigel
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL", los encuentra en todas sus
pagmas como Facebook, YouTube, Instasram.

Publicidad
erafica

Ammcios en todo el mtio

Usted vio ammeios en lz que el distmbmdor autorizade de la empresa Bitel,
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”, brinde ofertas y descuentos a
traves ds estos

Ammcios en una seccion del

3itio

10.

Usted ve los anuncios que le aparen en las redes sociales presentzdos por el
distribwder auterizado de la empresa Bitgl, “TELECOMUNICACIONES PERU
MOVIL EIRL",

Usted entra a las paginas del dismbwidor zutonzade de la empresa Bifel
“TELECOMUNICACIONES PERU MOWVIL EIRL”, para ver los ammeios v ofertas
que brinda

Ammeios con palabras clave

11.

Al poner en el buscador “telecomunicaciones mévil™ l2 aparece como primera opeidn
la pigma del distribmdor  auterizado  de  la empresa  Bitel
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”

Marketing por
Comeo

electronico

Dizefio creativo

Conzidera usted que las redes sociales del distribuider autorizado de 12 empresa Bitel,
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”, tienen un disefio creativo.

Relevancia

Conzidera usted que dichos disefios tienen relevancia frente a ofras publicaciones

Incentivo

En la pdgina del distribuidor autorizade de la  empresa  Bitel
“TELECOMUNICACIONES PERUMOVIL EIRL”, ofrecen ofertas =1 compras por
online o realizan grandes descuentos

Seleccion y momento oporhing

16

Los mensajes de comreo electronico del distribuidor autorizado de la empresa Bitel,
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”, le llegan en un horano
adecuado

Usted considera que al recibir un mensaje del distribuidor autorizadoe de la empresa
Bifel, “TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL", le es il v no es spam

17.

La estructura, estilo v explicacion de la oferta v descuentos que brinda el distribuidor
zutorizado de la empresa Bitel, “TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL",
mediante de los mensajes recibidos, son coherentes

Variahle 1:

Duferenciacion

Waloracion

El servicio que brndz el distmbwidor sutomzade de la empresa Bifel
“TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIFL”, es mejor que el de ofras
empresas del mismo mibro
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4. El instrumento de investigacion

UNIVERSIDAD PERUANA LOS ANDES

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y
CONTABLES

CARRERA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y SISTEMAS

CUESTIONARIO

INFORMACION:

Mediante el presente cuestionario, me presento ante Usted, a fin de que dé respuesta a las
preguntas formuladas, esta informacion relevante servira para el desarrollo de la tesis
titulada: “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN CLIENTES DE UN
DISTRIBUIDOR AUTORIZADO DE LA EMPRESA BITEL DE LA PROVINCIA DE
CHANCHAMAYO - 2023", el que permitirda medir las variables de estudio y probar la
hipotesis, por tal proposito acudo a Ud. Para que a pelando a su buen criterio de respuestas
con toda honestidad; quedando agradecida (o) por su intervencion.

INSTRUCCIONES:

Por favor, lea cuidadosamente cada una de las preguntas, y marca una sola respuesta que

considere la correcta.

1 2 3 4 3

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre




CUESTIONARIO PARA LAS VARIABLES: MARKETING DIGITAL Y

POSICIONAMIENTO
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ITEMS DE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL

1

| & ]

L] ]

MARKETING EN MOTORES DE BUSQUEDA

Ciomzpdera usted gus al momento de visitar [ pazing del distribuider autorizade dz la
empreza Big] “TELECORMUMICACIONES PERU MOVIL EIFL", epcueria lo
que exta aconds 2 sus netesidades

Lleg-:nhpaﬂmddmmmmmm]aenqnum
“TELECOMUMICACIONES PERETTRCATL EIRL", mediante otra pesing

MARKFTING EN MEDIOS SOCIALES

[F)

Citiane informacion necesama 3 traves da 1a pasma de Facsbook del dismikeaider
auzorizade é2 b epsresa Biel, "TELESOMINICACTONES PERTTMOVIL EIRL"

Tiene coemmicacion com el distribuider aotomizade de 1 empresa Bitel,
“TELECORIMIZACICNES PERIT MOVIL EIFL”, por medio dz la: pagines gos

pozee en [as redes socialaz,
Usted interactoa con la= paginas del distrtuidor amtorizade de la empresa Bifel,
“TELECONUMICACICWES PERU MOVIL EIFL", como Facebook, WhatsApp,
YouTube

Usted comsidera que el dismibuider autorizade de Iz empresa Bitel
“TELECORIMICACICNES PERNT BMOVIL EIRL", brinda respuestas rapidas 2
lzs copsultas gue realiza en las redes sociales

Loz ammcio: que wie del dismibmidor mforizade de [2 smpresa Bifel
“TELECOMUNICACIONES PEFL MOWVIL EIFL", loz encoanira en foda: sus
paginas como Facebook, VouTube, Instasram

PUBLICIDAD GEAFICA

Ueted vio ammncios =n la que &l distribuidor asorizade dz la emipresa Biel
"TELECOMIHNICACIONES PERTU MOVIL EIRL™, brinds ofertas v descusntos 2
fraves de estos

Ustad ve lo: ammeio: que l= aparen en [2s redes socizlss presamtades por el
distritubdor autorizado de Iz empresa Bifpl, “TELECORMIMMICACIONES FERU
MICOWTL EIRL",

Usted emira 2 la: pagma: del dismibmdor sutorizade de 2 emmpre:a Bigl
"TELECOMUNICACIONES PERTTRICVIL EIFL", pama ver los ammeias y ofertas
g bringa

Al pomer e 2 buscador “telecoemericacdiones movil” le aparsce como primera opdon
2 pegina del distiboidor asermade  de  la emprasa Bl
"TELECOMIPMICACIONES PERTT MOV EIRL"

MARKETING POR CORREQ ELECTRONICO

Considera usted que las rades sociales dal distritnidar aumtorizada de 1a empresa Bitl,
"TELECOMUNICACIONES FERL MOVIL EIRL", tieren mn dizetio oreativi.

Considers usted gue diches dizevios fhansn relevamcia fremte a ofres publicacionss

14

En la pazice del diswibmidor moorzade de 2 empresa Bigl
"TELECOAMUXNICACIONES PERTTRACVTL EIRL", affecen ofertas si compras por
orlire o realizan srandes descuertos

15

Los menszjes de comren alecmonico dzl disribaider autorizade de la sapreza Bitgl,
"TELECOMUNICACIONES PEFLU MONVIL EIFLT, l= legan en un horario
adecuade

16

Ulszed comzidera que 21 recibir un menzaje dal distribuoidor autorizado de I empresa
Eiitgl, “TELECOMUNICACIONES FERIT MOWVIL EIRL™, I g3 13t v 1o &3 5p2

17

La pstmaciura, estilo v explicacion de [2 oferiz ¥ descuento: gos brndz el dismibaidor
mutorizado de 1a empraza Bigl, “TELECOAUNICACTIONES PERITMOVIL EIRL™,
medimnte de los mersaje: recibidos, son coherenfes
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ITEMS DELA VARIABLE: POSICIONARMIENTO

¥y

DIFERENCIACION

El zervicio goe brmda & dismbwidor aotorizads de la ampreza Bitel,
STELECCAUMICACTONES PERIT MOVIL EIRL", == mejor que =l de oims
ampresas dal mizmo rabro

Tsted comsidera que el dismiuidor smorizade de 1z empre:a Bl
“TELECCRIUMICACIONES PERLTRIOVIL EIRL”, destaca ante l competanca

e

Loz prodocios ¥ zervicios que offece el distribmidor mmga:ludz laan{.teaaBmL
“TELECCAIUMICACTONES PERL WIOVIL EIFL", s diferancan 1. da las

demar erqprezas ds telecopnmicaciones mondl

Loz prodoctos que ofece ol disinuidor awforizade de [z smpresa Bitel
“TELECCRITMMICACTONES PERITMOVTL EIRL", son originalas.

OFERTA

Ulsted 2o siente satisfecho cop el servicio que brinda &l dismbudor astormado de k2
ernpreza Bijgl, "TELECOMUNICACIONES PER MOVIL ETRL"

Loz colaboradores del  diswibudor auforzade de 2 empre:a  Bitel
S“TELECCAUMICACIONES PERL MOVIL EIFL", 52 encuentan adecuadaments
itados

TUlsted esta conforme com los estandares ds calidad que ofece &l distbaider
2uterizds de 12 ampresa Bits], “TELECOAMUIMNICACTOMNES FERELTMOVTL EIRL”

Comapdera que brindan ssguridad lo: colaboradores dal distribeddor amtorizada de 12
arapresa Bjjgl, "TELECOMUNICACIONES PERU MOVIL EIRL”

CLIENTES

Loz prodacios ¥ servicios que beinda & distrituidor autorizado de [2 empresa Bitel,
“TELECCRIMMICACTONES FPERLT MOVIL ERL", =om paramtizados par s
calidad

El disiribuader mutorizade de 1n empres2 Bjggl, “TELECOMUMICACIONES PERU
REONIL EIFL",, satizface las expectativa: de Lo clisntes duramie la sfapa que esfta en
8l local

Loz prodoctos ¥ 2ervicios que offece el distriboidor autorizado de [a empresa Bitel,
"TELECOMINICACIONES  PERU MOVIL EIFL", zon indizpenzables par sus
necesidades.

IMACEN

TUisted recomandara 2 ofas parsonas 3 visitar &l distriboidor autorizade de 2 emprasa
Bifel, "TELECORIMICACTONES DERTT LWL EIRL"

Usted 2e pdentifica con el distriboidor autorizado de la empresa Biel,
“TELECCRIUMICACTIONES PERITRIOVIL EIRL”

13

Usted Pacompce del lopo el diswmibuider soforizade de l2 smpresa Bitel
“TELECCAIUMICACIONES FERL MORTL EIRL",

15

El distribuider autorizade da ln empresz Bigl, “TELECOMUMIZACIONES PERD
RICVIL EIRL", brinda servicios persanalizados que son reconocidos por el clisnte

Gracias por su atencion.
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5. Confiabilidad y validez del instrumento

1. Variable 1: Marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,827 17

2. Variable 2: Posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos
,853 15




ANEXO 5

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION

Planilla Juicio de Expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar elinstrumento “CUESTIONARIO™ que
hace parte de la mvestizacion: “Marketing digital ¥ posicionamiento en clientes de un
distribuidor autorizade de la empresa Bite] de la provincia de Chanchamayo - 20237,
egresados de LA UNIVEESIDAD PERUANA 108 ANDES, FILIAT CHANCHAMAYO La
evaluacidn de los instnumentos es de gran relevaneia para lograr que sean vilidos v que los resultados
obtenidos a partir de estos sean vhlizados eficientemente. Agradecemos su valiosa colaboracion.

MNombres v apellidos del juez: BARJA HUAYTA CHEISTIAN ROMULO

Formacion académica: MAGISTER EN SEGURIDAD Y SALUD EN EL TRABAJO )
Areas de experiencia profesional: SECTOR PRIVADO: PEOYECTOS DE INVESTIGACION
Tiempo: 10 afios. Carge actual: DOCENTE UNIVEESITARIO — TIEMPO COMPLETO
Institucion: UNIVERSIDAD PEREUANA LOS ANDES

De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los ftems segin corresponda.

o s

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. Mo cumpls con el eritario 1. Lios items no son suficientes para medir ladimensidn
Loz items que pertenscen | - Eirj ]:;J; i 2. Los items n:ﬂ.m?ilgtﬁpedn de lat;iimeunm, pero
. . |5 N Era 1o COTas en de 1 dimension to
2 una misma dimension |y g o 3 Sa .ﬂebeuﬁzmajums items para poder
bast:.m. a2 obtener Ia evaluar la dimenszicn completamente
medicion de esta 4. Los items son suficisntes
CLARIDAT 1. Mo cumpls con el eritanio 1. Elttem no eseclaro
El #em =s comprende|2. Nivel bajo 1. El item regmere moucha: modificacionss o una
facilments, ez decir, =u|3. MNivel moderade modificacion may grande en 2] uso de las palzbras de
sintdefica v semanticason | 4. Nivel alto acuerdo con su significado o por la ordenacion de las
adecuadas mlsTEs
3. 52 requmere una modificaciom muy especifica de
algmes de los témmunos dal item
4. El item es claro, tiene semantica v smitzas adecuada
COHERENCIA 1. Mo comple con el eritario 1. El itam no tisne ralacion logez con la domensicn
El item fieme relacion|2. Mivel baje 2. El item tiene una relacion tangancial con la
légica con Iz dimensidn o | 3. Mivel moderado dimensisn.
mdicador  que  esta |4 Mivel alto 3. El item t1ema 1na relacicn moderada con la dimansion
4. El item se encuentra completamente relacionado con
|z dimension que asta rmdienda.
RELEVARTIA 1. Mo comple con el enteno. 1. Elttem puede sar elonmado sm que se vea afectadala
El iem ez esencial o2 Nivel bajo medicion de la dimen=ion.
importante, a5 decir debe | 3. Mivel moderade 1. El item tiens algmz relevancia, pero otro item pueds
zar Incluido 4. Mivel alto estar mchuyando lo que mide Ssta.

. El item es relativaments importanta
. El item es mnry relevants v dabe zar inchude
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Ficha informe de evaloacion a cargo del experto

VARTAELE 1: MARKETING DIGITAL

EVALCACTOrS
CUALITATIVA | gmsgs-
DOESSIN ITENL | SIFICIENCLL DORERENCLS FELEVANCLE COLARITIAD VACIDNES
FORITEMS
1 i i i 4 Mivel alo
o1
2 4 L] L] 4 Mivel akin
3 Ll 3 4 4 Mivel al=o
| 4 5 4 4 Mivel alin
S Ml
bz - onnidersdn
1] 4 4 4 4 Mivel alin
7 4 | 4 4 Mivel alio
] % % % 3 HMivel
i ]
2 4 r| 5 4 Mivel alin
o3 10 % % % 3 HMivel
ST ]
11 1 4 4 4 Mivel al=o
. . Ml
12 L} 5 4 5
onnidersdn
D 13 y Ml
] ] r 4
mnndersdn
14 4 4 ] 4 Mivel alio
15 % % % ] Mivel
- i ]
16 4 4 4 4 Mivel alio
17 4 3 5 4 Mivel alin
EVALUACION Mivel alin Mivel alin Mivel alin Hivel akio Mivel alin
CLUALITATIVA FOR
CRITERID S

.Eraluacldn final por el exparto: par criterios v ftems, tomando coma medida de tendencia central: la moda.

Culificacion: Mo cumple com el eriterio
a BMuvel baj

i Mivel mndersdn

4 Mivel aln

Walidez de contenidoe Cuzdro 1

Evaluacidn final
. Evaluscién
Experto Grade scad#mica C— Califiracion
MG BARJTA HUAYTA Maspro en seguridad v zaled eo sl ' Mivel alin
CHEISTIAN REOMULO trabrjio

Sello ¥ Finma

P
L Y " ¥
1 g Crelitia Hudyte

o gy Tl e bl e
.h"“{l: DCCENTL UPLA, - T L ITHA R HA LA

BARIA HUAY TA CHEISTIAN ROMULCK
DOCEMTE UNMIVERSITARIO

103



Ficha informe de evaloacion a cargo del experto

WVARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

EVALCACTON CUALITATIVA
DOMENEINN e | SLFICIESCIL | CORERENCLA | PEEEvANCLs | crammman OREER-VACIONES
FoRITENE
1 4 4 4 4 Hivel alin
2 4 1] 4 Hivel alin
o 5 4 4 4 4 HNivel ako
4 4 ] 4 Mivel aka
4 i 5 4 19 Mivel mnderada
Y El 4 4 11 Hivel ako
o1 i ] % HMivel modersdo
8 i 5 4 13 Mivel mindersdn
a | 1 4 5 Hivel alio
D3 11 i ] 4 4 HWivel also
11 4 4 4 Mivel alio
12 i 4 4 11 Mivel alio
15 i ] 4 % Hivel modersda
D4
14 i 5 4 4 HNivel ako
15 4 4 4 Mivel alin
EVALUACION Mivel alio Mivel alio Mivel aln Mivel alio Mivel aln
CUALITATIVA FOR CRITERLD 5
Evaluacion final por el experto; por criterios v ftams, tomando como medida de tendencia central: la moda.
Calificacion: Ho cumple com el eriberio
d Mivel baj
i Hivel modersda
4 Mivel alio
“alidez de contenide Cuzdro 2
Evzluacion final
- Evalusciie
Experco Grades scaddmico - -
F frenas Calificacien
MG BARJA HUAYTA Maeziro en seguridad ¥ saled ex el 15 Mivel alin
CHEISTIAN ROMULD irabajo
Sello y Fimaa
- I." -": / ".'
s Y
| 1 g erelitiar '-ﬂl‘jll'Hl-lHll
=

o By
'4{_":|3ui:\-cm'|. LA, - T RAL CHARK HAMNARD

BARIA HUAY TA CHEISTIAN ROMU LCY
DOCENTE UNIVERSITARIO
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ANEXO S

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION

Planilla Juicio de Expertos

Fuazpetado jusz: Usted ha zido seleccionado para evalusr elinstomentn “CUESTIONARIO™ que
kace parte de la mvestizacian: “Aarketing digital v posicionamiento en clientex de un
distribuidor awtorizado de la empreza Bifel de la provincia de Chanchamayo - 20237,
egresados de LA UNIVERSIDAD PERTTANA LOS AMNDES, FILIAL CHANCHAMAYO La
evalnacian de los instromentes ex de gran relevancia para lograr gue sssn valides v que los Tesultades
obtenidos 2 partir de estos sean utilizados eficientements. Asradecemos su valioza colsboracion.

MNombres v apellides del juez: MOBRENO MENENDEZ FABRICIO MIGUEL

Formacion académica: MAGISTER EN ADMIMSITRACION )
Areas de experiencia profesional: SECTOR. BEIVADO: PROYECTOS DE INVESTIGACICOHN
Tiempo: 10 afios. Carge actwal: DOCENTE UMIVERSITARIO - SUE DIRECTOR DE
DVESTIGACION ¥ POSGRADO — UPLA FILIAL CHANCHAMAYOD

Institucidn: UNIVERSIDAD PERITANA LOS ANDES

De acusrdo con los signientas indicadores califique cada uno de los ftems sagin comespanda.

CATEGORIA

CALIFICACION

INDICADOR

SUFICIENCIA
Lo flems gue peremecen
0 oina mismna dEmensein
bastam para obiener la
mnedicion de esia

Mo cumple com el cnserin
Mivel hajo

Mivel moderado

Mivel ahn

I. Los ftems no som suficienses para medir ladimension

2. Las items miden alpin aspecto de la dimension, peo
nif corresponden de i disnesakim tovial

5. Se deben incrementar loundas flems pare poder
evaluar la dimessite completamients

Lois ilems soik suflcbenies

CLARIDAD

El lem  se comprende
lectbnemne, es deein, su
SINMCICD ¥ SEMEica son
adecuadas

Ma cumple com ¢l enitenia
Hivel hajo

Mivel modersdn

Mivel alin

Elitens ni esclara

El item requiere muchas modificaciones o wuna
medificacikim mvuy grande en el use de las palabras de
acuerde con su sigmificado o por la cndenacion de les
m=2nds

S¢ requicre uma modificacion muy  especifica de
algumcs de bos wnmines del item

Elitens e claro, ticne semdntica v sintaxis adecuada

-

COHERENCIA
El ibems  tene  relocidn

Wigica con la dimenisidn o

Mo cumple com ¢l enitenia
MWivel hajo
Mivel moderado

tiene relscidn Wgica com la dimension
L relaciin taegencial con la

dinsemsion,

ndicador que  estd |4 Mivel alio 5 Flibem tiene uma relaciin moderada con la dimsensidn
il que esla midiendio
4 El itena se encuentra completansemie relockmado con
la dimensifin gue estdmidiendo.
EELEVANCIA MW cumpde com el enisesia. I El item puede ser eliminado sin gue se ves afectads o

El jiem es esencial o
imporianie, e decir debe
27 Ecluido

Hivel hajo
Hivel modersdn
Mivel alin

medicidim de la dimensiin.
2 El ibems tiene alguna releyascia, pero otro (tem puede
ineluyendo lo que mide dse.
£ Elitens es relativaments snpotanse
Elitens e muy relevante y debe ser mclaido

[=1
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto

WVARIABLE 1: MAREETING DIGITAL

DLMENSION

SCFICIENCIA

CORERENCIA

RELEVANCIA

CLARIDAD

EVALUACIDN
CUALITATIVA

Fam ITENs

OERIIR-
VACIOXES

D1

s

da

Nivel akta

L

Nivel akta

(73]

Nivel akta

da | g | A | A

L

da | e | L2

da | g | A | A

Nivel akta

D2

L

L

L

L

Nivel
modarado

Nivel alta

A | s

| e

A | s

A | s

Nivel akta

L

L

L

L

Hivel
modarado

L= T e T T L B B O

s

L

Nivel akta

D3

[
=

[F¥]

[F¥]

[F¥]

[F¥]

Hivel
modarado

=
et

Nivel akta

et
L]

L

L

A= | ds

L

Hivel
modarado

13

L

Hivel
modarado

14

L

dn | s

Nivel alta

15

[F¥]

[F¥]

[F¥]

[F¥]

Hivel
moderado

16

Nivel akta

17

A | A

L Y

L

Nivel akta

EVALUACION

CUALITATIVAFOR
CRITERID 8

Hivel alto

Mivel alta

Hivel alto

Nivel alto

Hivel alto

Evaluacion final por el experto: por criterios v ftems, tomando como medida de tendencia central: la moda.

(" Calificacion: [T o ommple con el aiterio :
i 1 Nivel bajn
3 Nivel moderado
4 Wivel alto
Validez de contenido Cuadro 1
Evaluacion final
Experto Crado académi Evaluacion
e acaremica Ttems Calificacion
MG MORENO MENENDEZL Maestro en administracion 17 Wivel alto
FABRICIO MIGUEL
Sello v Finma:

MOFRENO MEMENDEZ FAEFICTO MIGUEL
DOCENTE UMIVERSITARIO
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Ficha informe de evalnacion a cargo del experto
VARTAELE 2: POSICIONAMIENTO

107

DOMEXETON ITEM [ SUFICIENCIA | COEERENCIA | RELEVANCIA | CLARIDAD FYALTARIEN CLALITATIV OESER-VACIONES
FOR ITESS
1 4 4 4 4 HMivel alto
2 4 3 3 4 Hivel alta
Dl 3 4 4 4 4 Mivel alta
4 4 3 3 4 HMivel alte
3 3 3 4 3 Hivel moderado
& 4 4 4 3 Hivel alta
D2 7 3 3 3 3 Mivel maderzda
E: 3 3 4 3 Wivel moderado
g 3 4 4 3 Hivel alta
D3 10 3 3 4 4 Hivel alta
11 4 4 3 4 Nivel alta
12 3 4 4 3 Hivel alta
13 3 3 4 3 Hivel moderada
D4 14 3 3 4 4 HMivel alto
15 4 4 3 4 Nivel alta
EVALUACION Mivel alto | Mivelalte | Mivel ate |Mivel alte | Mivel alto
CUALITATIVA POR CRITERIO 5

Evaluacion final por el experto: por criterios v items, tomando como medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: 1. Mo omuple con el criterio
1 HMivel bajo
3 Nivel moderado
4 Wivel alto
Validez de contenide Cuadro 2
Evaluzcion final
— Crado acadsmi Evaluacion
Ipe académico T ol
MG MORENG MENENDEE Maestro en administracion 15 HNivel alto
FABRICIO MIGUEL
Sello v Finma:

MOFRENO MEMNEMDEZ FABFICTIO MIGUEL
DOCENTE UNIVERSITARIO



ANEXO 5

VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO DE INFORMACION

Planilla Juicio de Expertos

Fespetado juez: Usted ha =ido seleccionado para evaluar el mstmmento “CUESTIONARIO™ que
hace parte de la mvestigacidn: “Marketing digital ¥ posicionamiento en clientes de un
distribuidor auntorizado de la empresa Bitel de la provincia de Chanchamayvo - 20237
egresados de LA UNIVEESIDAD PEREUANA LOS ANDES, FILIAL CHANCHANMAYOD. La
evaluacion de los mstnmmentos es de gran relevancia para lograr que sean validos v que losresultados
obtenidos a partir de estos sean utlizados eficientemente. Azradecemos sn valicsa colaboracidn.

Mombres v apellidos del juez: SANDOVAL TRIGOS JESUS CESAR
Formacion académica: MAGISTER. EN GESTION DEL TALENTO HUMANO

Areas de

EXpery
HUMANO Y DOCENTE UNIVEESITARIO
Tiempo: 10 afios. Cargo actual: DIFECTOE. DE LA FILIAL CHANCAHAMAYO

Institucion: UNIVEESIDAD PERTUANA LOS ANDES

iencia profesional: SECTOR PUBLICO: GESTION DEL TALENTO

De acuerdo con los siguentes indicadores califique cada wno de los ftems segin comresponda.

CATEGORIA CALIFICACION INDICADOR
SUFICIENCIA 1. Mo cwmple con el criteria 1. Los rtems no son suficiente: para medir ladimension
Los ftesms que pertenscen 1. Mivel bajo 1. Los fems miden algin azpecto da la dimension, pero
s dimensicn |- DHvel moderado no corespenden da la direensidn total
:LE o obtener la 4. Mival ako 3. Za deben moresnantar slgmos items para poder
- _,PEI evaluar la dimension completameantsa

meadicicn da esta 4. Los itama son suficietes
CLARIDAD 1. Mo cwmple con el criteria 1. Elitem no esclaro
El item e comprende |1 Mival bajo I El fem reguiere noichs: modificaciones o uma
facilmente. es dadr, =u|3. Mivel moderado medificacian nury grands en el w20 de las pelabras de
sintactica y semanticason 4. Mval alo acuerdo con su sgnificado o por la ardenacion de le=
aderaadas rrismas

3 % requisve 1mz modificacion moy especifica de

algmnos de los términos del fem

4, Elftem ez clare, tioms semantica v sintads adecnada,
COHEFENCIA L. o cumple con <l aiteria L Elntem no tiene relacion lagica con ka dimension
El ftem tieme relaciom |1, Mivel bajo 1 Elitem tiens una relacicn tameencial com la
]ugu:a con la dimensidn o 3. MNival moderado dimensicn. i
indicador  gue  esta (4. Diwel alwo 3. Elftem tiena una relecion moderada con la dimension
midiendo que asta midiendo

4 Elftem se encuentra completamente relacionado con

1a dimension que esta midisndo.

EELEVANCIA 1. Mo comiple can el criteria. L. Elntem miede zer elisminada sin gue se vea afactada la
El ttern ez asewcial o |1 Mivel bajo medicion de la dimension.
importate, 5 decir dzbe (3 MNivel moderado 1 Elftem tiens algana ralevanda, pero ofro fem puede
ser incluido 4. Mival 2o estar ncloyvendo ko que mide esta.

. Eltem es relativarente impartants

El frem ez oy relevamte v deba ser inchrdo
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Ficha informe de evaloacion a cargo del experto

WVARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

DOMENSION

[TEM | SCFICIENCIL

COEERENCIA

RELEVANCIA CLARIDAT

EVALUACHDN
CUALITATEVA

FORITENMS

ORSER-
VACIONES

D1

Mivel alto

Hivel alta

L

Mivel alto

| s

L

Mivel alto

D2

L

Mivel alto

Hivel alto

o | e | s | s s | e | e

o | e | s | s s | e | e

g | e |
g | s

Hivel alta

L

L
L
L

Hivel
modarada

o3

LT - T B T I T T I O S S

L

Mivel alto

Hivel alto

=
- =
| e | s

g | B | s
L
g | e | s

Hivel alta

[~
a
LI

L
| A
LI

Tivel
moderadao

L
(=)

Wivel
modarado

14

L

Hivel alto

15

L

Hivel alta

14

Mivel alto

A | e | de | e

17

[0 [ I

L

Mivel alto

EVALUACION

CEITERIO 5

CUALITATIVA POE

Mivel alto

Mivel alto

Mivel akto Mivel

Mivel alto

_E*.'aluamor. final por el experto: por criterios v items, tcuma.udn como medida de tendencia central: 1a moda.

Calificacion: 1 o oumple con el criterio

1 Hivel bajo

3 Wivel maoderado
4 TMivel alto

Validez de contenido Cuadro 1
Evaluzcion final
Exnerto Crado scadém Evaluacion
xpe academico Trems Calificaci
DR SANDOVAL TRIGOS AJAESTRO GESTION DEL 17 Wivel alto
JESUS CESAR TALENTD HUMANO
Sello ¥ Finma:

SANDOWAL TRIGOS JESUS CESAR.

DOCEMTE UMIVERSITARIO
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Ficha informe de evaluacion a cargo del experto
VARIAELE 2: POSICIONAMIENTO

110

DDMENETON ITEM | SUFICIENCIA CORERENCIA | RELEVANCLA CLARIDAD FrArnamm CRAmame OESER-VACIONES
FOR ITESS
1 4 4 4 4 Hivel alto
2 4 3 3 4 Nivel alte
b 3 4 4 4 4 Hivel alto
4 4 3 3 4 Nivel alta
3 k| 3 4 3 HNivel moderada
4§ 4 4 4 3 Nivel alte
D2 7 3 3 3 3 Mivel moderada
2 k| 3 4 3 HNivel moderada
g 3 4 4 3 Nivel alte
D3 10 3 3 4 4 HMivel alto
11 4 4 3 4 Hivel alta
1z 3 4 4 3 Hivel alta
13 3 3 4 3 HNivel moderado
D4 -
14 3 3 4 4 HMivel alto
15 4 4 3 4 Mivel alta
EVALUACION Mivel alte | Mivel alto | Mivel alto | Mivel alto | Mivel alto
CUALITATIVA POR CRITERID 5

Evaluacion final por el experto: por criterios v items, tomando come medida de tendencia central: la moda.

Calificacion: 1. o ommple con el critario

1 Hivel bajo

3 Nivel moderado
4 Wivel alto

Validez de contenide Cuadro 2
Evaluzrion final
Exnertn Crado académi Evaluacion
Ipe académico Tiems Calis
DE. SANDOVAL TRIGOS MAESTRO GESTION DEL 15 Mivel alto
JESUS CESAR TALENTO HUALANO
Sello v Finma:

SANDOVAL TRIGOS JESUS CESAR
DOCENTE UMIVERSITARIO
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6. Data de procesamiento de datos

1. Variable 1: Marketing digital

Marketing por Correo

electronico

Publicidad

Marketing en Medios

grafica

sociales

P3|P4 |P5|P6 |P7 |P8 P9 |P10|P11 |P12 | P13 |P14 | P15 | P16 | P17

motores de
blsqueda

Marketing en

P2

P1

Sujeto

10
11
12
13

14
15
16
17
18
19
20
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2. Variable 2: Posicionamiento

Imagen

Clientes

Oferta

Diferenciacion

P1|P2 |P3 |P4|P5|P6 |P7 |P8|P9 |P10|P11|P12 |P13|P14 (P15

Sujeto

10
11
12
13
14

15
16
17
18
19
20
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7. Consentimiento / asentimiento informado

“Afio de la unidad, la paz y el desarrollo”

SOLICITO: Autorizacion para ejecucion de
instrumento de proyecto de investigacion

SRA. SUSAN CAROL PALACIOS CONDOR
ADMINISTRADORA DEL CENTRO DE ATENCION AL CLIENTE BITEL EN LA MERCED

Yo, CRISTHIAN ROGER VILLA ROMANI, con DNI 44207965 y RICHARD KEVIN
CAMPOS CARPENA, con DNI N° 70322547. Ante usted atentamente nos presentamos y
exponemos:

Mediante el presente documento, SOLICITAMOS: Autorizacion para la ejecucion de un
instrumento de proyecto de investigacion titulada: “MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO EN CLIENTES DE UN DISTRIBUIDOR AUTORIZADO DE LA
EMPRESA BITEL DE LA PROVINCIA DE CHANCHAMAYO - 2023”.

POR LO TANTO:

Ruego a usted; atender nuestra peticion por ser de justicia.

La Merced ,02 de mayo del 2022.

CRISTHIAN ROGER VILLA ROMANI, RICHARD KEVIN CAMPOS CARPENA
DNI 44207965 DNI N° 70322547




“Afio de la unidad, la paz'y el desarrollo”

CARTA DE AUTORIZACION

Mediante la presente yo Susan Carol Palacios Céndor en calidad de propietaria y
administradora del Centro de Atencion al cliente Bitel en Chanchamayo, con Razén
Social: Telecomunicaciones Peru Mévil EIRL, con RUC:20606399015 ubicado en
Jr. Ancash N°335 La Merced provincia de Chanchamayo, departamento de Junin.

Autorizo y concedo permiso a los alumnos de pregrado en calidad de investigadores
para que puedan aplicar en mi empresa su proyecto llamado “MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN CLIENTES DE UN DISTRIBUIDOR
AUTORIZADO DE LA EMPRESA BITEL DE LA PROVINCIA DE CHANCHAMAYO
-2023".

Considero que el beneficio sera mutuo por ello se le daréa todas las facilidades a fin
de lograr su proyecto con éxito.

Lunes 08 de mayo del 2023
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8. Fotos de la aplicacion del instrumento
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0 Cuotas
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