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Resumen

El presente estudio tuvo como objetivo general determinar la manera en que el
marketing digital influye en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores
de Facebook en Lima Metropolitana, 2022. El enfoque fue cuantitativo, de tipo bésico, disefio
no experimental y nivel explicativo. También, se contd con una muestra de 228 seguidores de
la pagina de Facebook de la marca DJI San Isidro, para lo cual se aplicaron dos cuestionarios,
uno para cada variable. Los resultados evidenciaron una influencia de la variable marketing
digital en la variable posicionamiento en un 55.5 %. A nivel de las dimensiones, el marketing
digital influy¢ en el flujo en el 52.9%, en la funcionalidad en un 53.6%, en el feedback en un
57%, y en la fidelizacion en un 52.6%. Por lo tanto, se concluye que las actividades asociadas
al marketing digital se reflejan en el actual posicionamiento de la empresa, esto significa que la
percepcion de los seguidores respecto al marketing digital aplicado por parte de la marca DJI
San Isidro termina repercutiendo en su nivel de posicionamiento de manera positiva, mientras

que una percepcion negativa tiene el efecto contrario.

Palabras claves: marketing digital, posicionamiento, fidelizacion, flujo, feedback.
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Abstract

The general objective of this study was to determine whether digital marketing
influences the positioning of the DJI San Isidro brand among its Facebook followers in
Metropolitan Lima, 2022. The approach was quantitative, basic, non-experimental design, and
explanatory level. Also, a sample of 228 Facebook followers of the DJI San Isidro brand was
used, for which two questionnaires were applied, one for each variable. The results showed an
influence of the digital marketing variable on the positioning variable by 55.5%. At the
dimension level, digital marketing influenced flow by 52.9%, functionality by 53.6%, feedback
by 57%, and loyalty by 52.6%. Therefore, it is concluded that the activities associated with
digital marketing are reflected in the current positioning of the company, this means that the
perception of the followers regarding the digital marketing applied by the DJI San Isidro brand
ends up impacting its level of positioning in a positive way, while a negative perception has the

opposite effect.

Keywords: digital marketing, positioning, loyalty, flow, feedback.
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Introduccion

El auge del marketing digital en la era moderna ha transformado radicalmente la forma
en que las marcas interactian con sus consumidores y establecen su presencia en el mercado.
Este estudio se centra en analizar el impacto del marketing digital en el posicionamiento de la
marca DJI San Isidro entre sus seguidores en Facebook, especificamente en el contexto limefio.
La marca DJI, conocida por su innovacién en tecnologia de drones y equipos de filmacion,
representa un caso fascinante para explorar como las estrategias digitales pueden influir en la
percepcion y lealtad de los clientes. La relevancia de este estudio radica en su capacidad para
ofrecer insights sobre las practicas de marketing digital efectivas y como estas pueden ser
aplicadas en el contexto local, proporcionando un modelo para otras marcas que buscan

fortalecer su presencia en el &mbito digital.
Para un mejor entendimiento este estudio se fragmenta en los siguientes apartados:

El primer capitulo presenta el planteamiento de investigacion que enmarca a este
estudio, de la misma manera la descripcion y formulacion del problema a modo general y
especificos, e incluyen objetivos, al igual que las hipdtesis, justificacion e igualmente

delimitaciones de indole temporal, espacial y social.

El segundo capitulo describe el marco tedrico, en donde se establece el marco histodrico,
antecedentes de indole internacional y nacional, acompafiado de las bases tedricas de ambas

variables e igualmente los términos basicos.

El tercer capitulo expone el marco metodoldgico, que engloba las hipotesis, también las
definiciones de variable con su operacionalizacion, el enfoque, tipo, método, nivel y disefio de
investigacion. Asimismo, la poblacion y muestra, también las técnicas e instrumentos, en
adherencia a la validez y confiabilidad, igualmente las herramientas utilizadas para la

recoleccion de datos que permitiran realizar el analisis inferencial.

En el cuarto capitulo se muestra la descripcion de los resultados y contrastacion de
hipotesis, luego el quinto capitulo que engloba la discusion de resultados. En el sexto capitulo
las conclusiones y recomendaciones. Por consiguiente, se acopla las referencias y por tltimo

ancxos.
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CAPITULO I
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Descripcion del problema

En la actualidad las micro y pequefias empresas constituyen enormes ingresos en el pais, e
igualmente son la fuente de empleo para muchos ciudadanos, por tal sentido, deben permanecer
sostenibles a lo largo del tiempo, mas ain con la transformacion digital que ha generado cambios
drésticos tanto de manera interna como externa en las empresas, e independientemente del sector
al que se dedican, en el rubro encargado a la venta de productos tecnologicos también se ha visto
afectada hacia las exigencias de sus clientes en cuanto a la ampliacion de interaccion en las
plataformas digitales y déficit de estrategias en marketing digital. Por lo tanto, impulsar al cliente
a mantenerse en comunicacion digital con la organizacién accede a posicionarse con su publico
objetivo e igualmente continuar a la expectativa en los avances tecnologicos para ofrecer calidad

de atencion (Cahui & Fernandez, 2022).

En el contexto internacional, especificamente en Colombia, Trejos (2020) descubri6é que
para los usuarios que visitan con frecuencia empresas tecnologicas, estiman que gastar en
marketing digital es un gasto inmenso para la empresa, representado por 92.3%, mientras que el
76.9% lo considera una inversion que proporciona beneficio a largo plazo hacia la empresa,
asimismo, el 77% de las organizaciones estiman que el sitio web conforma una herramienta valiosa
para la venta de productos o servicios, mientras tanto, el 84% no efectiia el comercio electronico
que conlleva al crecimiento empresarial, siendo una decision que podria estar limitando su
potencial de expansion y crecimiento en el ambito digital. Ademads, se hallo que el 84.6% de los
usuarios consideran que las redes sociales conforman un complemento que permite dar visibilidad
y notoriedad a la empresa frente a un publico en general, e igualmente permite posicionar los
productos, en tanto, el 61.6% atn no aprovecha los mensajes de texto a moviles para compartir
informacion directamente con sus clientes, siendo una estrategia que podria mejorar la

comunicacion y el engagement con su audiencia.

En Montenegro, a pesar de que un notable 74% de la poblacion tiene acceso a internet, las

empresas locales enfrentan retos importantes en cuanto al posicionamiento y desarrollo de negocios
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electronicos. Esta problemadtica se atribuye principalmente a una implementacion insuficiente de
tecnologias digitales en areas clave, conduciendo a un posicionamiento digital ineficaz para las
empresas del pais. Aunque en Montenegro se mantiene a la par con otras naciones en términos de
uso de comunicaciones digitales, como internet y redes sociales, apenas el 35% de las empresas
han integrado estrategias efectivas para mejorar su posicionamiento digital. Esto ha llevado a una
competitividad reducida en el escenario global. Ademés, se observa que la carencia de
infraestructuras de telecomunicaciones adecuadas y marcos legales solidos ha frenado la expansion
de servicios electronicos, con solo un 40% de las empresas proporcionando servicios en linea de

manera integral (Melovi¢ et al., 2020).

En tanto, Paz et al. (2022) destacan una problematica relevante en el &mbito del marketing
digital para productos tecnoldgicos, particularmente en el contexto de la pandemia de COVID-19.
A pesar de la creciente dependencia de la tecnologia durante este periodo, se ha observado una
aplicacion insuficiente de estrategias de marketing digital en la promocion de estos productos. Esta
deficiencia ha coincidido con una reduccion generalizada de actividades comerciales, exacerbando
los desafios ya existentes en el sector. Aunque algunas empresas tecnolégicas han logrado
adaptarse, utilizando las redes sociales para expandir su clientela y aumentar las ventas, en efecto
la situacion general refleja una falta de adaptacion efectiva a las nuevas dindmicas del mercado.
Por tanto, la necesidad de articulos tecnoldgicos de primera necesidad se ha incrementado, pero la
eficiencia en la importacion y distribucion de estos productos aun enfrenta obstiaculos
significativos. Este escenario plantea serias preocupaciones sobre la capacidad de las empresas de
tecnologia para responder adecuadamente a las demandas cambiantes del mercado y mantener su

competitividad en un entorno econdémico global en constante evolucion.

En el Peru ha existido un crecimiento econémico constante desde el aiio 2000 al afio 2020
segun el informe Panorama de la Economia peruana 1950-2019 del Instituto Nacional de
Estadisticas e Informatica (INEIL, 2020). En la década de 2000 al 2010, el crecimiento econémico
promedio fue 5.6%, y en el periodo 2011-2019 el crecimiento econémico fue de 4.0% en
antagonismo con la economia mundial que tuvo problemas entre los afios 2007-2008 como fue
resaltado también en el mencionado informe. Asimismo, se registrdé una disminucién en el ritmo

de crecimiento (2.9%), en relacion al logrado el afo anterior (3.6%), la desaceleracion de las



15

economias avanzadas fue generalizada (1.7%), destacando Estados Unidos (2.3%) ante la caida de
la inversion y las tensiones comerciales, siendo su crecimiento el mas débil desde el 2016. En el
grupo de las economias emergentes (3.7%) destaca la economia China (6.1%); en la Zona euro

(1.2%), Alemania (0,6%) (Instituto Nacional de Estadistica e Informéatica [INEI], 2020).

Mientras tanto en Loreto, Del Castillo y Barboza (2021) descubrieron en empresas
dedicadas a la venta de productos tecnolégicos que el posicionamiento relacionado a los atributos
se encuentra en bajos niveles con 46.88%, de igual manera el posicionamiento relacionado a la
competencia con 46%; sin embargo el posicionamiento relacionado al uso y estilo de vida se
posiciono en la categoria media con 76% y 44% respectivamente. Todo ello, ha demostrado que el
posicionamiento como evaluacion general se sittia en el nivel medio con 57%. Es importante
destacar que, estas empresas no estan promocionando sus productos y se limitan principalmente al
uso de WhatsApp para comunicarse con los usuarios y promocionar sus productos, lo que podria

estar afectando negativamente su posicion en un mercado altamente competitivo.

Dji San Isidro empez6 sus funciones el 2011 siendo Corporacion Segurimax S.A.C., cuyo
objetivo era brindar servicios y productos dedicados a la seguridad electronica. La empresa contaba
con experiencia en ejecucion de proyectos integrales de seguridad y asesoria de los mismos a nivel
nacional, contando con técnicos capacitados para cada especialidad del rubro.
Entre los servicios que ofrecian, estaban los de asesoramiento, disefo, planificacion, ejecucion e
implementacion de sistemas especiales como: CCTV, control de accesos, sistemas deteccion y
extincion de incendios, sistemas de alarmas y seguridad perimetral, entre otros. Luego, la empresa
se dedicd al rubro de venta de drones y reparacion de estos, convirténdose en distribuidor

autorizado de la marca china DJI, en Lima, Peru.

Desde sus inicios hasta el 2020, la empresa no establecié un area o departamento de
comunicaciones y marketing dotado de profesionales encargados de disefiar estrategias y generar
contenidos orientados a aumentar su base de usuarios y clientes. Al no contar con esto, era mas
dificil cumplir con el objetivo principal que era consolidar y posicionar a la marca de DJI San
Isidro, siendo anteriormente conocida como Corporacion Segurimax S.A.C; asi como impulsar sus

ventas. Al obtener la franquicia de DJI, lider mundial en la fabricacion de drones, DJI San Isidro
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se vio en la necesidad de ajustar sus precios segun los lineamientos de DJI China, lo cual se reflejo

en las campanas publicitarias difundidas a través de sus redes sociales (Pert Retail, 2023).

La competencia de DJI San Isidro empezo6 a vender a precios mas bajos y las respuestas a
las publicaciones que se realizaban en Facebook sobre las promociones de los productos no
generaban ventas o afiliaciones cliente-empresa; asi la competencia obtuvo mayor protagonismo
en cuanto a su posicionamiento en el mercado de productos de drones y estabilizadores de camaras
que se reflejo en las ventas generando que DJI San Isidro pierda el posicionamiento obtenido en
base a la franquicia; asi como la pérdida del engagement que fortalece la reputacion de las personas
0 negocios, en este caso para DJI San Isidro, generando credibilidad, humanizando a la marca o

empresa y estableciendo un vinculo de confianza con su publico objetivo (DJI, 2022).

En dicha situacion, para el afio 2020, DJI San Isidro solo contaba con una persona
encargada del marketing digital, pero se continu6 sin establecer y desarrollar un plan estratégico
ya sea por campafias semanales, mensuales, anuales o en sus redes sociales, asi mismo fue
continuada las publicidades y contenidos, pero sin analizar de forma adecuada a su publico
objetivo, sin publicaciones atractivas que generen interés en sus clientes como a los nuevos
consumidores. Asimismo, el afio 2020 fue un afio atipico por la aparicion del virus COVID-19 que
gener6 en el Peru un Estado de Emergencia y el confinamiento de la poblacion en sus hogares, si
bien perjudicé la economia de las personas y negocios que laboraban presencialmente, también
gener6 la necesidad que mas personas estén conectadas a redes sociales. Se estima que hubo 13.2
millones de usuarios que utilizaban redes sociales en ese afio y que Facebook fue la red social mas
usada por un 94% de personas entrevistadas y también la mas imprescindible para el 73% de

encuestados (IPSOS, 2020).

Con esta informacion, DJI San Isidro no supo aprovechar la oportunidad de empatizar y
fidelizar a nuevos usuarios mediante sus campafas de publicidad en redes sociales, especificamente
en Facebook, para asi lograr mayores ventas segiin vaya reactivandose la economia del pais
considerando que en la pandemia tenia un contexto idéoneo para optimizar la comunicacién
mediante redes sociales dado que los usuarios durante esta época de pandemia estaban muy
receptivos de cualquier informacion proveniente de sus proveedores y negocios percibidos en las

redes sociales (Labrador et al., 2020).
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Analizando todo lo visto durante esos anos hasta el 2022, se ha podido identificar que en
la empresa DJI San Isidro, se han observado algunos escenarios problematicos que pueden estar
concernientes con el marketing digital y el posicionamiento. Resulta que después de platicas
informales, los usuarios relataron que se usan los medios digitales para promocionar sus productos,
sin embargo, en su pagina creada en la red social Facebook, a pesar de tener miles de seguidores,
sus publicaciones tienen poco impacto en ellos, por lo cual es importante analizar el dinamismo
digital, apariencia y navegabilidad de sus seguidores en la mencionada red, para determinar si
existe una adecuada atencion y relacion de los clientes con la empresa. Asimismo, es importante
determinar si ello influye en el posicionamiento de la marca por preferencia en los productos que
brinda la entidad, ademas saber si los productos son preferidos por sus seguidores, ya sea por: la
marca de sus productos, por la calidad o el uso de los mismos; todo lo anteriormente mencionado
puede estar asociado al desconocimiento del manejo de marketing digital, conformismo por atender
solo a sus clientes habituales, desinterés por emplear estrategias actuales ante la demanda

competitiva dejando la marca de la empresa en el olvido.

Aunque DJI San Isidro logré6 mantener sus ventas durante la primera cuarentena en Pert,
no alcanzd las metas de ventas establecidas, quedando por debajo de sus competidores. Esta
situacion se evidencio tanto en la efectividad de sus campaiias publicitarias como en el bajo nivel
de interaccion (engagement) en sus publicaciones. Este desempenio limitado visto hasta el afno
2022, ha reducido la prioridad del marketing dentro de la empresa, evidenciado por la ausencia de
un plan estratégico de marketing y su respectivo seguimiento. Esta carencia representa un riesgo
significativo para la sostenibilidad y el crecimiento futuro de la empresa. Por tanto, si la situacion
persiste, podria resultar en una disminucion en la calidad del servicio al cliente, lo que a su vez
podria llevar a una pérdida gradual de la base de clientes y a una disminucion de los ingresos. Esto
podria posicionar a DJI San Isidro en una situacion desfavorable en el mercado peruano. Sin
embargo, estas circunstancias también representan una oportunidad para reevaluar y adaptar
estrategias empresariales, lo que podria evitar consecuencias mas severas como la disminucion
significativa de su presencia en el mercado local. Por la situacion problematica evidenciada, el
estudio tiene como objetivo determinar la manera en que el marketing digital influye en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana,

2022.



18

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general

(Como el marketing digital influye en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus

seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 20227
1.2.2. Problemas especificos

1. (Coémo el flujo influye en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores
de Facebook en Lima Metropolitana, 2022?

2. (Como la funcionalidad influye en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus
seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 20227

3. (Como el feedback influye en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus
seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 20227

4. (Como la fidelizacion influye en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus

seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 20227
1.3. Objetivos de la investigacion
1.3.1. Objetivo general

Determinar la manera en que el marketing digital influye en el posicionamiento de la marca

DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022
1.3.2. Objetivos especificos

1. Establecer la manera en que el flujo influye en el posicionamiento de la marca DJI San
Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.
2. Identificar la manera en que la funcionalidad influye en el posicionamiento de la marca DJI
San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.
3. Encontrar la manera en que el feedback influye en el posicionamiento de la marca DJI San

Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.
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4. Probar la manera en que la fidelizacion influye en el posicionamiento de la marca DJI San

Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.
1.4. Justificacion de la investigacion

La justificacion de la investigacion se basa en tres aspectos:
1.4.1. Tedrica

La investigacion tendrd importancia a nivel tedrico ya que favorecerdn en la concepcion de
conocimientos de la relacion entre marketing digital y posicionamiento, con el principal interés en
los seguidores de Facebook de la marca DJI San Isidro. Por lo tanto, los resultados obtenidos
permitiran ampliar a profundidad las variables de estudio, e incluso apoyar una teoria, para el
marketing digital se considerard lo propuesto por Selman Yarull en el 2017 estimando las
dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback y fidelizaciéon (Huamani et al., 2022). Mientras tanto,
para el posicionamiento se tendra en cuenta las dimensiones planteadas por Campos en el afio 2018
considerando las dimensiones: posicionamiento por atributo, posicionamiento por beneficio,
posicionamiento por aplicacion o uso, posicionamiento por usuario, posicionamiento por
competencia, posicionamiento por precio y calidad, y posicionamiento por estilo de vida

(Solorzano & Parrales, 2021). Asimismo, una exploracion productiva para futuras investigaciones.
1.4.2. Metodoldgica

El aporte metodoldgico en el estudio estard orientado a la creacion y aplicacion de
instrumentos para medir el marketing digital y el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en
sus seguidores de Facebook, en la ciudad de Lima. Por consiguiente, los determinados instrumentos
seran validados y también podran ser utilizados por otros investigadores que posean interés de
conocimiento similar. Asimismo, se puede lograr una mejora en la forma de experimentar con otras

variables.
1.4.3. Practica

Desde el aporte practico, a partir de los resultados ayudara a resolver un problema existente

en la empresa DJI San Isidro, asimismo, conocer las circunstancias que estan generando el actual
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comportamiento de las variables y a su vez favorecera en la practica constante del marketing digital
para la empresa, mayor dinamismo en los medios digitales y navegabilidad de los seguidores para
mantenerse expectantes hacia las novedades que brinda la empresa. En ese marco permitira
potenciar a la empresa hacia la transformacion digital, y al mismo tiempo involucrar tanto a los
colaboradores, clientes habituales y usuarios en general, a que contribuyan hacia el

posicionamiento de la empresa en el mercado competitivo.
1.5. Delimitacion de la investigacion
1.5.1. Temporal

Se realiza en el afio 2022.
1.5.2. Espacial

En este aspecto, se situara en Lima Metropolitana.
1.5.3. Social

Se dirige a los seguidores de la marca DJI San Isidro en Facebook.
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CAPITULO 11
MARCO TEORICO

2.1. Marco historico

La evolucion del marketing hacia el ambito digital se ha dado a la par con los avances
tecnoldgicos. En 1971, el envio del primer correo electronico por Ray Tomlinson marcoé un hito,
estableciendo una plataforma que permitia el intercambio de informacion. Durante la década de
1980, con computadoras con gran capacidad de almacenamiento, las empresas comenzaron a
adoptar técnicas de marketing en linea, como el marketing de base de datos. Sin embargo, era un
proceso manual poco eficiente. La década de 1990 vio el surgimiento del término "Marketing
Digital" y, con el aumento de las computadoras personales y la arquitectura servidor/cliente, las
aplicaciones de Gestion de Relacion con el Cliente (CRM) se convirtieron en herramientas
esenciales. Esta era también introdujo el primer anuncio clickable en 1994. En la década de 2000,
el crecimiento de usuarios de internet y el lanzamiento del iPhone modificaron el comportamiento
del consumidor, llevando a las empresas a adaptarse a las nuevas demandas y problemas. A ello se
sumo la falta de presencia online de muchos negocios en el Reino Unido (Desai & Vidyapeeth,

2019).

A pesar de este crecimiento impresionante, el acceso a Internet atin presentaba desafios en
muchos lugares debido a la velocidad lenta y la limitada disponibilidad. Ademas, el costo de acceso
a Internet era alto, lo que dificultaba que las personas con ingresos medios pudieran permitirse
utilizarlo. Esto ralentiz6 la expansion del marketing digital desde América hacia el resto del mundo.
El verdadero punto de inflexion en la importancia de Internet llegé en 2004 con la fundacion de
Facebook por Mark Zuckerberg. La plataforma de redes sociales uni6 a personas de todo el mundo,
y simultaneamente, Gmail se introdujo como una forma de enviar y recibir correos electronicos
digitalmente en lugar de en papel fisico. En 2006, Twitter, otra plataforma de redes sociales que
competia con Facebook, también hizo su aparicion (Dsouza & Panakaje, 2023). La respuesta fue
la automatizacion del marketing en 2007, y aunque su adaptabilidad fue inicialmente lenta, la
proliferacion de dispositivos durante la década de 2010 acelero la sofisticacion del marketing

digital. Por tanto, la emergencia de plataformas de redes sociales como LinkedIn, Facebook y
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Twitter recalcaron la necesidad de experiencias de usuario integradas y fluidas, lo que llev6 a una

diversificacion en las tecnologias de marketing (Desai & Vidyapeeth, 2019).

En la década de 1960, el término "posicionamiento" emergio, con Alpert y Gatty a la
vanguardia, al introducirlo en el marketing de productos. Ellos lo describieron como una
diferenciacion de marcas basada en como los consumidores las perciben, usando la tecnologia
como elemento clave. Sin embargo, es a Ries y Trout a quienes se les atribuye la definicion concreta
del concepto. En 1969, escribieron un articulo para el Industrial Marketing journal Ilamado
Positioning is a game people play in today’s me-too market place. Posteriormente, en 1972,
ampliaron la vision del publico sobre el tema con una serie de articulos en Advertising Age,
resaltando Positioning Era Cometh. Estas publicaciones transformaron el enfoque en publicidad y
marketing. Finalmente, en 1982, con Positioning: The Battle for Your Mind, subrayaron que el

corazon del posicionamiento es la mente del consumidor, no el producto mismo (Saqib, 2021).

Mientras tanto, en 1993 destacados autores como David Aaker, Kevin Keller, Michael
Porter y Jean-Noél Kapferer realizaron significativas contribuciones al campo del posicionamiento,
estos expertos subrayaron la importancia critica del posicionamiento como piedra angular de
cualquier estrategia de marketing exitosa. Sus propuestas y definiciones se centraron en como el
posicionamiento facilita la creacion de una imagen e identidad tnicas y distintivas para una marca
en la mente de los consumidores. A través de sus trabajos, reafirmaron que un posicionamiento
efectivo es esencial para diferenciar productos y servicios en un mercado competitivo, asegurando

asi una conexion mas profunda y relevante con el publico objetivo (Shafiee et al., 2020).

Sin embargo, al inicio de los 2000, muchas empresas ain no logran tener un
posicionamiento claro y efectivo. Nuestros resultados ofrecen un fuerte apoyo a la importancia de
aplicar estrategias de posicionamiento adecuadas. Las empresas necesitan considerar criterios
estrictos como la calidad del producto/servicio, y factores para construir relaciones como el
contacto personal. Pero también deben tomar en cuenta otros aspectos como las estructuras de la
empresa, la amplitud de sus ofertas y su ubicacion en la cadena de distribucion. Tener en cuenta
todos estos factores en una estrategia integral de posicionamiento es clave para que las empresas

logren diferenciarse efectivamente en mercados altamente competitivos (Kalafatis et al., 2000).
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Para estudios en el 2010, los hallazgos muestran que contar con un tipo de estrategia afecta
el éxito en el posicionamiento de una marca. Mas especificamente, se confirma los argumentos
teodricos sobre la efectividad general de las principales estrategias de posicionamiento. Se revela
que las estrategias de posicionamiento basadas en beneficios y en el perfil del usuario sustituto,
generalmente son mas efectivas que las estrategias basadas en caracteristicas del producto. Esto se
demuestra al evaluar la efectividad en tres dimensiones: recordacién, comprension y persuasion.
Ademas, los resultados demuestran que ninguna estrategia es claramente superior a todas las demas
en todas las dimensiones evaluadas. Es decir, cada estrategia tiene fortalezas y debilidades

dependiendo de la dimension de efectividad que se analice (Fuchs y Diamantopoulos, 2010).

En el 2012, muchas empresas han presentado deficiencias en su posicionamiento, dado que
no cuentan con una adecuada planificacion, implementacion y control del mismo. El
posicionamiento no se utiliza suficientemente como punto de partida y guia para la actividad
posterior, como herramienta para verificar y dar seguimiento a las actividades, por ello, se debe
tener en cuenta como parte de su gestion el andlisis detallado, la cuidadosa implementacion, el
establecimiento de relaciones sélidas con los empleados, la planificacion dinamica y el control y
seguimiento constantes. La multitud de funciones que puede asumir el posicionamiento en una
organizacion destaca su importancia estratégica como herramienta clave en cada etapa del proceso

de gestion (Janiszewska & Insch, 2012).

Durante la ultima década el posicionamiento ha recibido mucha atencion, y ha surgido
como un paradigma de gestion de marketing muy influyente. Por ello, se enfatizan la importancia
del posicionamiento y sefialan que las decisiones de posicionamiento determinan la direccion de la
estrategia general de marketing de una empresa y que sélo se puede desarrollar una combinacion
de marketing eficaz una vez que la empresa ha elaborado una estrategia de posicionamiento
distinta. Al tomar una decision de posicionamiento equivocada, una empresa podria desarrollar una

combinacion de marketing equivocada y, por tanto, tomar un camino indeseable (Saqib, 2021).

Sin embargo, dado la relevancia del posicionamiento, asi como su efecto inevitable sobre
el rendimiento y el éxito a largo plazo de la empresa, este se ha aplicado a productos de consumo

(Boatswain, 2015), productos industriales (Panda et al., 2019; Iyer et al., 2019), servicios turisticos
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(Pike & Page, 2014), servicios financieros y servicios minoristas. Por tanto, el amplio uso del

posicionamiento subraya su importancia, utilidad y aplicabilidad (Saqib, 2021).

Ya para la actualidad, a pesar de la relevancia del concepto de posicionamiento en los
mercados empresariales, aiin existen importantes brechas que impiden que muchas empresas logren
un posicionamiento claro y efectivo para tener una mejor competitividad. Con ello se tiene la
necesidad de que las empresas superen limitaciones como la falta de una adecuada estrategia de
posicionamiento, una comunicacion débil hacia los distintos ptblicos y una limitada capacidad
para responder a las necesidades cambiantes de los consumidores. Para lograrlo, es clave que las
empresas apliquen estrategias integrales considerando no solo criterios como calidad del producto
y construccion de relaciones, sino también aspectos como las estructuras organizacionales, la
amplitud de la oferta y la ubicacion en la cadena de valor. Superar estas brechas en el
posicionamiento corporativo es crucial para que las empresas se diferencien efectivamente y
mejoren su competitividad en entornos altamente dindmicos y competitivos (Kraujaliene &

Kromalcas, 2022).
2.2. Antecedentes de la investigacion
2.2.1. Antecedentes internacionales

Merino et al. (2023) en su articulo cientifico titulado: “Estrategias de marketing y
posicionamiento en productos electrodomésticos, Canton Jupijapa”. Cuyo objetivo fue analizar
como influye las estrategias de marketing hacia el posicionamiento. Metodologicamente fue de
enfoque cuantitativo, nivel descriptivo y no experimental. Constituido por una muestra de 5 duefios
y 379 clientes reales a través de las técnicas entrevista y encuesta, en tanto como instrumentos la
guia de entrevista y cuestionario. Los resultados desplegaron que, el posicionamiento se ubico en
la categoria media con 79%, asimismo estimaron que aplicar estrategias de marketing digital ayuda
a mejorar el posicionamiento en 100%. En conclusion, es crucial aplicar las estrategias de
marketing digital para mejorar el posicionamiento de productos electrodomésticos en el Canton
Jupijapa ya que constituye ser un potencial significativo para mejorar la visibilidad y el atractivo

de estos productos en un mercado competitivo.
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Paz et al. (2022) en su articulo cientifico titulado: “Caracterizacion de estrategias
comerciales y marketing para productos tecnoldgicos importados desde China-Ecuador en 2022”
tuvo como objetivo general, conocer las principales estrategias en marketing para productos
tecnoldgicos. Metodologicamente fue de enfoque cualitativo, nivel exploratorio y no experimental.
Con una capacidad muestral de articulos académicos y paginas web, empleando como técnica el
andlisis documental e instrumento la guia de analisis documental. Los resultados indicaron que, la
transicion hacia el marketing digital en el entorno socioeconémico actual es no solo pertinente sino
también urgente, por tanto, la publicidad digital se destaca como una alternativa eficiente,
superando a canales tradicionales como la radio, la television y la prensa escrita en aspectos clave.
Entre sus ventajas, resalta la capacidad de incrementar significativamente el alcance del mensaje,
mejorar la segmentacion del publico objetivo, y dirigirse de manera mas efectiva a consumidores
con una mayor disposicion a pagar. Las conclusiones demostraron que, la implementacion eficaz
de estrategias de marketing en el ambito del comercio internacional requiere un conocimiento
profundo del mercado objetivo, andlisis de mercado y canales de comunicacion adecuados para la

aplicacion de dichas estrategias.

Uribe y Sabogal (2021) en su articulo cientifico titulado: “Marketing digital en micro y
pequenias empresas de tecnologia y publicidad de Bogotd” tuvo como objetivo general, conocer las
herramientas mas usadas en marketing digital. Fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-
exploratorio y disefio no experimental. Constituido por 365 individuos y de manera paralela se
evalué a 140 empresarios de publicidad, evaluados a través de la encuesta como técnica y
cuestionario como instrumento. Los resultados demostraron que, el 87.1% de las empresas al
menos cuenta con alguna red social y solo el 22.9% mantiene una comunicacion instantinea con
la empresa a través de WhatsApp, entre las redes sociales mas utilizadas prevalecio Facebook con
82%, en puntuaciones mejores Instagram con 48.9%. Con respecto al precio, el 97.5% no emplea
ninguna estrategia especial hacia los descuentos mediante sus canales digitales, mientras que como
estrategia de marketing digital mas empleada destacd el contenido de marca con 57.6%, y
continuamente el marketing de contenidos en 52%. Los autores concluyeron que,
independientemente del tamafio de la empresa, éstas deben emplear de manera eficiente los

recursos digitales para autopromocionarse, asimismo, dar prioridad a las redes sociales de modo
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creativo que promueva clientes potenciales, cumplir los objetivos trazados y un mejor

posicionamiento en el mercado competitivo.

Istrefi & Zeqiri (2021) en su articulo cientifico titulado: “Impacto del marketing digital y
transformacion digital en la promocidn y posicionamiento de marca en las empresas tecnoldgicas
de Kosovo”, tuvo como objetivo general, conocer el impacto del marketing digital y transformacion
digital en la promociodn y posicionamiento de marca. Fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo-
correlacional y disefio no experimental. Constituido por 120 usuarios, siendo evaluados a través de
la encuesta como técnica y cuestionario como instrumento. Los resultados demostraron que, el
47.5% son pertenecientes a microempresas, y seguidamente el 32.5% a pequefias empresas.
Asimismo, el marketing digital afecto positivamente y de manera significativa al posicionamiento
de la marca (1= 0,433, p < 0,000); de igual manera el marketing digital hacia la promocion de marca
(r=10,203, p <0,038), y la transformacion digital hacia el posicionamiento de la marca a (r= 0,453,
p < 0,000). Los autores concluyeron que, los hallazgos mostraron que la pandemia de COVID-19
tuvo un impacto positivo y significativo en el proceso de transformacion digital, tales como aplicar
técnicas en marketing digital, procedimientos comerciales y afianzar promociones es de impacto

hacia la promocién y posicionamiento de marca en las empresas tecnoldgicas.

Leo6n et al. (2019) en su articulo cientifico titulado: “Marketing mix de servicios de valor
agregado de ultima milla. Valor y trascendencia de las 4 P”. En Ecuador, tuvo como objetivo
general, desarrollar estrategias en marketing para el posicionamiento en la empresa Tecnologias,
Redes y Comunicaciones en el Canton Azogues. Fue de enfoque mixto, nivel descriptivo y disefio
no experimental. Constituido por 201 usuarios evaluados a través de la encuesta como técnica y
cuestionario como instrumento, asimismo se aplico al gerente general la entrevista como técnica y
guia de entrevista como instrumento. Los resultados demostraron que, el 56% de los individuos
estimaron que la empresa no estd posicionada, mientras tanto, el 35% refirid6 que, si existe
posicionamiento en la organizacidon, de modo que la marca no es totalmente desconocida, con
respecto al posicionamiento por precio y calidad, el 49% califica la calidad del producto en estado
regular, sin embargo, el 80% de los usuarios percibe el precio en el nivel normal. Los autores

concluyeron que, la empresa no tiene un dptimo posicionamiento, a pesar de tener muchos afios en
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el mercado laboral, siendo necesario implementar estrategias de marketing para alcanzar los

objetivos propuestos.
2.2.2. Antecedentes nacionales

Salirrosas (2023) en su investigacion titulada: “Marketing digital y decision de compra de
productos tecnologicos en Trujillo, 2023” cuyo objetivo fue conocer el vinculo relacional entre
variables. Metodologicamente fue de enfoque cuantitativo, nivel descriptivo correlacional y no
experimental. Aplicado a una muestra de 385 compradores de productos tecnoldgicos mediante el
cuestionario como instrumento y encuesta como técnica. Los resultados demostraron que, el
marketing digital se posiciond en la categoria eficiente (50.0%) y seguidamente poco eficiente
(49.2%) ahora bien, respecto al contenido atractivo fue eficiente (57.8). En tanto, el vinculo entre
variables fue significativa y positiva (r=0.828; p=0.000). En conclusidn, la eficacia del marketing
digital y el contenido atractivo en la modificacion de las decisiones de compra de los consumidores

es evidente para las empresas en el sector tecnologico.

Mendoza y Montalvo (2022) en su investigacion denominada: “Relacion entre marketing
digital y posicionamiento en la empresa FIAL-RPAS y Telecomunicaciones S.A.C.” tuvo como
objetivo general, conocer de qué manera se relaciona el marketing digital con el posicionamiento
en dicha empresa de venta tecnoldgica. Fue de enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio
no experimental. Constituido por 59 clientes que representaron la muestra, siendo evaluados a
través de la encuesta como técnica y cuestionario como instrumento. Los resultados descriptivos
demostraron que, el marketing digital se posiciond en la categoria bueno 55.9%, de igual manera
dimension flujo se ubicd en la categoria bueno con 59.3%; sin embargo, las dimensiones
funcionalidad, feedback y fidelizacion se posicionaron en el nivel regular con 71.2%, 44.1% y
61.0% y con respecto al posicionamiento se ubico en el nivel alto con 71.2%. Por otro lado, se
descubrié una relacion significativa entre marketing digital y posicionamiento (sig=0.000). De
igual manera para las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion hacia el
posicionamiento (Chi2 de Pearson=16.376; 59.000; 50.276; 35.687; p=0.000). Los autores
concluyeron que, mientras se fortalezca el marketing digital, entonces conllevard hacia un 6ptimo

posicionamiento de la empresa y, por ende, mejorara la rentabilidad.
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Paredes et al. (2022) en su articulo cientifico titulado: “Marketing digital y fidelizacion de
clientes en el desarrollo de la sostenibilidad comercial de la regién Junin” tuvo como objetivo
general, conocer la relacion de marketing digital y fidelizacion de clientes de productos
tecnoldgicos. Fue de enfoque cuantitativo, nivel correlacional y disefio no experimental.
Constituido por 120 clientes de empresas comerciales dedicados al rubro tecnoldgico, siendo
evaluados a través de la encuesta como técnica y cuestionario como instrumento. Los resultados
demostraron que, los evaluados estimaron que la implementacion del marketing digital se suscito
en el nivel regular con 47.5% y seguidamente el 36.7% lo consider6 en bajos niveles. Asimismo,
se encontrd una relacion positiva y significativa en marketing digital y fidelizacion de clientes
(r=0.553; sig=0.000). Los autores concluyeron que, existe significancia y relacion positiva entre
marketing digital y fidelizacion, al igual que en las dimensiones flujo, funcionalidad, feedback y

lealtad en las diversas empresas dedicadas a la venta de productos tecnologicos.

Puican & Malca (2021) en su articulo cientifico titulado: “El marketing digital en la
decision de compra en clientes de empresas en electrodomésticos de Jaén” tuvo como objetivo
general, conocer el vinculo relacional entre variables. Metodologicamente fue de enfoque
cuantitativo, nivel descriptivo- correlacional, no experimental. La capacidad muestra fue de 380
usuarios siendo evaluados mediante la encuesta como técnica y cuestionario como instrumento.
Los resultados desplegaron que, el marketing digital se posiciond en un nivel regular con 34% (130
usuarios), mientras que respecto al contenido atractivo fue eficiente en 34% (129 usuarios). Ahora
bien, existe un vinculo significativo y positivo entre variables (r=0.506; p=0.000). En conclusion,
estrategias de marketing digital bien disefiadas e igualmente con contenidos atractivos en la
promocion de productos de electrodomésticos, actiia no solo como una herramienta de promocion,

sino como un influenciador clave en las decisiones de compra de los clientes.

Bustamante & Ruiz (2020) en su investigacion denominada: “Marketing digital hacia el
posicionamiento de marca en la empresa de electrodomésticos Efe en Chepén, 2020 tuvo como
objetivo conocer el vinculo relacional entre variables. Metodologicamente fue de enfoque
cuantitativo, nivel correlacional y no experimental. Aplicado a una muestra de 167 posibles clientes
de dichos productos tecnoldgicos que ofrece la tienda, siendo evaluados mediante el cuestionario

como instrumento y encuesta como técnica. Los resultados desplegaron que, ambas variables se



29

ubicaron en el nivel regular, lo cual no es 6ptimo y requiere mejora. Adicionalmente, se establecio
que hay una conexion entre las dimensiones de Flujo, Funcionalidad, Retroalimentacion
(Feedback) y Fidelizacion hacia el posicionamiento de la empresa. Por tanto, si la empresa aplica
estas cuatro herramientas del marketing digital, entonces el posicionamiento serd el deseado
alcanzando mayor reconocimiento del publico. En conclusion, la empresa de electrodomésticos
Efe al aplicar estas herramientas de marketing digital de manera efectiva es crucial para mejorar su

posicionamiento y captar la atencion de los clientes potenciales.
2.3. Bases tedricas
2.3.1. Bases teoricas de la variable marketing digital

2.3.1.1. Conceptos de marketing digital.

El marketing digital representa un conjunto de estrategias para que las empresas interactuen
con los clientes a través de canales digitales donde se pueda ofrecer sus productos o servicios, por
lo tanto, las organizaciones deben desarrollar plataformas en innovacion tecnolégica que apoyada
estratégicamente del internet mejora los procesos de compras y cooperacion entre empresas, ya que
con la aparicion de estas herramientas digitales han ampliado el marketing tradicional, atrayendo a
nuevos clientes de manera gradual sin invertir demasiadas cantidades en tacticas de venta y
visualizacion (Bermeo et al., 2022). Por otro lado, Veleva & Tsvetanova (2020) refirieron que el
marketing digital constituye un proceso transformacional dentro del negocio que concentrandose
en nuevas técnicas fundadas en las tecnologias de informacion e igualmente comunicacion,
conlleva al éxito empresarial sumergido en las condiciones del mercado contemporaneo.

En tanto, Lozano et al. (2021) definen al marketing digital como la aplicacion de estrategias
basadas en la innovacion tecnologica para la promocion de productos o servicios. Esta modalidad
se caracteriza por su capacidad para difundir informacion de manera instantdnea y efectiva,
utilizando la publicidad para evaluar su impacto en la clientela. Asimismo, no solo se enfoca en
atraer consumidores, sino también en retenerlos, contribuyendo asi a la rentabilidad de la empresa
e implica una comunicacion integrada y especifica, adaptandose a las demandas de una clientela
cada vez mas exigente en aspectos como la velocidad, la comodidad, el precio e igualmente en
calidad del servicio. Mientras tanto, Ponde & Jain (2019) enfatizaron que se trata de un término

extenso que engloba técnicas promocionales que buscan atraer al consumidor y para ello hace uso
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de las tecnologias digitales, como medio de promocion importante que utiliza el internet, dejando
en segundo plano a los medios televisivos y radiales que forman parte de los medios tradicionales,
que ofrece una evolucion significativa en la forma en que las empresas se comunican con sus
clientes, ofreciendo una plataforma mas dinamica y adaptativa para satisfacer las necesidades

cambiantes del mercado.

Desde otra perspectiva, Dwivedi (2021) conceptualizaron el marketing digital como el
conglomerado de estrategias y técnicas de mercadotecnia que utilizan medios e internet para
promover un negocio, permitiendo a las marcas conectarse con sus audiencias, brindarles
informacion relevante, generar engagement y facilitarles la compra de productos o servicios. Entre
sus principales ventajas esta la posibilidad de segmentar y personalizar mensajes, analizar datos en
tiempo real y lograr mayor alcance a bajo costo. Ahora bien, Cham et al. (2022) han precisado que
engloba actividades y procesos mercadologicos que utilizan internet como canal para conectar
empresas con consumidores, que ha tenido un crecimiento exponencial por la adopcion de redes
sociales y dispositivos moviles a nivel global. Dentro de sus tendencias actuales destacan la
integracion de estrategias, las mejoras en la experiencia de usuario, comunicaciones en tiempo real
y las inversiones en automatizacion con desafios importantes como lograr mensajeria efectiva,
generar confianza en los clientes e igualmente maximizar el retorno de la inversion. En tanto, Faruk
et al. (2021) describieron que el marketing digital aprovecha la conectividad, ubicuidad y viralidad
de internet para promover marcas, interactuar con usuarios sl igual que facilitar transacciones
comerciales que ha evolucionado integrados avances como redes sociales, dispositivos moviles,
analisis de datos y publicidad programatica. Siendo un componente central en la mercadotecnia,
que permite estrategias especializadas de posicionamiento, social media, email marketing,
deteccion de spam y optimizacion web enfocadas tanto en la captacion como en la fidelizacion de

clientes.

2.3.1.2. Importancia del marketing digital.

El marketing digital conforma la mejor manera para que las empresas comercialicen tanto
productos como servicios, asimismo, los métodos tradicionalmente utilizados para vender una
marca han cambiado significativamente debido a los avances tecnoldgicos, es de gran aporte al

sector empresarial en su economia, asi como el desarrollo porque comprende empresas atractivas
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dadas sus caracteristicas innovadoras y brindan beneficios sociales. Ademads, contribuyen al logro
de los objetivos fundamentales de la economia de cualquier pais, convirtiéndose asi en la columna
vertebral del progreso socioecondémico. Por lo tanto, enfrentan grandes desafios para ser
sostenibles, deben ser dinamicas para sobrevivir en el mercado, brindando estabilidad de su
economia, por lo tanto, depende de como puedan adaptarse a las transformaciones sociales y
tecnoldgicas impulsadas por las tendencias del mercado (Bermeo et al., 2022). Por otro lado, el
marketing digital permite ser flexibles y adaptables a los constantes cambios del entorno,
construyendo relaciones mas estrechas y efectivas con sus clientes. Asimismo, facilita
enormemente que los profesionales de marketing puedan conocer y entender mejor las necesidades
de los consumidores, desarrollando asi campafas mucho mas personalizadas e igualmente
receptivas. En consecuencia, esta agilidad e interaccion que permite el entorno digital es
indispensable para satisfacer las necesidades de los negocios modernos, mejorando el
posicionamiento de marca y la captacion de nuevos clientes de una forma mas rapida y sencilla
(Veleva & Tsvetanova, 2020). Mientras tanto, Umami & Sri (2021) destacaron que el marketing
digital impulsa el desarrollo empresarial en una direccion positiva, especialmente para los
empresarios que pueden aprovechar la tecnologia en si misma como un medio para comercializar
su negocio, monitorear y satisfacer todas las necesidades de los consumidores, mientras que los
consumidores pueden obtener la informacion que buscan facilmente navegando en Internet,
permitiendo aumentar las ventas y una conexion tanto para los vendedores como para los
consumidores.

En tanto, Gabelaia & Tchelidze (2022) sefialaron que el marketing digital es muy
importante ya que permite a las empresas promocionar sus productos y servicios a través del uso
de medios electronicos e internet de una manera mas eficaz e igualmente con un menor
presupuesto. También, ofrece diversas estrategias como la optimizacién de motores de busqueda,
el marketing en redes sociales, la publicidad en linea, el comercio electronico y el marketing de
contenidos para conectarse con los clientes potenciales. Asimismo, puede medirse y analizarse con
mayor precision para mejorar campafias futuras. En definitiva, el marketing digital es indispensable
hoy en dia para cualquier negocio que quiera tener presencia, permitiendo ser visible ante los
consumidores. Por consiguiente, Pascucci et al. (2022) refirieron que el marketing digital es
relevante actualmente ya que la transformacion digital esta cambiando los mercados y la forma en

que las empresas interactian con sus clientes, por ende, el uso de tecnologias como inteligencia
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artificial y realidad virtual en estrategias de marketing permite mejorar el conocimiento del cliente,
la personalizacion de ofertas, la toma de decisiones en tiempo real y la generacion de experiencias
superiores para los consumidores. Ademas, brinda informacion muy valiosa para comprender las
necesidades cambiantes del publico objetivo. En consecuencia, implementar un marketing digital
eficaz es indispensable para que las empresas se mantengan competitivas e innovadoras frente a

los desafios del entorno actual.

En ese mismo afio, los autores Li et al. (2022) ostentaron que el marketing digital hoy en
dia porque permite a las empresas anunciar sus productos y servicios a través de internet, lo cual
representa muchas ventajas en términos de costos, alcance de audiencias y capacidad de medicion,
mas aun utilizando estrategias de optimizacion en motores de busqueda, publicidad en linea, email
marketing y marketing en redes sociales, las compaiias pueden dar a conocer sus marcas, generar
leads y prospectos, aumentar sus ventas y reforzar la relacion con los clientes actuales. Dada la
proliferacion del comercio electronico y el uso de dispositivos moéviles, contar con un marketing
digital solido es indispensable para que cualquier negocio pueda tener éxito. Luego, Tabiat (2022)
denotaron que el marketing digital es sumamente importante para las empresas de consumo
actualmente, ya que les permite publicitar y vender sus productos a través de medios electronicos,
generando mayor visibilidad de marca, posicionamiento e interaccion con los clientes. Mediante
estrategias como email marketing, marketing en redes sociales, publicidad en linea y contenidos
de valor, las compaiiias pueden dar a conocer sus ofertas e incrementar las ventas de una manera
mas econdmica y focalizada. Asimismo, el marketing digital facilita recopilar datos y obtener
insights sobre las necesidades y preferencias de los consumidores, siendo una pieza indispensable

del éxito comercial en el competitivo mundo empresarial.

2.3.1.3. Modelos tedricos de marketing digital.

Ramos en el afio 2017, conceptualiza la metodologia de aplicacion del ‘inbound marketing’
en cuatro fases fundamentales: la primera de ellas es la atraccion de leads, en la que se crea
contenido de valor para atraer a clientes potenciales interesados en la oferta de la empresa. Luego
viene la fase de conversion, donde se gestiona ese interés inicial para convertir a los leads en
clientes a través de estrategias como llamadas de venta, demostraciones del producto y

promociones. La tercera es el cierre, cuando efectivamente se concreta la venta. Finalmente, en la
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fase de fidelizacion se busca crear relaciones duraderas con esos clientes ya adquiridos, ya sea
mediante programas de fidelidad y soporte post venta. Segun Ramos, estas cuatro etapas deben
ejecutarse gradualmente, con el objetivo de optimizar los resultados del inbound marketing y
mantener una base de clientes activos al igual que satisfechos a largo plazo (Mena & Mena, 2021).

Desde otra perspectiva, Selman Yarull en el afio 2017 enfatizé que el marketing digital esta
clasificado en las cuatro F que concierne a flujo, es aqui donde el estado mental cuando el usuario
se involucra en los canales digitales lo convierte en interactividad. Luego esta la funcionalidad,
quiere decir, construir paginas web considerando la captacion del consumidor, con un disefio
atractivo y navegacion intuitiva. El feedback, es cuando ya se ha comenzado a construir una
relacion mas fluida acorde a las necesidades del consumidor para personalizar la pagina web
considerando las opiniones y sugerencias del cliente. Y finalmente se busca alcanzar la fidelizacion
del usuario, es decir, mantener un didlogo continuo y personalizado para convertirlo en un cliente
leal al producto o servicio. Segun Yarull, lograr que los consumidores pasen por estas cuatro etapas
ayuda a crear una solida estrategia de marketing digital que permita conocerlos, satisfacerlos y
retenerlos en el largo plazo mediante una relacion estrecha y beneficiosa para ambas partes

(Huamani et al., 2022).

Mientras tanto, Hien & Nhu (2022) refieren que el marketing digital tiene una diversidad
de formas basicas distribuidas en marketing de contenidos, marketing en redes sociales,
optimizacion de motores de busqueda, comercializaciéon del afiliado, publicidad nativa,
automatizacion de marketing y marketing por correo electronico. Cada una de estas estrategias
cuenta con herramientas y técnicas especificas que las empresas pueden aplicar para dar a conocer
sus productos en medios digitales, mejorando el alcance y la segmentacion de las campafias. Una
clave de ventaja de estas formas de marketing digital es que permiten analizar y medir los
resultados con mucho mas detalle que las estrategias tradicionales, optimizando la efectividad de
las acciones futuras. Asi, en conjunto, todo el arsenal del marketing digital aumenta
considerablemente el impacto en las percepciones y en el comportamiento de compra de los
clientes, volviéndolo indispensable para cualquier empresa que quiera tener éxito comercial en la

era digital.
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También, Plottier en el afio 2014, argumento las teorias de las redes sociales y que se suscitd
ante el uso masivo de internet en los individuos e igualmente la telefonia mévil. A su vez, destacd
que las redes sociales constituyen ejes fundamentales para la motivacion hacia la adquisicion de
un producto o servicio, debido a que la poblacién ocupa mds tiempo interactuando en estas
plataformas a través de sus teléfonos moviles. Ante esta tendencia, las empresas han estimado clave
invertir en el campo tecnologico y en las comunicaciones digitales para alejarse de los métodos
tradicionales y adaptarse a los cambios. Asi, el marketing digital a través de redes sociales permite
a las compafiias segmentar de forma mas efectiva sus campafias, lanzar publicidad personalizada,
recibir retroalimentacion en tiempo real de los usuarios y, en definitiva, influir en sus decisiones
de compra de una manera mucho mas directa. Por ello, para cualquier empresa es indispensable
desarrollar estrategias de marketing especificas para plataformas sociales si quiere posicionar bien

su marca y conectarse con los consumidores (Huamani et al., 2022).

Por otro lado, Colvée establecié dimensiones fundamentales en el ambito del marketing
digital, cada una de las cuales desempefia un papel crucial en la estrategia empresarial. La primera
de estas dimensiones se centra en la comunicacion, que abarca la amplia variedad de redes sociales
disponibles para las empresas y que brindan oportunidades para interactuar con los consumidores.
Esto implica la necesidad de mantener una presencia constante en estas plataformas y ofrecer una
diversidad de contenido atractivo para cautivar a los usuarios. La segunda dimension es la
promocion, que estd estrechamente relacionada con las ofertas y descuentos que una empresa
mantiene activos para que los clientes puedan adquirir sus productos o servicios. Esta dimension
juega un papel esencial en la generacion de interés y fidelizacion de los consumidores. La tercera
dimension se enfoca en la publicidad, que se refiere a la importancia de mantener las redes sociales
actualizadas mediante campafas publicitarias efectivas. Estas campafias no solo mantienen la
visibilidad de la marca, sino que también atraen a nuevos seguidores y clientes potenciales. Por
ultimo, la dimension de comercializacion se relaciona con la distribucion de productos o servicios
en diversos puntos de venta, ya sean fisicos o digitales. Sin embargo, es fundamental que esta
distribucion esté respaldada por medidas de seguridad para garantizar la confianza del cliente.
Ademas, se debe incentivar la llegada de nuevos usuarios para mantener un crecimiento sostenible

en el mercado digital (Carrasco & Samaniego, 2022).
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Para el presente tema de investigacion se ha considerado enfocarse en lo propuesto por
Selman Yarull en el 2017 considerando las siguientes dimensiones: flujo, funcionalidad, feedback
y fidelizacion, dado que estas dimensiones proporcionan una vision completa y equilibrada de los

factores que influyen en el éxito de una estrategia de marketing digital (Huamani et al., 2022).

2.3.1.4. Dimensiones que evaluar en marketing digital.

2.3.1.4.1. La dimension flujo. Conforma el dinamismo digital que promueve una
plataforma virtual de una determinada empresa hacia los usuarios, seguidamente este usuario se
muestra atraido por la interaccion digital que ocasiona el sitio web, de tal modo que se mantiene
expectante de sus publicaciones, siendo este proceso crucial para establecer relaciones sélidas y
mantener la atencion de la audiencia en el entorno digital actual (Huamani et al., 2022). Asimismo,
el estado de flujo se trata del involucramiento total del usuario hacia una actividad, en este caso las
plataformas digitales en el que estd inscrito el negocio y, por lo tanto, conforma un desafio
significativo y atractivo en diversas actividades en linea, e incluido el comercio electronico que
mantiene la interaccion con los estimulos relacionados a la marca (Ertemel et al., 2021). Ademas,
Rahim et al. (2020) mencionaron que la dimension flujo representa un estado de inmersion total a
través del medio digital y permite que el consumidor esté totalmente involucrado en una actividad,
asimismo, brinda una experiencia de marca convincente y fluida para retener a sus clientes, esta
experiencia de marca efectiva contribuye significativamente a la retencion de clientes, ya que
fomenta una conexion solida y continua entre la marca y el consumidor en el entorno digital,
fortaleciendo asi la relacion de la empresa con su audiencia. También, un 6ptimo estado de flujo
conlleva a atraer al usuario hacia la busqueda de informacion relevante a la empresa mediante la
interactividad que se adquiere en las paginas web, captando su interés, alcanzando a satisfacer sus
necesidades y en ultima instancia la lealtad (Mazzini & Seminario, 2020). Se establecieron los

siguientes indicadores: dinamismo digital e interaccion digital (Huamani et al., 2022).

El primer indicador denominado dinamismo digital, est4 relacionada a evaluar la diversidad
de alternativas orientadas en el uso de estrategias en tecnologias que sean eficientes en sus procesos
e igualmente propicia un 6ptimo canal de comunicacién que conlleva a facilitar la disposicion de
la informacion que recae en la construccion del conocimiento (Jiménez et al., 2021). En tanto,

Ellstrom et al. (2022) acentuaron que el dinamismo digital es el proceso de renovacion en el
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marketing con la finalidad de instituir rutinas organizacionales adaptables, también apropiar de
mas valor para la empresa y encaminadas hacia la sostenibilidad a largo plazo, en otras palabras,
el dinamismo digital no solo implica la adopcion de nuevas herramientas, sino también la
reinvencion de las practicas comerciales y la cultura organizativa para mantenerse competitivo y

relevante en un entorno digital en constante cambio.

El segundo indicador es la interaccion digital, que representa ser un rasgo significativo en
la comunicacién no lineal que se manifiesta a través de nuevos medios y que incluyen recursos
interactivos en su contenido, manteniendo un vinculo estrecho entre cliente y empresa (Robledo et
al., 2022). Por otro lado, se refiere a la diversidad de formas en que el usuario se mantiene en
comunicacion con la empresa, mediante el poder atractivo de la visualizacion interactiva, en otras

palabras, el contacto digital permite mejorar la relacion con el cliente (Freixa et al., 2021).

2.3.1.4.2. La dimension funcionalidad. Asociada a la apariencia de la pagina web e
igualmente la navegabilidad de facil acceso para los usuarios que visiten el aplicativo, con la
predisposicion que se mantenga en el canal digital, capte su atencion, explore todos sus contenidos
y evite lo menor posible abandonar la pagina (Huamani et al., 2022). Por otro lado, se refiere a
tener un home page util, que demuestre ser atractiva para los usuarios que cuando lo visiten sea de
impacto y que también les ayude a orientarse en aquello que necesiten informarse (Calle et al.,
2020). Asimismo, la funcionalidad se asocia a que debe ser facil de usar e intuitiva para los
usuarios, de este modo se impide que abandonen la pagina web e inclusive acudan a la competencia.
En ultima instancia, la funcionalidad eficaz desempeia un papel crucial en la retencion de usuarios
y en la competitividad de una empresa en el entorno digital actual. Por lo tanto, invertir en una
experiencia de usuario intuitiva y sencilla es una estrategia esencial para mantener una ventaja
competitiva en linea (Mazzini & Seminario, 2020). Por otro lado, no sélo se trata de que sea
visiblemente atractiva, sino que debe poseer informacion clara y precisa, ya que como finalidad se
requiere que el usuario se mantenga por un buen tiempo en la pagina web y evitar romper la
conexion e igualmente que se connote como un sitio complejo (Moncayo et al., 2020). Se

establecieron los siguientes indicadores: apariencia y navegabilidad (Huamani et al., 2022).

Como primer indicador es la apariencia, que se refiere al disefio del sitio web, este debe ser

innovador, flexible y adaptable a cualquier usuario que visite la pagina, asimismo construye una
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relacion efectiva con sus clientes, creando un entorno dinamico e igualmente atrae y retiene al
visitante (Veleva & Tsvetanova, 2020). Ademas, esta asociado a la identidad visual, es decir, los
usuarios recuerden a la marca a través de un simbolo distintivo que se visualiza en los canales
digitales, siendo unificada y memorable que contribuye a fortalecer el reconocimiento de la marca
e igualmente la conexion emocional con los consumidores. Ademas, ayuda a construir la confianza
y la fidelidad del cliente, ya que los usuarios pueden identificar facilmente la marca en un entorno

digital cada vez mas saturado (Ardiansyah & Sarwoko, 2020).

En tanto el segundo indicador es la navegabilidad, que est4 asociada con la capacidad que
tiene el usuario para desplazarse por todo el sitio web, explorando de manera eficaz cada
composicion, siendo sencillo y de rdpido acceso tanto en su estructura como en su ruta de
navegacion, proporcionando comodidad y calidad al cliente (Velasco et al., 2022). También, se
refiere a la facilidad en que un usuario se desplaza por la diversidad de plataformas que contiene
el sitio web, actuando como un cliente explorador que desea conocer mas de la empresa

(Ardiansyah & Sarwoko, 2020).

2.3.1.4.3. La dimension feedback. Esta construido por las redes sociales que mantienen
interactividad entre el cliente y la empresa mediante los canales digitales ofreciendo excelente
oportunidad para fortalecer la confianza (Huamani et al., 2022). También denominado
retroalimentacion y trata de que el usuario note de parte de la empresa una respuesta a sus
interrogantes mediante las plataformas digitales, tal y como si estuviera conversando con alguna
persona encargada de la tienda, con ello mejora la reputacion y confiabilidad de la marca (Ramirez,
2021). Asimismo, el término feedback estd asociado a una relacion consistente que permite conocer
las necesidades del cliente como también personalizar la atencion ofrecida (Calle et al., 2020).
Constituye el proceso de retroalimentacion en la comunicacion entre cliente y marcas, éste puede
ser de manera positiva o también negativa, sin embargo, los clientes siguen recibiendo informacion
de otras organizaciones competidoras que luchan por impulsar el rendimiento de la organizacion a
través de los datos disponibles, comentarios de los clientes, productos premium, visibilidad del
producto y excelente servicio al cliente (Oladiran, 2021). Se establecieron los siguientes

indicadores: redes sociales y relacion cliente- empresa (Huamani et al., 2022).
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El indicador redes sociales, constituye las plataformas que generan aporte al marketing
debido a que establecen el didlogo mediante las plataformas virtuales, y con la principal funcion
en difusion de mensajes, por lo tanto, cada empresa tiene sus propias redes sociales que le sirve y
que genera resultados dptimos, puesto que cada plataforma tiene un proposito en especifico que es
significativo en el marketing (Ramirez, 2021). Por otro lado, las redes sociales alcanzan a mejorar
la posicion de la marca, influyendo notablemente en la toma de decision de compra y estableciendo
un compromiso perdurable con los clientes y por ltimo, la inversion es baja en comparacion con

otros métodos tradicionales (Ardiansyah & Sarwoko, 2020).

El indicador relacion cliente - empresa, que comprende la interaccion entre quienes
conforman la empresa con la diversidad de clientes que se interesan en requerir el producto o
servicio, ya para ello emplean estrategias que permite la adquisicion, retencion y expansion de sus
propuestas en la variedad de canales digitales (Ansari et al., 2019). Asimismo, conforma una
estrategia que es altamente demandada en los negocios y se desarrolla entre las diversas areas de
atencion hacia el cliente mediante el correcto uso de las plataformas digitales, eficacia en sus
procesos e igualmente brinda informacién adecuada y satisface las necesidades del cliente (Arango

y Granados, 2021).

2.3.1.4.4. La dimension fidelizacion. Establece una relacion a largo plazo que fortifica el
vinculo del visitante con la empresa, y practicamente se alcanza con el contenido atractivo que
entrega la organizacion hacia los usuarios (Huamani et al., 2022). Asimismo, representa el
conglomerado de condiciones que otorgan al consumidor sentirse satisfecho en relacion al producto
o servicio adquirido que conlleva a seguir adquiriéndolo en otra oportunidad, es decir, mantiene
una relacion estable y perpetua conforme pasa el tiempo e igualmente acrecienta la cantidad de
compras (Pierrend, 2020). Por otro lado, Widjaja et al. (2019) aluden que es el compromiso de los
clientes de perdurar en profundidad para suscribirse o realizar una compra de nuevo, es decir,
restablecer el producto o servicio seleccionado de forma consistente en el futuro, aunque la
influencia de la situacion y los esfuerzos de marketing tienen el potencial de provocar un cambio
de comportamiento. Se establecieron los siguientes indicadores: relacion a largo plazo y contenido

atractivo (Huamani et al., 2022).
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El primer indicador es la relacion a largo plazo, que esta centrada en el comportamiento del
cliente con la lealtad a una determinada marca, que otorga un valor emocional, social y también
funcional que conlleva todo un esfuerzo constante para que la relacion sea perdurable en extenso
tiempo (Lopez & Ratto, 2022). Por otro lado, significa que la empresa planifique estrategias en
marketing digital, puesto que cuando los clientes tienen alta lealtad hacia un producto o servicio,
es mas probable que la empresa sobreviva y se efectuen ingresos econdmicos (Sabah & Yesiltas,

2021).

Como segundo indicador, es el contenido atractivo que representa una estrategia dindmica
en la presentacion de sus plataformas digitales que permite conseguir los objetivos planteados,
incrementar las ventas, y otorgar el valor hacia los clientes y publico en general y de igual modo
superar a la competencia (Chango y Lara, 2020). En tanto, el contenido atractivo, se refiere a
aquella caracteristica extra en las plataformas digitales con el que cuenta un producto o servicio
que permite dar un mayor valor comercial, generalmente mediante un elemento clave de

diferenciacion respecto a los competidores (Streimikiene et al., 2021).
2.3.2. Bases teoricas de la variable posicionamiento

2.3.2.1. Conceptos de posicionamiento.

El posicionamiento es un proceso continuo que busca resaltar las ventajas y caracteristicas
unicas de un producto, enfocandose en cémo estas cualidades lo distinguen en la percepcion del
consumidor. Este enfoque estratégico no solo ayuda a diferenciar el producto de sus competidores,
sino que también fortalece la imagen de la marca en la mente del cliente e igualmente el éxito en
el posicionamiento depende de la capacidad de una empresa para comunicar eficazmente estos
atributos distintivos y vincularlos con las necesidades y deseos del consumidor (Jaramillo et al.,
2019). Mientras tanto, Lima & Santos (2021) aluden que es la respuesta a la diferenciacion y
explicacion del producto o servicio de la competencia, identificar el publico objetivo, ademas de
demostrar el valor de esta diferencia, igualmente representa la forma en que un grupo relevante de
consumidores percibe a la organizacion en comparacion de sus competidores, asimismo, esta
inmersa en la mente del consumidor potencial, manteniéndose en contacto constante para que
puedan procesar su eleccion en el momento de la compra o consumo. También, el posicionamiento

es un elemento transformador en el d&mbito del branding, impulsa a las empresas a desarrollar
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estrategias que profundicen su conexion con los consumidores. Esta practica no solo se enfoca en
la efectividad de la comunicacién, sino también en forjar una identidad de marca robusta y
memorable, en efecto, el éxito en este enfoque depende de la habilidad de la empresa para entender
y responder a las expectativas y necesidades del cliente. Al hacerlo, las marcas no solo se
diferencian de la competencia, sino que también establecen una presencia mas significativa y
duradera en el mercado (Shafiee et al., 2020).

El posicionamiento representa una variedad de formas de disefiar un producto, de modo que
la marca brinde una posicién Unica a los consumidores, creando una propuesta de valor que sea
apropiada desde el punto de vista del consumidor y la razén por la cual compran el producto.
Ademas, el posicionamiento es la tercera etapa luego de que la empresa haya determinado su
segmentacion de mercado y publico objetivo, igualmente, toma en cuenta las opiniones de los
clientes en funcién de la posicion del producto a partir de lo que escuchan y piensan, por lo que se
necesita publicidad (Nurmayanti et al., 2020). En tanto, Saqib (2021) destaca que el
posicionamiento es un aspecto integral del marketing, influenciando significativamente la
percepcion mental del consumidor. Este concepto se centra en como las opiniones, emociones y
percepciones de los usuarios acerca de un producto o marca se forman y diferencian en
comparacion con los competidores. El posicionamiento eficaz logra que una marca o producto se
perciba de manera inica en la mente del consumidor, creando una impresion distintiva y favorable.
Este proceso no solo se basa en las caracteristicas del producto, sino también en como se comunica

y se presenta al mercado, buscando resonar con las preferencias y valores del cliente.

2.3.2.2. Importancia del posicionamiento.

Un posicionamiento fuerte hard que una marca esté mas arraigada en la memoria de los
consumidores, por lo tanto, cuando la marca esté cada vez mas arraigada en la memoria de los
consumidores, se creard una imagen en su mente, en tal sentido, el posicionamiento es exitoso si
se lleva a cabo de manera estable, sostenible, asimismo, debe diferenciar la marca de la
competencia, abordar criterios importantes de compra del consumidor y comprender los atributos
clave de la marca (Pratisthita et al., 2022). Por otro lado, el posicionamiento conforma un factor
indispensable para el marketing estratégico, ya que se apoya en el andlisis de elementos
psicoemocionales y conductuales de los consumidores. Este enfoque no solo se enfoca en como

una empresa desea ser vista en el mercado, sino también en establecer su importancia, valor y
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distincion frente a sus competidores. El proceso de posicionamiento integra una comprension
profunda de las necesidades y deseos del cliente, permitiendo a las marcas crear una conexion mas
significativa, asimismo, este enfoque estratégico ayuda a las empresas a desarrollar un mensaje
claro y diferenciado que resuene con su publico objetivo (Lima & Santos, 2022).

El posicionamiento permite a los usuarios preferir una marca sobre otra, es decir, a la
competencia, en tanto las empresas deben utilizar la innovacion hacia la diversidad de ofertas,
mejorar sus estrategias de comercializacién, construir una marca precisa, mantener la
comunicacion constante con el cliente, ya que de esa manera se alcanzarda un mejor
posicionamiento (Zilber & Meyer, 2022). Por otro lado, Cristancho et al. (2019) precisaron que,
para lograr un posicionamiento efectivo en un mercado competitivo, es crucial que las empresas
inviertan en tecnologias de comunicacion avanzadas. Esta inversion es fundamental para el
desarrollo y la ejecucion de estrategias de marketing eficaces, que no solo buscan la permanencia
de la empresa en el mercado, sino también su mejora continua. Estas estrategias abarcan desde la
calidad del producto hasta el reconocimiento y fortalecimiento de la marca. La adopcion de estas
tecnologias permite a las empresas comunicarse de manera mas eficiente con su publico objetivo,

adaptarse a las tendencias cambiantes y mantener una ventaja competitiva en su sector.

2.3.2.3. Modelos tedricos del posicionamiento.

Olivar (2021) catalogé en cuatro etapas todo el proceso de posicionamiento, la primera
etapa se caracteriza por realizar un analisis situacional profundo, el cual no solo contempla el
estudio del mercado objetivo, sino también una evaluacion del entorno empresarial. Esta fase es
crucial para entender el contexto en el que la empresa opera y las dindmicas del mercado en el que
se encuentra. Mientras que, la segunda etapa se centra en el establecimiento del posicionamiento
deseado. Durante esta fase, se selecciona una estrategia de posicionamiento especifica y se definen
las vias para lograr una diferenciacion efectiva del producto o servicio en el mercado. Esto implica
identificar los atributos tnicos y los beneficios que la empresa puede ofrecer a los consumidores.
En la tercera etapa, la atencion se dirige hacia la planificacion de las actividades necesarias para
implementar el posicionamiento. Esto incluye el establecimiento de objetivos claros, el disefio de
estrategias de marketing y comunicacion, y la elaboracion de un cronograma detallado para guiar
la ejecucion de estas estrategias. Esta fase es esencial para asegurar que todas las acciones estén

alineadas con los objetivos de posicionamiento establecidos. Finalmente, la cuarta etapa implica la
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evaluacion y el control de las estrategias de posicionamiento implementadas. Esta fase es vital para
medir la eficacia de las acciones realizadas, realizar ajustes si es necesario, y asegurar que los
objetivos de posicionamiento se estén alcanzando de manera efectiva. Este seguimiento continuo
permite a la empresa adaptarse a cambios en el mercado o en las preferencias del consumidor,
manteniendo asi su relevancia y competitividad.

Mientras tanto, Mir Julia en el afo 2015 desarrolld una clasificacion de los tipos de
posicionamiento en el marketing, considerando como pilares fundamentales el valor, las
caracteristicas del publico objetivo y los atributos de la marca. Esta clasificacion se presenta como
un compendio de enfoques estratégicos, cada uno con sus particularidades y objetivos especificos.
En primer lugar, se encuentra el posicionamiento basado en el precio competitivo. Este enfoque se
centra en la promocion del valor econdmico del producto o servicio, apuntando a atraer a aquellos
consumidores que priorizan el costo en sus decisiones de compra. La idea es ofrecer un precio mas
atractivo en comparacion con los competidores, manteniendo un equilibrio con la calidad ofrecida.
Seguidamente, estd el posicionamiento orientado a la marca preferida o auténtica. Este tipo de
posicionamiento busca establecer la marca como la opcion lider o genuina en su categoria. La
estrategia aqui se enfoca en la singularidad de la marca y en fomentar la lealtad de los clientes,
destacando los valores y la autenticidad que la diferencian de otras opciones en el mercado (Mackay

et al., 2021).

Otra categoria importante es el posicionamiento basado en las caracteristicas del publico
objetivo. Este enfoque toma en cuenta aspectos como la edad, clase social, género, entre otros, del
segmento de mercado al que se dirige. Ademas, la estrategia es personalizar el mensaje y las ofertas
de la marca para resonar de manera mas efectiva con las necesidades y preferencias de un grupo
demografico especifico. Por ltimo, se identifica el posicionamiento que se centra en resaltar las
cualidades distintivas de la marca, aquellas que la convierten en experta, confiable y segura. Este
enfoque es crucial para las empresas que buscan subrayar su experiencia, calidad y fiabilidad,
siendo una estrategia clave para destacar en sectores donde estos atributos son altamente valorados.
Ahora bien, esta clasificaciéon no solo evidencia la variedad de estrategias disponibles para el
posicionamiento en el mercado, sino que también subraya la importancia de elegir un enfoque que

se alinee con los valores de la marca y las expectativas del publico. Cada categoria ofrece un
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camino unico para conectar con los consumidores y establecer una presencia soélida en el mercado

(Mackay et al., 2021).

Otros autores como Schiffman en el afo 2005, propuso un marco de cinco dimensiones
esenciales para entender como el posicionamiento impacta la percepcion del consumidor en
relacion con los productos y servicios ofrecidos en el mercado. La primera es la recordacion de la
marca, asociada a la capacidad de un consumidor para recordar una marca de forma espontanea,
sin necesidad de estimulos externos. Este aspecto es crucial, ya que una marca que logra
posicionarse eficazmente en la mente del consumidor sera la primera que venga a la mente cuando
piense en una categoria de productos o servicios especifica. La segunda dimensioén es la
recordacion guiada o asistida. A diferencia de la recordacion espontdnea, aqui se trata de la
capacidad del consumidor para reconocer una marca cuando se le presenta una lista o se le dan
ciertos indicios. Este tipo de recordacion es importante para entender como se percibe la marca en
un contexto donde se le compara directamente con sus competidores. La tercera dimension es la
asociacion a la marca, que se enfoca en las conexiones que los consumidores establecen con la
marca, incluyendo los atributos, beneficios y experiencias asociados a ella, por tanto, las
asociaciones fuertes y positivas son un indicativo de un posicionamiento exitoso. Como cuarta
dimension tenemos a la intencidon de recomendacion, esta se refiere a la probabilidad de que los
consumidores recomienden la marca a otros. Una alta intencion de recomendacion indica un nivel
de satisfaccion y compromiso con la marca que puede ser un poderoso motor de crecimiento a
través del boca a boca. Finalmente, la quinta dimension es la fidelizacion del cliente que se centra
en la lealtad a largo plazo del consumidor hacia la marca, a su vez, la fidelizacion es el resultado
de un posicionamiento efectivo y consistente que logra no solo atraer a los consumidores, sino
también retenerlos a lo largo del tiempo. Al enfocarse en estas dimensiones, las empresas pueden
desarrollar estrategias de marketing més efectivas que resuenen con su publico objetivo (Cordova,

2019).

Sin embargo, Campos en el afio 2018 clasifico los tipos de posicionamiento acorde al
enfoque que desea adquirir al negocio, teniendo como finalidad reforzar la percepcion que el
consumidor tiene en relacion a la marca, cada una enfocada en aspectos especificos que ayudan a

las empresas a diferenciarse y resonar con su publico objetivo. La primera categoria es el
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posicionamiento por atributo. Aqui, el enfoque se centra en uno o varios atributos especificos del
producto o servicio, como la durabilidad, el disefio o la innovacidn tecnoldgica. Este tipo de
posicionamiento es efectivo para destacar caracteristicas unicas que pueden captar la atencion del
consumidor. Mientras que, el posicionamiento por beneficio se enfoca en los beneficios concretos
que el consumidor obtiene del producto o servicio. Este enfoque va més alla de las caracteristicas
del producto para destacar como mejora la vida o resuelve los problemas del consumidor. Luego,
el posicionamiento por aplicacion o uso, la estrategia se centra en como se utiliza el producto o
servicio. Esta categoria es especialmente relevante para productos o servicios que tienen multiples
usos o aplicaciones, destacando su versatilidad. En tanto el posicionamiento por usuario se enfoca
en el tipo especifico de consumidor o segmento de mercado al que se dirige el producto. Este
enfoque ayuda a crear una conexion mas personal con el publico objetivo, destacando como el
producto se adapta a sus necesidades y estilo de vida especificos. El posicionamiento por
competencia se basa en comparar directa o indirectamente el producto o servicio con los de la
competencia. Este enfoque puede ser eficaz para destacar ventajas o diferencias clave en un
mercado saturado. También el posicionamiento por precio y calidad se centra en la relacion entre
el costo del producto y su calidad percibida. Este tipo de posicionamiento es crucial en mercados
donde los consumidores son particularmente sensibles al precio o buscan la mejor calidad por su
dinero. Por ultimo, el posicionamiento por estilo de vida se relaciona con la forma en que el
producto se ajusta o mejora un estilo de vida particular. Este enfoque busca crear una conexion
emocional con el consumidor, mostrando coémo el producto encaja o enriquece su vida diaria. Cabe
precisar que, estos tipos de posicionamiento permiten a las empresas desarrollar estrategias de
marketing mas focalizadas y efectivas, alineadas con la percepcion y expectativas del consumidor

y la naturaleza del producto o servicio ofrecido (Solorzano & Parrales, 2021).

Para el presente estudio se ha considerado enfocarse en este ultimo modelo tedrico
propuesto por Campos en el afio 2018 considerando las dimensiones: posicionamiento por atributo,
posicionamiento por beneficio, posicionamiento por aplicacion o uso, posicionamiento por usuario,
posicionamiento por competencia, posicionamiento por precio y calidad, y posicionamiento por
estilo de vida. Caracterizada por ser una herramienta tedrica robusta y versatil que ofrece un
enfoque detallado y centrado en el consumidor para el estudio del posicionamiento de la marca. Su

aplicacién puede proporcionar insights profundos y relevantes que son fundamentales para el
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desarrollo de estrategias de marketing exitosas en el contexto actual del mercado (Solorzano &

Parrales, 2021).

2.3.2.4. Dimensiones que evaluar en posicionamiento.

2.3.2.4.1. El posicionamiento por atributo. Asociado a las caracteristicas de la marca que
lo hace Unica, y que transmite un mensaje hacia su publico objetivo, por lo tanto, debe diferenciarse
con la competencia, dado que asi resultara beneficioso para su posicionamiento en la mente del
consumidor (Solorzano & Parrales, 2021). Mientras tanto, Mackay et al. (2021) subrayan la
importancia de enfocarse en las propiedades intrinsecas del producto que se ofrece al mercado
como un paso fundamental en la estrategia de posicionamiento. Segliin estos autores, es esencial
que las caracteristicas del producto no solo estén claramente definidas, sino que también sean
distintivas en comparacion con las ofrecidas por las marcas competidoras. Este enfoque en las
propiedades del producto incluye una evaluacion detallada de sus atributos, como la calidad, el
disefio, la funcionalidad y cualquier innovacidn tecnoldgica o caracteristica unica que pueda
poseer. En tanto, Jaramillo et al. (2019) argumentan que cuando un producto posee atributos
distintivos, no solo ofrece un valor afiadido a los consumidores, sino que también cumple con
necesidades especificas de la comunidad. Estas caracteristicas pueden abarcar desde la innovacion
en el disefio hasta la funcionalidad mejorada, la sostenibilidad ambiental o la inclusién de
tecnologias avanzadas. Se establecieron los siguientes indicadores: caracteristicas del producto y

diferenciacion del producto (Solorzano & Parrales, 2021).

El indicador denominado caracteristicas del producto, engloba un espectro amplio que
abarca tanto las peculiaridades fisicas como las funcionales del producto, incluyendo su impacto
psicologico en los consumidores que contribuye a satisfacer las necesidades y deseos especificos
del consumidor, de esta manera, se busca no solo cumplir con la demanda existente, sino también
generar un valor agregado que distinga al producto dentro de su segmento de mercado (Olivar,

2021).

El segundo indicador es la diferenciacion del producto, que constituye el proceso de
distincion entre un producto con otro, buscandolo hacer més atractivo para el consumidor, en ella

se encuentra la calidad de atencion, compromiso social e igualmente eficiencia en la entrega del
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producto, de modo que genera ventaja con otras empresas, destacando por diversos aspectos que

son de valor para el usuario (Vera & Vegas, 2022).

2.3.2.4.2. Posicionamiento por beneficio. Se refiere a que el producto o marca se posiciona
en la mente del cliente debido a los beneficios que éste brinda, alcanzando su preferencia al
momento de adquirirlo e igualmente propiciando la satisfaccion hacia sus necesidades (Solorzano
& Parrales, 2021). En tanto, Jaramillo et al. (2019) destacan una perspectiva particular en su
andlisis sobre el posicionamiento de productos, sefialando que este se distingue claramente de otros
enfoques debido a su concentracion en un beneficio especifico. Ellos argumentan que, a diferencia
de estrategias que pueden enfocarse en multiples aspectos de un producto o servicio, este enfoque
de posicionamiento se centra en resaltar una ventaja Unica y claramente definida. Se establecieron
los siguientes indicadores: beneficios del producto y preferencia del producto (Solorzano &

Parrales, 2021).

El indicador beneficios del producto, se refiere a la capacidad del producto para satisfacer
las necesidades identificadas del consumidor, contribuyendo asi a una rentabilidad dptima para el
negocio, ya que no solo se centra en la utilidad directa que el consumidor obtiene del producto,
sino también en como dicho producto puede ofrecer valor adicional y mejorar la experiencia
general del consumidor (Alvarez et al., 2020). Esta asociada a destacar las bondades que tiene un

determinado producto o servicio, y que intenta resaltar en la competencia (Mackay et al., 2021).

En tanto, el indicador preferencia del producto es la eleccion del usuario como prioridad,
en donde el cliente determina escoger por un producto o servicio sobre otro (Guo et al., 2020).
Asimismo, conforma el medio por donde se llega al éxito empresarial debido a la practica de
estrategias publicitarias que permite posicionar el negocio, asimismo prioriza el reconocimiento de

los clientes para cada dia mejorar en los productos o servicios que brinda (Saqib, 2021).

2.3.2.4.3. Posicionamiento por aplicacion o uso. Implica identificar y destacar un aspecto
singular o una funcionalidad especifica del producto que se alinea con las expectativas y
necesidades de los consumidores en determinados momentos o situaciones. La clave de este tipo
de posicionamiento es que el producto se convierte en la opcion preferida para esa aplicacion

especifica, creando asi una conexion fuerte y clara en la mente del consumidor entre el producto y
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su uso ideal. Este método busca no solo satisfacer las necesidades actuales del consumidor, sino
también anticiparse a sus demandas futuras, estableciendo asi una relacion duradera con el producto
(Solorzano & Parrales, 2021). Mientras que, Jaramillo et al. (2019) aluden que se hace énfasis en
el uso que le otorga el usuario al producto, en otras palabras, considera donde y cémo debe
emplearse, demostrando que es mejor en su mision y con el paso del tiempo debe ser lider en su
aplicacion. Se establecieron los siguientes indicadores: aplicacion determinada y expectativas

(Solorzano & Parrales, 2021).

El indicador aplicacion determinada, describe la capacidad de un producto para satisfacer
requerimientos particulares a través de su disefio especifico orientado hacia ciertas funciones o
usos, ya que no solamente es capturar el interés del consumidor, sino también presentarse como
una solucion atractiva y pertinente para sus necesidades particulares. Al cumplir con estos criterios,
el producto no solamente motiva a los consumidores a proceder con su compra, sino que también
garantiza que la experiencia de uso cumpla y posiblemente exceda sus expectativas al igual que

sus requerimientos (Vega, 2020).

El indicador expectativas, hace referencia a lo que los consumidores esperan recibir al
interactuar con una marca, esto abarca no solo la superioridad y confiabilidad del producto en si,
sino también una interaccion con el servicio al cliente que sea eficaz, adaptada a sus necesidades y
que demuestre atencion por el detalle. A su vez, estos aspectos son fundamentales, ya que tienen
un impacto directo en cémo los consumidores perciben a la marca, fomentando la fidelidad e

incentivando recomendaciones positivas por parte de los consumidores (Gonzales, 2021).

2.3.2.4.4. Posicionamiento por usuario. Relacionado a asumir la identificacion de los
consumidores en especifico para trabajar de manera eficiente y alcanzar el posicionamiento, previo
a ello se analiza el mercado objetivo con la finalidad de tener en claro el segmento especifico
(Solorzano & Parrales, 2021). Este tipo de posicionamiento se enfatiza en el usuario cuando
predomina que el producto o servicio es el mas efectivo y apropiado para ¢l (Mackay et al., 2021).
Se establecieron los siguientes indicadores: identificacion de consumidores y andlisis del mercado

objetivo (Solorzano & Parrales, 2021).
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El indicador identificacion de consumidores, esta vinculada a la conexion entre consumidor
y empresa, en otras palabras, es necesario priorizar desde la perspectiva del cliente y estimar los
motivos que conllevan a que el individuo mantenga una relacion consistente con la organizacion

(Rangel et al., 2021).

El indicador analisis del mercado objetivo, comprende seleccionar la categoria o sector al
cual pertenece el producto, considerando sus caracteristicas de los clientes e igualmente conocer el

lugar donde se va a competir (Olivar, 2021).

2.3.2.4.5. Posicionamiento por competencia. Permite asociar la marca con los atributos
que la caracterizan en comparacion con la ventaja competitiva, alcanzando la recordacion de la
marca manteniendo firmemente la diferencia entre competidores. Este tipo de posicionamiento
busca no solo lograr que la marca sea recordada por los consumidores, sino también clarificar y
reforzar las diferencias clave que la separan de otras opciones disponibles. Al enfatizar estas
caracteristicas distintivas, las empresas pueden crear una imagen de marca fuerte y coherente, que
contribuye a una percepcion de valor agregado en la mente de los consumidores (Solorzano &
Parrales, 2021). En tanto, Jaramillo et al. (2019) enfatizaron que este posicionamiento resulta
afirmarse mejor entre la competencia, muchas veces este método obtiene Optimos resultados en
corto plazo, sin embargo, se debe analizar que se desea obtener de dicho producto y no sélo
considerar la publicidad para la toma de decision. Se establecieron los siguientes indicadores:

asociacion de la merca y recordacion de la marca (Solorzano & Parrales, 2021).

El indicador asociacion de la marca, se refiere a ese grado de asociacion que el individuo
realiza basandose en experiencia previas, o también con otros productos o servicios, en donde
considera la caracteristica del servicio ofrecido con aquellos que ha experimentado
anticipadamente. A través de este mecanismo, las experiencias pasadas juegan un papel crucial en
la formacion de expectativas y en la definicion de la calidad y valor percibido de la oferta de la

marca (Cordova, 2019).

El indicador recordacién de marca, comprende el nivel en que los individuos perciben de
una determinada marca, ya sea por su calidad de atencion, precio accesible y comodo, e incluso el

mensaje que transmiten a los usuarios, por tanto, la forma en que una marca se comunica, su
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accesibilidad en términos de precio y la calidad de su atencion son, por tanto, elementos cruciales
que contribuyen significativamente a como se percibe y se recuerda entre el publico (Feijoo et al.,

2020).

2.3.2.4.6. Posicionamiento por precio y calidad. Como su mismo nombre lo indica, este
tipo de posicionamiento esta basado en el ofrecimiento de precios razonables e igualmente calidad
del producto que transmita mensaje de ahorro y denote exclusividad al usuario (Solorzano &
Parrales, 2021). Este tipo de posicionamiento se centra en proporcionar productos de alta calidad a
precios que los consumidores consideran justos y accesibles, estableciendo asi una propuesta de
valor atractiva. Con el tiempo, este tipo de posicionamiento se convierte en una caracteristica
definitoria de la marca, permitiendo que se distinga en el mercado por su compromiso con la calidad
sin comprometer la accesibilidad econdomica. Este equilibrio estratégico no solo satisface las
necesidades inmediatas del consumidor, sino que también fomenta una percepcion de valor
duradero, reforzando la posicion de la marca como una opcidn preferente entre los consumidores
(Jaramillo et al., 2019). Se establecieron los siguientes indicadores: precio del producto y calidad

del producto (Solorzano & Parrales, 2021).

El indicador precio del producto, constituye el concepto basico en que el consumidor toma
en cuenta para su analisis econdmico y razon por la cual busca el mas adecuado a su presupuesto,
asimismo, este debe establecerse acorde a la exigencia de la demanda, por tanto, los consumidores
tienden a buscar productos que se ajusten a su presupuesto, haciendo del precio un aspecto critico
en el posicionamiento del producto en el mercado y debe determinarse teniendo en cuenta la
demanda del mercado, asegurando que sea justo y competitivo, pero también acorde con el valor

percibido del producto (Vega, 2020).

El indicador calidad del producto, estd asociada a acatar los requerimientos que ofrece el
producto, de modo que otorgue valor para el consumidor y que con el paso del tiempo conlleve al
retorno del cliente a dicha empresa, por tanto, un producto de alta calidad aporta un valor
significativo al cliente, lo que no solo justifica su precio, sino que también fomenta la lealtad y la

repeticion de la compra (Carrera et al., 2021).
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2.3.2.4.7. Posicionamiento por estilo de vida. Estd enfocado en conocer los intereses y
necesidades del consumidor que conllevan a posicionarse en la mente del cliente (Solorzano &
Parrales, 2021). Este posicionamiento se centra en conectar con las aspiraciones personales y el
modo de vida del consumidor. Este enfoque estratégico se basa en la premisa de que los productos
o servicios ofrecidos deben resonar con los valores, intereses y deseos de los clientes, reflejando
cémo estos quieren percibirse a si mismos y a su entorno. Al alinear la marca con el estilo de vida
del consumidor, las empresas pueden crear una conexion emocional mas profunda, lo que facilita
una relacion mas significativa y duradera. Este tipo de posicionamiento busca ser parte integral de
la vida del consumidor, apoyando y enriqueciendo su identidad e igualmente expresion personal
(Jaramillo et al., 2019). Asociado a los gustos y consumo del cliente, por lo tanto, debe dirigir su
esfuerzo a satisfacer las necesidades del consumidor con adecuadas estrategias, llevando a la
practica los valores, y utilizando canales de distribucion para potenciar la marca (Mackay et al.,
2021). Se establecieron los siguientes indicadores: intereses del consumidor y necesidades del

consumidor (Solorzano & Parrales, 2021).

El indicador intereses del consumidor, se centra en atraer la atencion de los clientes,
posicionando el producto como un objeto de deseo dentro de su estilo de vida y necesidades, esto
significa que el producto debe ser percibido como significativo y esencial para el segmento al que
estd orientado, alineandose estrechamente con sus preferencias e igualmente manera de vivir

(Espinel et al., 2019).

El indicador necesidades del consumidor, constituye los diversos procesos internos por los
que pasan los consumidores al tomar decisiones de compra en un contexto especifico, buscando
obtener un estado de bienestar y satisfaccion completa con el producto o servicio adquirido,

asegurando que sus necesidades sean efectivamente satisfechas (Casco, 2020).
2.4. Definicion de términos basicos

Caracteristicas del producto. En ellas se incluye las peculiaridades fisicas, tales como
funcionales y por consiguiente de impacto psicologico, desde la presentacion del producto, marca

y el ciclo de vida, que tiene como finalidad cumplir los deseos del consumidor (Olivar, 2021).
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Experiencia de la atencion. Se enfoca hacia el grado de eficiencia y optimizacion del
producto o servicio que ofrece el negocio, asimismo genera preferencia y satisfaccion en el cliente,
que ayudan a posicionar una marca o en todo caso reposicionarlo, con la finalidad de alcanzar el

éxito empresarial (Cristancho et al., 2019).

Identificacion de consumidores. Estd vinculada a la conexién entre consumidor y
empresa, en otras palabras, es necesario priorizar desde la perspectiva del cliente y estimar los
motivos que conllevan a que el individuo mantenga una relacion consistente con la organizacion

(Rangel et al., 2021).

Interaccién digital. Es la diversidad de formas donde el usuario se mantiene en
comunicacion con la empresa, en otras palabras, tras el impulso de las tecnologias de la informacion
se ha incrementado el contacto digital, por lo tanto, permite mejorar la relacion entre empresa y

cliente (Freixa et al., 2021).

Medios digitales. Se refiere a todo tipo de publicacion que se efecttia a través de los canales
virtuales, en donde se intercambia informacion, ello es estrictamente tecnoldgico y constituye el
cimiento para el progreso empresarial, por lo que es fuente de generacién en nuevos contenidos, y

es adaptable al estilo de vida del individuo (Moreano, 2018).

Precio del producto. Constituye el concepto basico en que el consumidor toma en cuenta
para su analisis econdmico y razén por la cual busca el mas adecuado a su presupuesto, asimismo,

este debe establecerse acorde a la exigencia de la demanda (Vega, 2020).

Recomendacion. Se refiere a la predisposicion que tiene el consumidor hacia la
recomendacion de algin producto o servicio, ello se ocasiona por el grado de acatamiento en
expectativas personales, también en su propia experiencia del trato recibido, que termina

satisfaciendo al usuario (Urrutia & Napan, 2021).

Recordacion de marca. Comprende el nivel en que los individuos perciben de una
determinada marca, ya sea por su calidad de atencion, precio accesible y comodo, e incluso el
mensaje que transmiten a los usuarios, asimismo, resulta esencial que el cliente tenga conocimiento

de dicha marca (Feijo¢ et al., 2020).
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Redes sociales. Alcanza a mejorar la posicion de la marca, influyendo notablemente en la
toma de decisiéon de compra y estableciendo un compromiso perdurable con los clientes y por
ultimo que la inversion es baja en comparacion con otros métodos tradicionales (Ardiansyah &

Sarwoko, 2020).

Seguidores. Comprenden aquellos individuos que se mantienen constantemente
informados acerca de las publicaciones que realiza dicha organizacion en alguna plataforma social,

asimismo, ellos se sienten identificados y con frecuencia visitan su pagina (Vazquez et al., 2022).
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CAPITULO 111
METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Hipotesis de Investigacion
3.1.1. Hipétesis general

El marketing digital influye de manera significativa en el posicionamiento de la marca DJI

San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.
3.1.2. Hipétesis especificas

El flujo influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI San Isidro en

sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

La funcionalidad influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI San

Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

El feedback influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI San Isidro

en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

La fidelizacion influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI San

Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.
3.2. Variables de investigacion
3.2.1. Identificacion y definicion

Variable independiente. Marketing digital.

Veleva & Tsvetanova (2020) refirieron que el marketing digital constituye un proceso
transformacional dentro del negocio que concentrandose en nuevas técnicas fundadas en las
tecnologias de informacion e igualmente comunicacion, conlleva al éxito empresarial sumergido

en las condiciones del mercado contemporaneo.

En el caso del marketing digital como variable independiente, este tipo de marketing es

aplicable en cualquier tipo de organizacion, debido a que ayuda en la mejora del reconocimiento y
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expansion de marca a mayores nichos de mercado, es por ello, que es una herramienta util que
siempre prevalece o influye en otros pardmetros o aspectos comerciales como es el caso del

posicionamiento.
Variable dependiente. Posicionamiento de marca.

El posicionamiento de marca constituye el esfuerzo progresivo referente al beneficio y de
igual modo en diferenciacion de algun producto en la mente del cliente, dejando de lado a la

competencia y centrandose en los atributos que hacen especial a una marca definida (Jaramillo et

al., 2019).

En el caso del posicionamiento como variable dependiente, esto es debido a que este tema
siempre es el consecuente de alguna accion, actividades, planes o programas que ejecuta una
organizacion, es decir, que el posicionamiento no se aplica como en el caso del marketing, si no se

logra y para alcanzarlo es necesario del accionar de la marca u organizacion.
3.2.2. Operacionalizacion de variables

La definicion operacional que sera aplicado a las variables descritas es:



Tabla 1

Definicion operacional de la variable marketing digital.

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

DEFINICION DEFINICION  DIMENSIONES INDICADORES  {TEMS  ESCALA DE INDICE
CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Veleva & Selman Yarull en Flujo Dinamismo digital. ly2 Escala Likert Totalmente
Tsvetgnova (2020) el '2017 ha Interaccion digital. 3y4 en
refirieron que el considerado las desacuerdo
marketing digital siguientes Funcionalidad Apariencia. 5y6 (1)
constituye un dimensiones: . Desacuerdo
Proceso flujo, Navegabilidad. 7y8 )
transformacional funcionalidad, Feedback Redes sociales. 9y 10 Indiferente
dentro del ne’gocio feedjbaclf’y Relacion cliente- 1y 12 (3)
que concentrandose fidelizacion empresa. De acuerdo
en nuevas técnicas (Huamani et al., 4)
fundadas en las 2022). Fidelizacion Relacion a largo 13 yl4, Totalmente
tecnologias de plazo. de acuerdo
informacion e ) (5)
igualmente Contemdo 15y 16
comunicacion, atractivo.
conlleva al éxito
empresarial

sumergido en las

condiciones del
mercado

contemporaneo

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 2

Definicion operacional de la variable posicionamiento.

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES ~ INDICADORES ~ ITEMS ESCALADE  INDICE
CONCEPTUAL CONCEPTUAL MEDICION
El Campos en el afio 2018 ha  Posicionamiento  Caracteristicas del 1,2 Escala de Totalmente
posicionamiento considerado las por atributo. producto. Likert en
constituye el dimensiones: ) L desacuerdo
esfuerzo posicionamiento por Diferenciaciondel 3y 4 (1)
progresivo atributo, posicionamiento producto. Desacuerdo
referepte al ot bene'ﬁc10, Posicionamiento Beneficios del 5y6 .(2)
beneficio y de posicionamiento por or beneficio roducto Indiferente
igual modo en aplicacion o uso, P ' Pr é)ferencia ' del 7v8 (3)
diferenciacion posicionamiento por roducto Y De acuerdo
de algun usuario, posicionamiento . . progucto. 4)
. Posicionamiento Aplicacion 9y10
producto en la por competencia, licacic determinada Totalmente
mente del posicionamiento por precio porapiicacion o Ee © tativa ’ v 12 de acuerdo
cliente, dejando y calidad, y posicionamiento WO Xpectativas. Y (5)
de lado a la por estilo de vida, P051c10nam%ento Identlﬁcqcmn de 13yl14
competencia y (Solorzano & Parrales, por-usuario. C(Xlsylr.m.d(zlrels. 15v16
centrandose en 2021). natists aet y
los atributos que mercado objetivo.
hacen especial a Posicionamiento ~ Asociaciondela 17y 18
por marca.
na marca . .
ud efinida competencia. Recordaciondela 19y 20
(Jaramillo et al., . ) marca.
2019). Posicionamiento Precio del 21y 22
por precio y producto.
calidad. 23y 24
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Posicionamiento
por estilo de
vida.

Calidad del
producto.
Intereses del
consumidor.
Necesidades del
consumidor.

25y26

27y
28.

Fuente: Elaboracion propia

57



58

3.3. Métodos de investigacion

El método 16gico empleado es deductivo. Va de lo general a lo particular. A diferencia de
la induccion, su conclusion ya estd en las premisas. Si es valido con premisas verdaderas, la
conclusion es cierta. Un hecho cientifico se explica si es consecuencia de otro hecho real (Castro
etal., 2020). Con base en el marco teodrico se propuso enunciados de hipotesis especificas para cada

pregunta de estudio, por esta razon, el método a emplearse se definird como deductivo.

3.4. Tipo, nivel y disefio de investigacion

Fue de tipo basica, ya que busca aportar a la ampliacién de conocimiento a partir de las
teorias que se empleara en el presente estudio. Por tal sentido, la investigacion basica estd orientada
hacia la busqueda de nuevos conocimientos, teniendo en cuenta las bases teoricas, que permite
comprender la informacion hacia una realidad especifica (Arispe et al., 2020). Es decir, el tipo
basica tuvo como respaldo las teorias abordadas en cada tema ya que sirvi6 de cimiento para la

investigacion.

El estudio correspondi6 al enfoque cuantitativo, debido a que se basa en el pensamiento
positivista, que tiene como interés la cuantificacién que se resolvera contestando a las hipotesis
planteadas y para ello utilizaré la estadistica (Arispe et al., 2020). En otras palabras, el enfoque
cuantitativo retine la informacion de connotacion numérica siendo perpetrada mediante los

procesos estadisticos.

La investigacion fue de nivel explicativo, ya que buscan conocer las causas de los
fenémenos, hallando una explicacion a la relacidon en ambas variables, siendo peculiar la
estructuracion con la experimentacion (Cifuentes, 2019). Asimismo, la investigacion estuvo
dispuesta a nivel explicativo ya que busc6 hallar como influyen ambas variables buscando explicar

debido a que sucede.

Para este estudio se empled el disefio no experimental, debido a que no se perpetrd ninguna
modificacion a las variables, sino que se dedicod en exclusividad a la observacion. El disefio no

experimental estd orientado hacia la no manipulacion de variables, en otras palabras, estuvo
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enfocado en observar, describir y explicar los acontecimientos a la propia realidad (Castro et al.,
2020). Por lo tanto, el disefio no experimental se encarga de elaborar el estudio sin operar sus

variables, dedicandose unicamente a la observacion.

Respecto al corte de investigacion fue transversal, ya que se trata de un estudio
observacional enfocado en analizar los datos en ciertas variables e igualmente en una determinada
muestra, reunidas en un determinado tiempo (Cvetkovic et al., 2021). En otras palabras, el corte
transversal evalio las variables en un momento especifico, siendo este determinado por el

investigador.
3.5. Poblacion y muestra
3.5.1. Poblacion

Castro et al. (2020) refirieron que la poblacion es el conglomerado de individuos o también
objetos sobre el cual el propio investigador demuestre su interés en estudiar, a su vez deben poseer
ciertos atributos delimitados en tiempo y espacio sin posibilidad a equivocarse o cominmente
llamado universo objetivo e igualmente permite la comprobacion de hipétesis. En otras palabras,
la poblacion retne todos los individuos que son apropiados para el determinado estudio que forma
parte de su universo. Por lo tanto, la poblacion estuvo conformada por 557 seguidores de la pagina

de Facebook de la marca DJI San Isidro, que sean de Lima Metropolitana.
Para realizar el calculo de la muestra, se tuvo la siguiente formula:

B Z?Npq
~e2(N—1)+ Z%pq

n

Donde:
N = Poblacién
Z = Valor asignado a la distribucion normal estandarizada al 95% de confianza (1.96)

p = Probabilidad asignada a la investigacion (0.5)
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q=p-1

E = Margen de error permitido para el calculo (0.05)

(1.96)%(557)(0.5)(0.5)
™= 0.05)2(95 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)
(3.8416)(557)(0.25)
" = (0.0025)(556)(0.9604)

_ (534.9428)
(2.35)

n = 228 seguidores

Criterios de seleccion. Para una mejor delimitacion de la poblacion, se utilizé los

siguientes criterios de seleccion:

Criterios de inclusion. Seguidores de la pagina de Facebook de la marca DJI San Isidro,
seguidores de la pagina de Facebook que estuvieron dispuestos a participar de la encuesta en el

momento de la aplicacion, seguidores de la pagina de Facebook que sean de Lima Metropolitana.

Criterios de exclusion. Usuarios de Facebook que no siguen la pagina de la marca DJI San
Isidro, también seguidores de la pagina de Facebook que no estuvieron dispuestos a participar de
la encuesta en el momento de la aplicacion, igualmente seguidores de la pagina de Facebook que

no pertenecieron a Lima Metropolitana.
3.5.2. Muestra

Arispe et al. (2020) enfatizaron que la muestra representa una pequeia porcion especifica
y apropiada de la poblacion que ha sido determinada por el investigador teniendo en cuenta el
criterio de veracidad y significatividad e igualmente es definida por el proceso de muestreo. En

otras palabras, la muestra representa una parte significativa de la poblacion, asimismo, fue
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determinada por el investigador. De este modo, la muestra quedd constituida por 228 seguidores

de Facebook en Lima Metropolitana de la marca DJI San Isidro.
3.5.3. Muestreo

Para obtener una cantidad representativa de la poblacion, la presente investigacion utilizara
el muestreo probabilistico, que serd obtenido mediante el calculo estadistico hacia las estimaciones
de las variables en la poblacion y de acuerdo a ello se generalizan los datos, asimismo debe tener
adherencia con la teoria, problema y método (Carhuancho et al., 2019). En otras palabras, el
muestreo probabilistico se efectud a través del tratamiento estadistico considerando la poblacion y

generalizando los datos.

Por otro lado, se utilizd6 el muestro aleatorio simple, caracterizada porque todos los
integrantes de la poblacion tienen la oportunidad de ser parte de la muestra (Carhuancho et al.,

2019). A este respecto, cualquiera de los individuos puede conformar la muestra.
3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.6.1. Técnicas

La técnica de encuestas es la recopilacion de informacion mediante una variedad de
preguntas direccionada hacia el publico objetivo (Carhuancho et al., 2019). En este sentido, la
técnica encuestas constituye ser una herramienta que permite recaudar informacion de los

evaluados a través de enunciados que miden las variables de estudio.

3.6.2. Instrumentos

Mientras que como instrumento se utiliz6 los cuestionarios, que recopila una variedad de
preguntas que estan enumeradas con su propia escala de medicidn, sin embargo, no hay malas ni
buenas respuestas y conllevan a resultados diferentes, que no precisamente se necesita la presencia
del investigador (Carhuancho et al., 2019). Es decir, representa la estructuracion de preguntas que

permitié recoger la informacion relevante acerca de las variables de estudio.

En este sentido, este estudio recopild la informacién mediante la técnica de encuestas y
empleando dos cuestionarios estructurados como instrumentos (uno para cada variable) Los

cuestionarios estuvieron conformados por preguntas de escala tipo Likert donde 1 = Totalmente en
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desacuerdo, 2 = en desacuerdo, 3 = indiferente o neutros, 4 = de acuerdo y 5 = totalmente de
acuerdo. En el caso de la variable marketing digital estuvo conformada por dieciséis afirmaciones,

mientras que la variable posicionamiento, compuesta por veintiocho afirmaciones.

Validez del instrumento

Respecto a la validez de los instrumentos, esta asociado en que éstos midan lo que pretender
medir, que a su vez tiene en cuenta la teoria respaldada, contenido, criterio, u opinidon de expertos
(Castro et al., 2020). Es decir, validez se asocia a que dicho instrumento mida lo que se solicite
medir, y considerando la teoria para su propia elaboracion. Por tanto, se aplico la validez por juicio
de expertos que estd orientado a evaluar de manera especifica el contenido de los instrumentos a
partir de la calificacion de expertos a fin de evaluar la claridad, coherencia, suficiencia y relevancia
(Rodriguez et al., 2021). A este aspecto, los especialistas que poseen el conocimiento en la materia
evaluaran el juicio logico del instrumento. Por ende, se valido los instrumentos frente a

especialistas que comprendan la problematica del estudio.

Tabla 3

Validez del cuestionario de marketing digital

N° Ord Experto Valoracion Valoracion
1 Dr. Carlos Gonzalez Palacios 49 Valido, aplicable
2 Mg. Alvaro Pecho Manyari 48 Valido, aplicable
3 Dr. Jorge Fernando Gomez Reategui 49 Valido, aplicable
Tabla 4

Validez del cuestionario del posicionamiento

N° Ord Experto Valoracion Valoracion
1 Dr. Carlos Gonzalez Palacios 49 Valido, aplicable
2 Mg. Alvaro Pecho Manyari 48 Valido, aplicable
3 Dr. Jorge Fernando Gomez Reategui 49 Valido, aplicable

Se visualizo, que los expertos coincidieron que los cuestionarios realizados son completamente

apropiados para este estudio.
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Confiabilidad del instrumento

Mientras que, la confiabilidad de un instrumento se refiere al proceso aplicado a una prueba
piloto que posea similares caracteristicas de la poblacién que con la aplicacion de una férmula
ostente resultados consistentes y coherentes (Castro et al., 2020). Es decir, la confiabilidad es la
aplicacion repetida a sujetos similares ostentado en resultados coherentes y/o similares. En este
caso, se empleara por consistencia interna mediante el Alfa de Cronbach, que consiste en una sola
aplicacion del instrumento de medicion asimismo se obtiene valores que oscilan entre 0 y 1 ademas
su ventaja consiste en aplicar la medicion calcular el coeficiente (Castro et al., 2020). A este
respecto, se evalud la confiabilidad de los instrumentos para solucionar la problematica planteada

en un conglomerado de 30 encuestados que formaron parte de la capacidad de ensayo.

Tabla §
Fiabilidad del marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

0.982 16

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados de la variable marketing digital revelaron que la puntuacién Cronbach fue de
0,982, lo que significa un alto grado de fiabilidad.
Tabla 6

Fiabilidad del posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

0.987 28

Nota. Elaboracion propia.

La evaluacion de la fiabilidad interna de la segunda variable denominada posicionamiento arrojé

una puntuacion Cronbach de 0,987, que representa ser confiable.
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3.7. Técnicas de procesamiento de datos

Para el analisis de datos fue realizado el proceso de sistematizacion utilizando el software
Excel para la recoleccion de datos y el analisis inferencial con el software SPSS 26. La prueba de
hipotesis se realizd segin los objetivos especificos y el objetivo general planteado. El andlisis
descriptivo se ejecutd mediante la creacion de tablas de frecuencias absolutas y relativas, que luego
sirvieron para el analisis de resultados y discusion. Finalmente, el analisis inferencial se efectuo
mediante la prueba de correlaciéon de Rho Spearman segun los resultados de normalidad de cada

variable.
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CAPITULO IV
RESULTADOS
4.1. Resultados de la investigacion
Resultados de la encuesta
Tabla 7

Nivel de percepcion respecto al marketing digital

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Deficiente 16 37 139 61.0%
Regular 38 59 60 26.3%
Eficiente 60 80 29 12.7%
Total 228 100%

Figura 1
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Tal y como se observa en la tabla 7 y figura 1, la mayoria de los seguidores, especificamente

61.0%, perciben que el marketing digital se posiciona en la categoria deficiente, seguidamente el
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26.3% se sithia en la categoria regular y en menores cantidades, es decir, 12.7% es de categoria
eficiente. Esto se debe a que los usuarios perciben que la empresa no esté invirtiendo en marketing
digital, igualmente no comprenden las necesidades como también las expectativas del consumidor,
de tal manera que no les permite alcanzar el éxito dentro del mercado laboral. Este resultado pone
de manifiesto que la mayoria de los seguidores de la marca en esta plataforma social no estan
satisfechos con la calidad y efectividad de las iniciativas de marketing digital implementadas por
DIJI San Isidro.

Tabla 8

Nivel de percepcion respecto al flujo

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Deficiente 4 9 136 59.6%
Regular 10 15 69 30.3%
Total 228 100%

Figura 2
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Tal y como se observa en la tabla 8 y figura 2, la mayoria de los seguidores, especificamente
59.6%, perciben que el flujo se posiciona en la categoria deficiente, seguidamente el 30.3% se sitiia
en la categoria regular y en menores cantidades, es decir, 10.1% es de categoria eficiente. Puesto
que la informacién que se imparte a través de los medios digitales no llama la atencion, e
igualmente proporciona informacion desactualizada, en efecto, se pierde la interaccion constante
con los usuarios. De modo que, la marca no estd generando suficiente interés, no estd
proporcionando contenido valioso o no esta respondiendo adecuadamente a las interacciones de
sus seguidores, lo que a su vez podria afectar la relacion y la lealtad de los clientes hacia la empresa.
Tabla 9

Nivel de percepcion respecto a la funcionalidad

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Deficiente 4 9 142 62.3%
Regular 10 15 64 28.1%
Eficiente 16 20 22 9.6%
Total 228 100%
Figura 3
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Tal y como se observa en la tabla 9 y figura 3, la mayoria de los seguidores, especificamente
62.3%, perciben que la funcionalidad se posiciona en la categoria deficiente, seguidamente el
28.1% se ubica en la categoria regular y en menores cantidades, es decir, 9.6% es de categoria
eficiente. Debido a que, en reiteradas ocasiones las plataformas digitales no se han mostrado
operativas para los usuarios, al mismo tiempo no es atractivo y en efecto, no permite explorar a
profundidad todo su contenido. En efecto, la marca no esta ofreciendo herramientas o recursos que
los seguidores consideren utiles o relevantes, lo que podria afectar la satisfaccion y el compromiso
de los clientes con la empresa.

Tabla 10

Nivel de percepcion respecto al feedback

Categoria
Frec. %
Desde Hasta
Deficiente 4 9 142 62.3%
Regular 10 15 64 28.1%
Eficiente 16 20 22 9.6%
Total 228 100%

Figura 4
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Tal y como se observa en la tabla 10 y figura 4, la mayoria de los seguidores,
especificamente 62.7%, perciben que el feedback se situa en la categoria deficiente, seguidamente
el 27.2% se posiciona en la categoria regular y en menores cantidades, es decir, 10.1% es de
categoria eficiente. Puesto que, la empresa no hace uso de las redes sociales para atender las
inquietudes del usuario, mucho menos se tiene en consideracion las opiniones de clientes respecto
al servicio otorgado. Ello indica que la marca no estd respondiendo de manera adecuada a las
inquietudes, preguntas o comentarios de sus seguidores, lo que podria generar frustracion,

desconfianza y una disminucion en la lealtad de los clientes hacia la empresa.

Tabla 11

Nivel de percepcion respecto a la fidelizacion

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Deficiente 4 9 142 62.3%
Regular 10 15 59 25.9%
Total 228 100%

Figura 5
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Tal y como se observa en la tabla 11 y figura 5, la mayoria de los seguidores,

especificamente 62.3%, perciben que la fidelizaciébn se sitia en la categoria deficiente,

seguidamente el 25.9% se posiciona en la categoria regular y en menores cantidades, es decir,

11.8% es de categoria eficiente. Es decir, el cliente se muestra insatisfecho referente a la utilizacion

de plataformas digitales que brinda la empresa para ofrecer sus productos, ya que no logra ser

innovador, por lo tanto, no volverian a efectuar sus compras en dicha organizacion. Por lo tanto,

refleja que la marca no esta logrando crear un sentido de pertenencia, ofrecer incentivos atractivos

0 proporcionar una experiencia excepcional que motive a los seguidores a mantener una relacion a

largo plazo con la empresa, lo que podria afectar la retencion de clientes y el crecimiento sostenible

de la marca.

Tabla 12

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 28 65 141 61.8%
Regular 66 103 56 24.6%
Alto 104 140 31 13.6%
Total 228 100%
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Figura 6
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Tal y como se observa en la tabla 12 y figura 6, la mayoria de los seguidores, en especifico
el 61.8%, perciben que el posicionamiento se encuentra en la categoria baja, mientras tanto, el
24.6% se situa en la categoria regular y continuamente, es decir, 13.6% se sitia en la categoria alta.
Esto se debe a que los usuarios perciben que la empresa no estd mostrandose de manera innovadora
ante otras empresas competidoras, de tal modo que no cumple sus expectativas de compra, mucho
menos piensan en la marca, esto puede deberse a que no han recibido una experiencia grata o
innovadora que haya impactado en su adquisicion del producto. Ello refleja que la marca no estéa
comunicando efectivamente sus atributos diferenciadores, no estd generando asociaciones
positivas en la mente de los consumidores o no esta logrando destacar en un mercado competitivo,

lo que podria afectar su capacidad para atraer y retener clientes.
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Tabla 13

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento por atributo

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 139 61.0%
Regular 10 15 63 27.6%
Alto 16 20 26 11.4%
Total 228 100%

Figura 7
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Tal y como se observa en la tabla 13 y figura 7, la mayoria de los seguidores, en especifico
el 61.0%, perciben que el posicionamiento por atributo se encuentra en la categoria baja, mientras
tanto, el 27.6% se sitia en la categoria regular y continuamente, es decir, 11.4% se sitia en la
categoria alto. Esto indica que, los productos que otorga la empresa a través de los medios digitales
no propician credibilidad mucho menos confianza, por lo tanto, no se diferencia entre sus

competidores. A su vez, la marca no esta logrando comunicar de manera convincente las ventajas
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y caracteristicas unicas de sus productos, lo que podria afectar la capacidad de la empresa para

diferenciarse de sus competidores y atraer a potenciales clientes.

Tabla 14

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento por beneficio

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 137 60.1%
Regular 10 15 66 28.9%
Alto 16 20 25 11.0%
Total 228 100%

Figura 8
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Tal y como se observa en la tabla 14 y figura 8, la mayoria de los seguidores, en especifico

el 60.1%, perciben que el posicionamiento por beneficio se encuentra en la categoria baja, mientras
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tanto, el 28.9% se sitia en la categoria regular y continuamente, es decir, 11.0% se sitia en la
categoria alto. En efecto, los usuarios no adquieren los productos que ofrece la organizacion por
algin beneficio, e igualmente no mantienen una preferencia hacia dicha marca. Lo que sugiere que
la marca no estd logrando transmitir de manera efectiva coémo sus productos mejoran la vida o
satisfacen las necesidades de los consumidores, lo que podria afectar la capacidad de la empresa

para atraer y fidelizar a sus clientes.

Tabla 15

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento por aplicacion o uso

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 135 59.3%
Regular 10 15 66 28.9%
Alto 16 20 27 11.8%
Total 228 100%

Figura 9
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Tal y como se observa en la tabla 15 y figura 9, la mayoria de los seguidores, en especifico
el 59.3%, perciben que el posicionamiento por aplicacion o uso se encuentra en la categoria baja,
mientras tanto, el 28.9% se sitia en la categoria regular y continuamente, es decir, 11.8% se situa
en la categoria alto. Debido a que, los usuarios estiman que los productos no ostentan una funciéon
especifica que sea valioso para el comprador, asimismo, no cumple sus expectativas propuestas e
igualmente no volveria a adquirir dichos productos. Por lo tanto, ante el elevado de usuarios indica
que la marca no estd logrando comunicar de manera efectiva como sus productos pueden ser
utilizados en diferentes situaciones o contextos, lo que podria limitar la capacidad de la empresa

para atraer a potenciales clientes y demostrar la versatilidad de sus drones.

Tabla 16

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento por usuario

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 139 61.0%
Regular 10 15 66 28.9%
Alto 16 20 23 10.1%

Total 228 100%
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Figura 10
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Tal y como se observa en la tabla 16 y figura 10, la mayoria de los seguidores, en especifico
el 61.0%, perciben que el posicionamiento por usuario se encuentra en la categoria baja, mientras
tanto, el 28.9% se sitia en la categoria regular y continuamente, es decir, 10.1% se sitia en la
categoria alto. Esto quiere decir que, los usuarios no se sienten identificados, mucho menos
comprometidos hacia la empresa, asimismo, no ha determinado un sector en especifico que
propicie la competitividad con otras organizaciones. Asimismo, la marca no estd logrando
transmitir de manera efectiva como sus drones estan disefiados o son adecuados para un perfil
particular de consumidor, lo que podria afectar la capacidad de la empresa para atraer y conectar

con su publico objetivo.
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Tabla 17

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento por competencia

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 141 61.9%
Regular 10 15 63 27.6%
Alto 16 20 24 10.5%
Total 228 100%

Figura 11
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Tal y como se observa en la tabla 17 y figura 11, la mayoria de los seguidores, en especifico
el 61.9%, perciben que el posicionamiento por competencia se encuentra en la categoria baja,
mientras tanto, el 27.6% se sitia en la categoria regular y continuamente, es decir, 10.5% se situa
en la categoria alto. Esto quiere decir que, los usuarios se han encontrado en dificultades porque

no han mostrado un sincero interés para solucionar los problemas, todo ello ha ocasionado que no
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se recuerde con facilidad la marca, volviéndola menos competente a diferencia de otras empresas.
A su vez, la marca no esta logrando transmitir de manera efectiva como sus drones son superiores
e incluso ofrecen beneficios distintos a los de sus rivales, lo que podria afectar la capacidad de la

empresa para captar la atencion y preferencia de los consumidores en un mercado competitivo.

Tabla 18

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento por precio y calidad

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 140 61.5%
Regular 10 15 66 28.9%
Alto 16 20 22 9.6%
Total 228 100%

Figura 12
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Tal y como se observa en la tabla 18 y figura 12, la mayoria de los seguidores, en especifico
el 61.5%, perciben que el posicionamiento por precio y calidad se encuentra en la categoria baja,
mientras tanto, el 28.9% se situa en la categoria regular y continuamente, es decir, 9.6% se situa en
la categoria alto. Debido a que, los usuarios estiman que los precios brindados por la empresa no
son aceptables en relacion a los productos, mucho menos se asemejan a otras organizaciones. Ello
indica que la marca no esta logrando transmitir de manera efectiva como el costo de sus productos
se ve respaldado por su desempefio, durabilidad o caracteristicas superiores, lo que podria afectar

la disposicion de los consumidores a pagar los precios establecidos por la empresa.

Tabla 19

Nivel de percepcion respecto al posicionamiento por estilo de vida

Categoria Frec. %
Desde Hasta
Bajo 4 9 143 62.7%
Regular 10 15 65 28.5%
Alto 16 20 20 8.8%

Total 228 100%
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Figura 13
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Tal y como se observa en la tabla 19 y figura 13, la mayoria de los seguidores, en especifico
el 62.7%, perciben que el posicionamiento por estilo de vida se encuentra en la categoria baja,
mientras tanto, el 28.5% se situa en la categoria regular y continuamente, es decir, 8.8% se situa en
la categoria alto. Esto quiere decir, que los usuarios consideran que los productos que se brinda en
la empresa no logran captar su atencion, mucho menos hacen uso de estrategias que conlleve a
satisfacer plenamente al cliente. Ello refleja que la marca no est4 logrando transmitir de manera
efectiva como sus productos son relevantes o atractivos para personas con determinados intereses,
valores o formas de vivir, lo que podria limitar la capacidad de la empresa para conectar

emocionalmente con su publico objetivo.

4.2. Contrastacion de hipotesis
Prueba de normalidad

Antes de llevar a cabo el andlisis inferencial, se realiz6 una comprobacién de las variables
marketing digital y posicionamiento, en vista que la muestra fue mayor a 50 sujetos, entonces se
aplico la prueba Kolmogorov-Smirnov con la intencion de escoger la prueba de correlacion que se

ajuste al caso.



81

La hipotesis planteada para esta prueba fue la siguiente:
Ho: Existe normalidad (p-value > 0.05)
Ha: No existe normalidad (p-value < 0.05)

Tabla 20

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov®

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,135 228 ,000
Flujo ,144 228 ,000
Funcionalidad ,162 228 ,000
Feedback ,170 228 ,000
Fidelizacion ,161 228 ,000
Posicionamiento ,138 228 ,000
Posicionamiento por atributo ,190 228 ,000
Posicionamiento por beneficio ,156 228 ,000
Posicionamiento por aplicacién o uso ,168 228 ,000
Posicionamiento por usuario ,149 228 ,000
Posicionamiento por competencia ,144 228 ,000
Posicionamiento por precio y calidad ,164 228 ,000
Posicionamiento por estilo de vida ,168 228 ,000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Los resultados de la tabla 20 muestran que es posible inferir que los valores de las variables,
al igual que sus respectivas dimensiones poseen significancias menores a 0.05; en efecto, se obtuvo
un comportamiento que no logra la distribucion normal. Por lo tanto, se provendra con el andlisis
de correlacion mediante la prueba correlativa Rho Spearman, a fin de dar contestacion a los

objetivos expuestos.



82

Objetivo especifico 1: Establecer la manera en que el flujo influye en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima

Metropolitana, 2022.

HAT1: El flujo influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI San Isidro
en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.
HO1: El flujo no influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI San

Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 21

Influencia entre flujo y posicionamiento

Posicionamiento
R cuadrado 0.529
Coeﬁ01e‘n,te de T28%
Fluio correlacion
Rho de J
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 228

** La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%

Respecto a la informacion de la presente tabla, de acuerdo al coeficiente de correlacion se
obtuvo un valor de 0,728 siendo positiva y significativa (p=0.000), asimismo el coeficiente R
cuadrado se pudo constatar un resultado de 0,529 lo que indica que el flujo influye en 52.9% hacia
el posicionamiento de dicha empresa, demostrando que la interaccion y la dindmica de la marca
con sus seguidores en Facebook no es lo suficientemente atractiva, debido a que el contenido
compartido por DJI San Isidro no logra captar y mantener la atencion de su audiencia, ya sea por
su calidad e incluso relevancia. Ademads, es posible que la marca no esté aprovechando
adecuadamente las diversas herramientas y formatos que ofrece la plataforma para generar una
experiencia de usuario mas fluida y cautivadora. Esto puede llevar a que la marca no ocupe un

lugar destacado o claramente definido en la mente de sus seguidores, lo que a su vez dificulta la
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construccion de un posicionamiento solido y distintivo. Por consiguiente, se acepta con confianza
la hipotesis alterna entre dimension y variable.

Objetivo especifico 2: Identificar la manera en que la funcionalidad influye en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima

Metropolitana, 2022.

HAZ2: La funcionalidad influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI

San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

HO2: La funcionalidad no influye de manera significativa el posicionamiento de la marca

DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 22

Influencia entre funcionalidad y posicionamiento

Posicionamiento
R cuadrado 0.536
ot
Rho de Funcionalidad
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 228

** La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%

Respecto a la informacion de la presente tabla, de acuerdo al coeficiente de correlacion se
obtuvo un valor de 0,732 siendo positiva y significativa (p=0.000), asimismo el coeficiente R
cuadrado se pudo constatar un resultado de 0,536 lo que indica que la funcionalidad influye en
53.6% hacia el posicionamiento de dicha empresa, siendo posible que las funciones disponibles
sean limitadas, poco intuitivas o no aporten un valor significativo a la experiencia del usuario.
Ademas, la marca podria no estar aprovechando todo el potencial de la plataforma para ofrecer
recursos y opciones que faciliten la interaccion y la obtencion de informacion relevante para sus

seguidores. Esto, a su vez, puede traducirse en un posicionamiento débil, ya que los seguidores no
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tienen suficientes elementos para formar una percepcion favorable y Unica de la marca. Por

consiguiente, se acepta con confianza la hipotesis alterna entre dimension y variable.

Objetivo especifico 3: Encontrar la manera en que el feedback influye en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro con sus seguidores de Facebook en Lima

Metropolitana, 2022.

HAZ3: El feedback influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI San

Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

HO3: El feedback no influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI

San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 23

Influencia entre feedback y posicionamiento

Posicionamiento
R cuadrado 0.570
ot
Rho de Feedback
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 228

** La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%

Respecto a la informacion de la presente tabla, de acuerdo al coeficiente de correlacion se
obtuvo un valor de 0,755 siendo positiva y significativa (p=0.000), asimismo el coeficiente R
cuadrado se pudo constatar un resultado de 0,570 lo que indica que la feedback influye en 57.0%
hacia el posicionamiento de dicha empresa, ya que es probable que DJI San Isidro no esté
respondiendo de manera oportuna y efectiva a las consultas, comentarios o inquietudes planteadas
por sus seguidores, lo que genera una sensacion de desatencion y falta de interés por parte de la
marca. Ademas, es posible que la empresa no esté aprovechando el feedback recibido para mejorar

sus productos, servicios y estrategias de comunicacion, desaprovechando asi una valiosa fuente de
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informacion y oportunidades de mejora. Esto puede llevar a que la marca no ocupe un lugar
preferente o claramente definido en la percepcion de sus seguidores, lo que obstaculiza la
construccion de un posicionamiento fuerte y diferenciado. Por consiguiente, se acepta con
confianza la hipdtesis alterna entre dimension y variable.

Objetivo especifico 4: Probar la manera en que la fidelizacion influye en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro con sus seguidores de Facebook en Lima

Metropolitana, 2022.

HA4: La fidelizacion influye de manera significativa el posicionamiento de la marca DJI

San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

HO4: La fidelizacion no influye de manera significativa el posicionamiento de la marca

DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

Tabla 24

Influencia entre fidelizacion y posicionamiento

Posicionamiento
R cuadrado 0.526
Coeﬁ01e‘n,te de 725k
Fidelizacién correlacion
Rho de
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 228

** La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%

Respecto a la informacion de la presente tabla, de acuerdo al coeficiente de correlacion se obtuvo
un valor de 0,725 siendo positiva y significativa (p=0.000), asimismo el coeficiente R cuadrado se
pudo constatar un resultado de 0,526 lo que indica que la fidelizacion influye en 52.6% hacia el
posicionamiento de dicha empresa, dado que, los usuarios no perciben beneficios exclusivos, un
trato personalizado, mucho menos un valor agregado al mantener una relacion con DJI San Isidro,
siendo menos probable que desarrollen una preferencia o lealtad hacia la marca. Esto, a su vez,

puede traducirse en un posicionamiento débil, ya que los seguidores no tienen suficientes motivos
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para considerar a DJI San Isidro como su opcion preferida en el sector de drones y estabilizadores.

Por consiguiente, se acepta con confianza la hipotesis alterna entre dimension y variable.

Objetivo general: Determinar la manera en que el marketing digital influye en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima

Metropolitana, 2022.

HA: El marketing digital influye de manera significativa en el posicionamiento de la marca

DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022.

HO: El marketing digital en Facebook no influye de manera significativa en el
posicionamiento de la marca DJI San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana,

2022.

Tabla 25

Influencia entre marketing digital y posicionamiento

Posicionamiento

R cuadrado 0.555
Coeﬁ01e‘n,te de 745%%

Rho de ) .. correlacion
Marketing digital
Spearman
Sig. (bilateral) ,000
N 228

** La significancia obtenida es inferior al umbral del 1%

Respecto a la informacion de la presente tabla, de acuerdo al coeficiente de correlacion se obtuvo
un valor de 0,745 siendo positiva y significativa (p=0.000), asimismo el coeficiente R cuadrado se
pudo constatar un resultado de 0,555 lo que indica que el marketing digital influye en 55.5% hacia
el posicionamiento de dicha empresa, ya que la marca no esté aprovechando todo el potencial de
las herramientas y plataformas digitales para crear contenido relevante, interactuar con sus
seguidores y ofrecer experiencias personalizadas. Ademads, es posible que la empresa no esté

adaptando su comunicacidn y ofertas a las preferencias y comportamientos de los usuarios en el
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ambito digital. Esto, a su vez, puede traducirse en una baja recordacion y preferencia por parte de

los seguidores. Por consiguiente, se acepta con confianza la hipdtesis alterna entre variables.
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CAPITULO V
DISCUSION

En respuesta al primer objetivo especifico, se ha evidenciado una influencia del 52.9% del
flujo en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro. Este hallazgo denota que la marca enfrenta
desafios para crear una experiencia cautivadora y memorable para sus seguidores, lo que dificulta
el establecimiento de asociaciones positivas y distintivas en la mente de los consumidores. A su
vez, pone de relieve la importancia del flujo como un factor clave en el posicionamiento de la
marca en las redes sociales, y subraya que cualquier limitacion en la comunicacion efectiva puede
obstaculizar la capacidad de la marca para mantener su liderazgo y reputacion en el altamente
competitivo mercado de drones y accesorios tecnologicos.

Estos hallazgos coinciden con el estudio de Paz et al. (2022), quienes enfatizaron la
relevancia y urgencia de la transicion hacia el marketing digital en el entorno socioecondémico
actual, su investigacion destacé la eficiencia de la publicidad digital en comparacién con los
canales tradicionales, gracias a su capacidad para ampliar el alcance del mensaje, mejorar la
segmentacion del publico objetivo y dirigirse de manera mas efectiva a consumidores con mayor
disposicion a pagar. Asimismo, resaltaron la importancia de un conocimiento profundo del
mercado objetivo, andlisis de mercado y seleccion de canales de comunicacion adecuados para
implementar estrategias de marketing exitosas en el &mbito del comercio internacional. De manera
similar, Mendoza y Montalvo (2022) encontraron que la dimension flujo se ubico en la categoria
bueno con un 59.3%, y demostraron una relacion significativa entre el flujo y el posicionamiento,
precisando que el fortalecimiento del marketing digital conducird a un posicionamiento 6ptimo de
la empresa y, consecuentemente, a una mejora en la rentabilidad.

Desde una perspectiva tedrica, Ertemel et al. (2021) destacaron la importancia del estado
de flujo, que implica el involucramiento total del usuario en una actividad, como las plataformas
digitales en las que opera el negocio, asimismo, consideraron que este aspecto representa un desafio
significativo y atractivo en diversas actividades en linea, incluyendo el comercio electroénico, donde
la interaccion con los estimulos relacionados con la marca es fundamental. Por su parte, Tabiat
(2022) subray¢ la importancia del flujo para las empresas de consumo en la actualidad, ya que les
permite publicitar y vender sus productos a través de medios electronicos, generando mayor

visibilidad de marca, posicionamiento e interaccion con los clientes. En tanto, Pratisthita et al.
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(2022) enfatizaron que un posicionamiento solido permite que una marca esté mas arraigada en la
memoria de los consumidores, creando una imagen en su mente, por tanto, el posicionamiento es
exitoso cuando se lleva a cabo de manera estable, sostenible y diferenciada de la competencia,
abordando criterios importantes de compra del consumidor y comprendiendo los atributos clave de
la marca.

Efectivamente, la marca debe enfocarse en crear una experiencia atractiva y envolvente
para sus seguidores, a fin de generar asociaciones positivas y diferenciadas en su mente. Para
lograrlo, es fundamental fortalecer las estrategias de marketing digital, aprovechando las ventajas
de la publicidad digital en términos de alcance, segmentacion y efectividad. Asimismo, es crucial
que la marca adquiera un conocimiento profundo de su mercado objetivo, realice andlisis de
mercado y seleccione los canales de comunicacion adecuados para implementar sus estrategias de
manera exitosa, ya que solo asi podrd mantener su liderazgo y reputacion en el altamente
competitivo mercado de drones y accesorios tecnologicos.

En respuesta al segundo objetivo especifico, revelaron una influencia del 53.6% de la
funcionalidad en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro. Este hallazgo indica que, incluso
para una marca reconocida a nivel mundial por su liderazgo en tecnologia de drones y accesorios,
la incapacidad de cumplir con las expectativas de funcionalidad de los consumidores puede
representar un desafio considerable para mantener y mejorar su posicion en un entorno competitivo.
Este resultado pone de manifiesto como la percepcion de la funcionalidad, influenciada por las
experiencias directas de los usuarios con los productos, es un factor determinante en el
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor.

Estos hallazgos concuerdan parcialmente con el estudio de Leon et al. (2019), quienes
encontraron que el 56% de los individuos consideraron que la empresa analizada no estaba
posicionada, mientras que el 35% afirmé que si existia posicionamiento en la organizacion.
Ademas, el 49% califico la calidad del producto como regular, aunque el 80% percibi6 el precio
en un nivel normal, por lo tanto, la empresa no tenia un posicionamiento 6ptimo, a pesar de su
trayectoria en el mercado, y resaltaron la necesidad de implementar estrategias de marketing para
alcanzar los objetivos propuestos. Mientras tanto, Mendoza y Montalvo (2022) encontraron que la
funcionalidad se posicion6 en un nivel regular con un 71.2%, y descubrieron una relacion

significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento, resaltando que el fortalecimiento del
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marketing digital conducira a un posicionamiento 6ptimo de la empresa y, en consecuencia, a una
mejora en la rentabilidad.

Ademas, se fundamenta en lo expuesto por, Mazzini & Seminario (2020) quiénes
destacaron que una funcionalidad eficaz desempefia un papel crucial en la retencidon de usuarios y
en la competitividad de una empresa en el entorno digital actual. Enfatizaron que invertir en una
experiencia de usuario intuitiva y sencilla es una estrategia esencial para mantener una ventaja
competitiva en linea. En tanto, Saqib (2021) resalté que el posicionamiento es un aspecto integral
del marketing que influye significativamente en la percepcion mental del consumidor. Este
concepto se centra en como las opiniones, emociones y percepciones de los usuarios acerca de un
producto o marca se forman y diferencian en comparacién con los competidores, ya que un
posicionamiento eficaz logra que una marca o producto se perciba de manera tnica en la mente del
consumidor, creando una impresion distintiva y favorable. Este proceso no solo se basa en las
caracteristicas del producto, sino también en como se comunica y se presenta al mercado, buscando
resonar con las preferencias y valores del cliente.

En efecto, incluso para una marca lider en su sector, la capacidad de cumplir con las
expectativas de funcionalidad de los consumidores es fundamental para mantener y mejorar su
posiciéon en un entorno competitivo. La percepcion de la funcionalidad, influenciada por las
experiencias directas de los usuarios con los productos, es un factor clave en la construccion del
posicionamiento de la marca en la mente del consumidor. Ademas, es fundamental que la marca
comunique eficazmente los beneficios y caracteristicas de sus productos, buscando resonar con las
preferencias y valores de su publico objetivo, ya que, para mantener y fortalecer su posicion en el
mercado, la marca debe enfocarse en cumplir y superar las expectativas de funcionalidad de sus
seguidores, a través de productos innovadores, una experiencia de usuario excepcional y una
comunicacion efectiva de sus beneficios y valores.

En respuesta al tercer objetivo especifico, existe un vinculo significativo entre el feedback
y el posicionamiento de la marca DJI San Isidro desde la perspectiva de sus seguidores, con una
influencia del 57.0%, es decir, un feedback limitado o poco efectivo dificulta la capacidad de la
marca para conocer las percepciones, necesidades y expectativas de sus clientes, asi como para
identificar areas de mejora en sus productos y servicios. Esta situacion estd obstaculizando el
alcance de un posicionamiento 6ptimo de DJI San Isidro en el mercado de drones y estabilizadores,

a pesar de su liderazgo mundial. Ademas, la falta de una retroalimentacién adecuada y constante
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por parte de sus seguidores esta limitando la capacidad de la marca para adaptarse a las demandas
cambiantes del mercado y diferenciarse efectivamente de sus competidores.

Estos hallazgos difieren parcialmente del estudio de Uribe y Sabogal (2021), quienes
encontraron que el 87.1% de las empresas cuentan con al menos alguna red social, y solo el 22.9%
mantiene una comunicacion instantdnea con la empresa a través de WhatsApp. Entre las redes
sociales mas utilizadas, destacd Facebook con un 82%, seguida de Instagram con un 48.9%. Con
respecto al precio, el 97.5% de las empresas no emplea ninguna estrategia especial hacia los
descuentos mediante sus canales digitales, mientras que la estrategia de marketing digital mas
empleada fue el contenido de marca con un 57.6%, seguida del marketing de contenidos con un
52%. Asimismo, independientemente del tamafio de la empresa, éstas deben emplear de manera
eficiente los recursos digitales para autopromocionarse, dar prioridad a las redes sociales de modo
creativo para promover clientes potenciales, cumplir los objetivos trazados y lograr un mejor
posicionamiento en el mercado competitivo. Mientras tanto, Mendoza y Montalvo (2022)
encontraron que la dimension fidelizacion se posiciond en un nivel regular con un 61.0%, y
descubrieron una relacion significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento. Concluyeron que
el fortalecimiento del marketing digital conducird a un posicionamiento dptimo de la empresa vy,
en consecuencia, a una mejora en la rentabilidad.

Desde un perspectiva teorica, Oladiran (2021) destaco que el feedback constituye el proceso
de retroalimentacion en la comunicacion entre cliente y marcas, el cual puede ser de manera
positiva o negativa. Sin embargo, los clientes siguen recibiendo informacion de otras
organizaciones competidoras que luchan por impulsar el rendimiento de la organizacion a través
de los datos disponibles, comentarios de los clientes, productos premium, visibilidad del producto
y excelente servicio al cliente. En tanto, Lima & Santos (2021) sefialaron que el posicionamiento
es la respuesta a la diferenciacion y explicacion del producto o servicio de la competencia,
identificar el publico objetivo, ademas de demostrar el valor de esta diferencia. También representa
la forma en que un grupo relevante de consumidores percibe a la organizacion en comparacion con
sus competidores, y esta inmersa en la mente del consumidor potencial, manteniéndose en contacto
constante para que puedan procesar su eleccion en el momento de la compra o consumo.

Por lo tanto, es crucial que DJI San Isidro se enfoque en establecer canales de comunicacion
eficientes y bidireccionales con sus seguidores, que permitan obtener un feedback constante y

valioso. Esto implica no solo estar presente en diversas redes sociales, sino también promover
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activamente la interaccion y el didlogo con los clientes, y utilizar esta informacién para mejorar
continuamente sus productos, servicios y estrategias de marketing. Ademads, es fundamental que la
marca aproveche el feedback recibido para adaptarse a las demandas cambiantes del mercado y
diferenciarse efectivamente de sus competidores. Esto puede lograrse mediante la implementacion
de estrategias de marketing digital creativas y enfocadas en el contenido de marca, asi como a
través de la mejora continua del servicio al cliente y la visibilidad del producto. Es asi que, para
alcanzar y mantener un posicionamiento 6ptimo en el mercado, la marca debe establecer canales
de comunicacion eficientes y bidireccionales con sus seguidores, aprovechar el feedback recibido
para mejorar sus productos y servicios, y adaptarse a las demandas cambiantes del mercado
mediante estrategias de marketing digital creativas y enfocadas en el cliente.

En respuesta al cuarto objetivo especifico, constataron un vinculo significativo entre la
fidelizacion hacia el posicionamiento de la marca DJI San Isidro desde la perspectiva de sus
seguidores, con una influencia del 52.6%, demostrando que la falta de estrategias efectivas de
retencion, la ausencia de programas de lealtad atractivos o la incapacidad para satisfacer
plenamente las expectativas y necesidades de los consumidores dificulta la capacidad de la marca
para retener a sus clientes, generando un impacto negativo en la percepcion y preferencia de los
consumidores. Ademas, la falta de una base solida de clientes leales y comprometidos con la marca
en Lima Metropolitana podria estar limitando su capacidad para mantener una ventaja competitiva
sostenible y diferenciarse de sus competidores.

Estos hallazgos concuerdan con el estudio de Salirrosas (2023), quien encontrd que el
marketing digital se posiciond en la categoria eficiente (50.0%) y poco eficiente (49.2%), mientras
que el contenido atractivo fue eficiente (57.8%). Ademas, se encontrd un vinculo significativo y
positivo entre las variables, por ende, la eficacia del marketing digital y el contenido atractivo en
la modificacion de las decisiones de compra de los consumidores es evidente para las empresas en
el sector tecnoldgico. De manera similar, Paredes et al. (2022) encontraron que los evaluados
estimaron que la implementacion del marketing digital se suscitd en un nivel regular (47.5%) y
bajo (36.7%). Asimismo, se encontrd una relacion positiva y significativa entre marketing digital

y fidelizacion de clientes en las diversas empresas dedicadas a la venta de productos tecnoldgicos.

Ademas, Puican & Malca (2021) también encontraron resultados similares, con el

marketing digital posicionandose en un nivel regular (34%) y el contenido atractivo siendo
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eficiente (34%). Ademads, encontraron un vinculo significativo y positivo entre las variables,
resaltando que las estrategias de marketing digital bien disefadas y con contenidos atractivos en la
promocion de productos de electrodomésticos, actiian no solo como una herramienta de promocion,
sino como un influenciador clave en las decisiones de compra de los clientes.

Desde una perspectiva teorica, Pierrend (2020) enfatizé que la fidelizacion representa el
conjunto de condiciones que otorgan al consumidor sentirse satisfecho en relacion al producto o
servicio adquirido, lo que conlleva a seguir adquiriéndolo en otra oportunidad, manteniendo una
relacion estable y perpetua a lo largo del tiempo y acrecentando la cantidad de compras. En tanto,
Pratisthita et al. (2022) resaltaron que un posicionamiento fuerte hard que una marca esté mas
arraigada en la memoria de los consumidores, creando una imagen en su mente, ya que un
posicionamiento es exitoso si se lleva a cabo de manera estable, sostenible, diferencia la marca de
la competencia, aborda criterios importantes de compra del consumidor y comprende los atributos
clave de la marca.

Por lo tanto, es indispensable que DJI San Isidro se enfoque en desarrollar estrategias de
fidelizacion efectivas, que incluyan programas de lealtad atractivos, una comunicacion constante
y personalizada con los clientes, y la mejora continua de sus productos y servicios para satisfacer
plenamente las expectativas y necesidades de los consumidores. Ademas, la marca debe invertir en
estrategias de marketing digital bien disefiadas y con contenidos atractivos, que no solo promuevan
sus productos, sino que también influyan en las decisiones de compra de los clientes.
Conjuntamente, para alcanzar y mantener un posicionamiento 6ptimo en el mercado, la marca debe
desarrollar estrategias de fidelizacion efectivas, invertir en marketing digital con contenidos
atractivos, y trabajar en la construccion de una base solida de clientes leales y comprometidos. Solo
asi podra mantener una ventaja competitiva sostenible y diferenciarse de sus competidores en el
mercado de drones y estabilizadores.

En respuesta al objetivo general, ostentaron un vinculo significativo entre el marketing
digital hacia el posicionamiento de la marca DJI San Isidro desde la perspectiva de sus seguidores,
con una influencia del 55.5%. En otras palabras, un enfoque limitado o poco efectivo en las
estrategias digitales dificulta la capacidad de la marca para llegar a su publico objetivo, generar
engagement y diferenciarse de sus competidores en el entorno digital. Esta situacion obstaculiza el

alcance de un posicionamiento 6ptimo de DJI San Isidro en el mercado de drones y estabilizadores,
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limitando la visibilidad de la marca, asi como su capacidad para atraer y retener a los consumidores
en un entorno cada vez mas competitivo.

Estos hallazgos concuerdan con el estudio de Merino et al. (2023), quienes encontraron que
el posicionamiento se ubico en la categoria media con un 79%, y que los participantes estimaron
que aplicar estrategias de marketing digital ayuda a mejorar el posicionamiento en un 100%, siendo
crucial aplicar estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de productos
electrodomésticos en el Canton Jupijapa, ya que constituye un potencial significativo para mejorar
la visibilidad y el atractivo de estos productos en un mercado competitivo. De manera similar,
Istrefi & Zeqiri (2021) encontraron que el marketing digital afect6 positiva y significativamente al
posicionamiento de la marca, es asi que la pandemia de COVID-19 tuvo un impacto positivo y
significativo en el proceso de transformacion digital, y que la aplicacion de técnicas de marketing
digital, procedimientos comerciales y el afianzamiento de promociones son de impacto hacia la
promocion y posicionamiento de marca en las empresas tecnologicas. Luego, Bustamante & Ruiz
(2020) también encontraron que ambas variables se ubicaron en un nivel regular, lo cual no es
optimo y requiere mejora, destacando que, si la empresa de electrodomésticos Efe aplica
herramientas del marketing digital de manera efectiva, entonces el posicionamiento sera el deseado,
alcanzando mayor reconocimiento del publico.

Desde una perspectiva tedrica, Cristancho et al. (2019) precisaron que, para lograr un
posicionamiento efectivo en un mercado competitivo, es crucial que las empresas inviertan en
tecnologias de comunicacion avanzadas. Esta inversion es fundamental para el desarrollo y la
ejecucion de estrategias de marketing eficaces, que no solo buscan la permanencia de la empresa
en el mercado, sino también su mejora continua. Estas estrategias abarcan desde la calidad del
producto hasta el reconocimiento y fortalecimiento de la marca, ya que la adopcion de estas
tecnologias permite a las empresas comunicarse de manera mas eficiente con su publico objetivo,
adaptarse a las tendencias cambiantes y mantener una ventaja competitiva en su sector. Ademas,
Umami & Sri (2021) destacaron que el marketing digital impulsa el desarrollo empresarial en una
direccidn positiva, especialmente para los empresarios que pueden aprovechar la tecnologia como
un medio para comercializar su negocio, monitorear y satisfacer todas las necesidades de los
consumidores. Al mismo tiempo, los consumidores pueden obtener la informacion que buscan
facilmente navegando en Internet, lo que permite aumentar las ventas y establecer una conexion

tanto para los vendedores como para los consumidores.
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Por lo tanto, para alcanzar y mantener un posicionamiento 6ptimo en el mercado, la marca
debe invertir en tecnologias de comunicacidon avanzadas, desarrollar estrategias de marketing
digital efectivas, aprovechar el potencial del entorno digital para satisfacer las necesidades de los
consumidores y aplicar las herramientas del marketing digital de manera integral. Solo asi podra
mejorar su visibilidad, atraer y retener a los consumidores, y mantener una ventaja competitiva en
el altamente competitivo mercado de drones y estabilizadores. Efectivamente, invertir en
tecnologias de comunicacion avanzadas y desarrollar estrategias de marketing digital efectivas que
abarquen desde la calidad del producto hasta el reconocimiento y fortalecimiento de la marca. Estas
estrategias deben enfocarse en mejorar la visibilidad de la marca, atraer y retener a los

consumidores, y adaptarse a las tendencias cambiantes del mercado.
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

6.1.1. Se ha evidenciado una influencia en un poco mas de la mitad de los encuestados, referente
al flujo de informacion del marketing digital en el posicionamiento de la marca DJI San Isidro
desde la perspectiva de los seguidores, esto permite concluir que, la marca no esta logrando crear
una experiencia lo suficientemente atractiva y envolvente para sus seguidores, lo que dificulta la
generacion de asociaciones positivas y diferenciadas en su mente. Esta situacion pone de manifiesto
la importancia del flujo como factor determinante en el posicionamiento de la marca entre sus
seguidores en esta red social, asimismo, es evidente que cualquier limitacion en la comunicacion
efectiva puede obstaculizar la capacidad de la marca para sostener su liderazgo y reputacion en el

mercado altamente competitivo de drones y accesorios tecnologicos.

6.1.2. Se comprob¢ la influencia de la funcionalidad en el posicionamiento de la marca DJI San
Isidro en un rango que sobrepasaba algo de la media de las encuestas desarrolladas desde la
perspectiva de los seguidores. Esto permite concluir que incluso para una marca reconocida
mundialmente por su liderazgo en tecnologia de drones y accesorios, la incapacidad de cumplir
con las expectativas de funcionalidad de los consumidores puede traducirse en un desafio
significativo para mantener y mejorar su posicion en un entorno competitivo. Este entendimiento
destaca como la percepcion de la funcionalidad, influida por las experiencias directas de los
usuarios con los productos, es un determinante clave del posicionamiento de la marca en la

conciencia del consumidor.

6.1.3. Se estableci6 una influencia entre el feedback hacia el posicionamiento de la marca DJI San
Isidro, en mas de la mitad de los resultados obtenidos desde la perspectiva de los seguidores, esto
permite concluir que un feedback limitado o poco efectivo dificulta la capacidad de la marca para
conocer las percepciones, necesidades y expectativas de sus clientes, asi como para identificar areas
de mejora en sus productos y servicios. Esta situacion estd obstaculizando el alcance de un

posicionamiento 6ptimo de DJI San Isidro en el mercado de drones y estabilizadores, a pesar de su
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liderazgo mundial. Ademas, la falta de una retroalimentacion adecuada y constante por parte de
sus seguidores, estd limitando la capacidad de la marca para adaptarse a las demandas cambiantes

del mercado y diferenciarse efectivamente de sus competidores.

6.1.4. Se ha evidenciado una influencia de la fidelizacion en el posicionamiento de la marca DJI
San Isidro, en un poco mas de la mitad de los resultados reflejados en la encuesta desde la
perspectiva de seguidores, esto permite concluir que la falta de estrategias efectivas de retencion,
la ausencia de programas de lealtad atractivos o la incapacidad para satisfacer plenamente las
expectativas y necesidades de los consumidores dificulta la capacidad de la marca para retener a
sus clientes, generando un impacto negativo en la percepcion y preferencia de los consumidores.
Ademas, la falta de una base solida de clientes leales y comprometidos con la marca en Lima
Metropolitana podria estar limitando su capacidad para mantener una ventaja competitiva

sostenible y diferenciarse de sus competidores.

6.1.5. Se determind la influencia del marketing digital en el posicionamiento de la marca DJI San
Isidro, evidenciandolo en algo més de la mitad de la data obtenida desde la perspectiva de los
seguidores. Esto permite concluir que un enfoque limitado o poco efectivo en las estrategias
digitales, la cual dificulta la capacidad de la marca para llegar a su publico objetivo, generar
engagement y diferenciarse de sus competidores en el entorno digital. Esta situacion obstaculiza el
alcance de un posicionamiento 6ptimo de DJI San Isidro en el mercado de drones y estabilizadores,
limitando la visibilidad de la marca, asi como su capacidad para atraer y retener a los consumidores

en un entorno cada vez mas competitivo.

6.2. Recomendaciones

6.2.1. Se recomienda al gerente general de la empresa dedicada a la venta de equipos en tecnologia
digital, establecer un programa estructurado que recompense a los seguidores, es decir sugerir la
marca a familiares, amigos e igualmente conocidos y para ello se debe priorizar términos y
condiciones del programa. Cabe destacar que se pueden ofrecer incentivos atractivos a aquellos

seguidores que participen de este programa, tales como descuentos exclusivos, acceso a
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promociones atractivas o también sorteos especiales, es importante brindar el seguimiento a estas

recompensas para conocer los resultados y seguir promoviendo la marca.

6.2.2. Se sugiere a la gerencia general de dicha empresa que comparta en sus medios digitales
consejos de uso, el cuidado y la optimizacion de las baterias de los drones, igualmente cooperar
consejos practicos sobre como instalar, cargar y mantener las baterias en buen estado. Este tipo de
contenido educativo serd 1til para los seguidores que utilizan los productos de DJI San Isidro y
fortalecera la relacion de la marca con su audiencia, permitiendo aprovechar al méaximo sus

equipos, al igual que mejorar sus habilidades fotograficas.

6.2.3. Se sugiere a la gerencia general de dicha empresa dedicada a la venta de equipos tecnologicos
que implemente con caracter de urgencia un sistema de retroalimentacion, es decir, que el usuario
pueda dejar sus comentarios, tanto positivos como negativos, de modo que permita identificar las
areas de mejora e igualmente oportunidades para mejorar la atencion al cliente. Ademas, de
promover experiencia y habilidades de su personal mediante los canales digitales, ello ayudara a
diferenciarse de otras organizaciones y buscar atraer clientes potentes. En efecto, se proporciona
un servicio atento, brindando respuestas utiles e igualmente soluciones a sus necesidades,

generando confianza y lealtad entre los seguidores, fortaleciendo la relacion con la marca.

6.2.4. Al gerente general se propone que disponga de profesionales expertos en mejorar su
plataforma digital de modo inmediato, ya que de esta manera se publicara contenido de calidad
solido constantemente, manteniendo la interaccidon con los seguidores a través de comentarios,
mensajes, y no menos importante, priorizando a los seguidores informados sobre novedades y
actualizaciones. Esta comunicacion constante fortalecera la relacion con los seguidores y

aumentara su fidelidad hacia la marca.

6.2.5. Se recomienda disenar un plan a corto plazo dentro tres meses, delimitada en conjunto como
empresa y considerando la apreciacion de otros profesionales donde se aproveche las herramientas
de segmentacion de Facebook para dirigir tus mensajes y anuncios a segmentos especificos de tu
audiencia. Esto te permitira personalizar las comunicaciones y ofrecer contenido relevante a grupos

especificos de seguidores. Por lo tanto, acrecentara la efectividad del marketing para que sirva
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como estrategia principal inmersa en régimen organizacional y asi sea mas valida la relacion con

el cliente, ademas brindarles un producto acorde a sus gustos e igualmente preferencias.
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PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
GENERAL GENERAL GENERAL 1. Dinamismo ENFOQUE:
({Coémo el Determinar la El marketing VI: Marketing D1: Flui digital. Cuantitativo
marketing digital | manera en que el digital influye de digital - o 2. Interaccion .
influye en el marketing digital manera digital DISENO:
posicionamiento influye en el significativa en el ) onali 1.Apariencia. No experimental
de la marca DJI posicionamiento posicionamiento D2: Funcionalidad 2. Navegabilidad.

San Isidro en sus de la marca DJI de la marca DJI 1.Redes sociales. TIPO:
seguidores de San Isidro en sus San Isidro en sus D3: Feedback 2 Relacién cliente- Baésico
Facebook en Lima | seguidores de seguidores de empresa
Metropolitana, Facebook en Lima | Facebook en Lima L 1. Relacién a largo plazo. NIVEL:
i:oszlg];cjplcos g/(l)f;t;opolitana, g/(l)f;gopolitana, D4: Fidelizacién 2 Contenido atractivo. Explicativo
C : VD: 1.Caracteristicas del .
(Cémo el flujo ESPECIFICOS ] Posicionamiento | 21 . producto POBLACION Y
influye en el Establecer la ESPECIFICOS Posicionamiento 2 Difer er; ciacion del MUESTRA:
posicionamiento manera en que el El flujo influye de por atributo p.roducto
de la marca DJI flujo influye en el | manera . = Poblacién: 557
. . . - . D2: 1.Beneficios del producto. )

San Isidro en sus | posicionamiento significativa el Posici . - seguidores de

. . . osicionamiento 2.Preferencia del producto .
seguidores de de la marca DJI posicionamiento or beneficio Facebook en Lima
Facebook en Lima | San Isidro en sus de la marca DJI p Metropolitana de la
Metropolitana, seguidores de . San I.SIdI'O en sus D3 1. Aplicacion determinada, marca DJI San
20227 Facebook en Lima | seguidores de . . . Isidro

. . Posicionamiento 2.Expectativas.
Metropolitana, Facebook en Lima or aplicacion o
(Coémo la 2022 Metropolitana, Eso P Muestra:
funcionalidad Identificar la 2022. : Y 228 seguidores de
. . . D4: 1.Identificacion de .
influye en el manera en que la La funcionalidad Posici ent d Facebook en Lima
posicionamiento funcionalidad influye de manera osicionatniento ;02511,111.11. Oge?. Metropolitana de la
de la marca DJI influye en el significativa el porusuario b nalisis de mercado marca DJI San
San Isidro en sus | posicionamiento posicionamiento opjetivo. Isidro
seguidores en de la marca DJI de la marca DJI Ds- T Asociacion de 1
Facebook en Lima | San Isidro en sus San Isidro en sus P . . - soc1a01gr} ¢ 1A Marea. | re¢cnica e
Metropolitana, seguidores de seguidores de oswwnamlen‘Fo 2.Recordacién de la instrumento de
20227 Facebook en Lima | Facebook en Lima por' competencia marca.. recoleccion de
Metropolitana, Metropolitana, D5 L . I.Pre(.:lo del producto. datos:

(Como el 2022 2022. Posicionamiento 2.Calidad del producto. Técnica: encuesta
feedback influye por precioy

calidad
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en el
posicionamiento
de la marca DJI
San Isidro en sus
seguidores de
Facebook en Lima
Metropolitana,
20227

(Como la
fidelizacion
influye en el
posicionamiento
de la marca DJI
San Isidro en sus
seguidores de
Facebook en Lima
Metropolitana,
20227

Encontrar la
manera en que el
feedback influye
en el
posicionamiento
de la marca DJI
San Isidro en sus
seguidores de
Facebook en Lima
Metropolitana,
2022

Probar la manera
en que la
fidelizacion
influye en el
posicionamiento
de la marca DJI
San Isidro en sus
seguidores de
Facebook en Lima
Metropolitana,
2022

El feedback
influye de manera
significativa el
posicionamiento
de la marca DJI
San Isidro en sus
seguidores de
Facebook en Lima
Metropolitana,
2022.

La fidelizacion
influye de manera
significativa el
posicionamiento
de la marca DJI
San Isidro en sus
seguidores de
Facebook en Lima
Metropolitana,
2022.

Deé:
Posicionamiento
por estilo de vida

1.Intereses del
consumidor.

2. Necesidades del
consumidor.

Instrumento:
cuestionario
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Tabla 3
Operacionalizacion de variables
Variables Definicion Definicion operativa Dimensiones Indicadores
conceptual
Dinamismo digital.
Veleva &  Tsvetanova (2020) Flujo Interaccion digital
refirieron que el marketing digital £
constituye un proceso Apariencia.
transformacional dentro del negocio . :
que concentrandose en nuevas Funcionalidad .
técnicas fundadas en las tecnologias ) Navegabilidad.
. . ... de informacion e igualmente S.leman. Yarull - en e.l 2017. cqns1dera cuatro .
Marketing digital . .., dimensiones que son flujo, funcionalidad, feedback y Redes sociales.
comunicacion, conlleva al éxito A ,
. . fidelizacion (Huamani et al., 2022).
empresarial ~ sumergido en las Feedback Relacion cliente-
condiciones del mercado empresa
contemporaneo.
Relacion a largo
plazo.
Fidelizacion . .
Contenido atractivo.
Caracteristicas del
El posicionamiento constituye el Posicionamiento por producto.
esfuerzo progresivo referente al Campos en el afio 2018 ha catalogado en siete ,yp¢0 . L
beneficio y de igual modo en dimensiones: posicionamiento  por  atributo, Diferenciacion del
diferenciacion de algin producto en la posicionamiento por beneficio, posicionamiento por producto.
Posicionamiento  mente del cliente, dejando de lado a la aplicacion o uso, posicionamiento por usuario, Beneficios del

competencia y centrandose en los posicionamiento por competencia, posicionamiento

atributos que hacen especial a una por precio y calidad, y posicionamiento por estilo de Posicionamiento por

marca definida (Jaramillo et al., vida (Solorzano & Parrales, 2021).
2019).

beneficio.

producto.

Preferencia del
producto
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Posicionamiento por
aplicacion o uso.

Posicionamiento por
usuario

Posicionamiento por
competencia

Posicionamiento por
precio y calidad

Posicionamiento por
estilo de vida

Aplicacion
determinada.

Expectativas.

Identificacion de
consumidores.

Analisis del
mercado objetivo.

Asociacion de la
marca.

Recordacion de la
marca.

Precio del producto.

Calidad del
producto.

Intereses del
consumidor.

Necesidades del
consumidor.

Fuente: Elaboracion propia



Anexo 3: Instrumento de recoleccion de datos.

Instrumentos de recoleccion de datos
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Cuestionario para medir el marketing digital en los seguidores de Facebook de la marca DJI

San Isidro.

Buen dia estimado(a) participante, actualmente estoy realizando una investigacion con el objetivo

de conocer el marketing digital en los seguidores de Facebook de la marca DJI San Isidro. Por ello, le solicito

que responda cada item presentado basandose en su propia perspectiva y objetividad.

Es importante informarle que la presente investigacion es de caracter anonimo y sus fines son

integramente académicos.

Por favor marque con una (X) segun corresponda en cada enunciado que se evalua a través de item

en una escala del 1 al 5, que indican lo siguiente:

Escala de Totalmente en . De Totalmente de
.o Desacuerdo Indiferente
Mediciéon desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracién 1 2 3 4 5
N° | Marketing digital
Dinamismo digital 1/2(3(4|5
1 La empresa DJI San Isidro, posee los medios digitales activos
(Facebook, WhatsApp, pagina web, entre otros).
) Considera que la empresa invierte en mejorar el disefio e interfaz de sus
Fluj plataformas digitales.
0 |Interaccion digital 1(2(3|4]|5
3 |La informacion que se comparte en los medios digitales es interesante.
4 La empresa DJI San Isidro interactua constantemente con sus clientes a
través de los medios digitales.
Apariencia 1/2(3(4|5
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Usted ha visualizado publicaciones de la empresa en las redes sociales

> mostrando contenido actualizado.
6 |Los medios digitales que emplea la empresa son atractivos.
Func
ional |Navegabilidad
idad
7 Las plataformas digitales son de facil navegacion para explorar todo el
contenido.
3 Las plataformas digitales se mantienen operativas en cualquier
momento.
Redes sociales
9 La empresa utiliza las redes sociales para responder de manera
inmediata a las dudas e inconvenientes de los clientes.
Feed | 1 Alguna vez la empresa le ha realizado una encuesta de opinion acerca
back del servicio brindado.
Relacion cliente- empresa
1 El uso de los medios digitales permite compartir experiencias
interactivas al cliente.
12 | La empresa mantiene una comunicacion efectiva con los clientes.
Relacién a largo plazo
13 Se siente satisfecho con el uso de las plataformas digitales que ofrece la
empresa.
Fidel | 14 | Volveria a realizar otra compra en la empresa DJI San Isidro.
izaci | Contenido atractivo
on

15

Las plataformas digitales de la empresa muestran un contenido
innovador y actualizado.

16

El uso de las plataformas digitales es suficiente para captar su atencion.




Instrumentos de recoleccion de datos
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Cuestionario para medir el posicionamiento en los seguidores de Facebook de la marca DJI San

Isidro.

Buen dia estimado(a) participante, actualmente estoy realizando una investigacion con el objetivo

de conocer el posicionamiento en los seguidores de Facebook de la marca DJI San Isidro. Por ello le solicito

que responda cada item presentado basandose en su propia perspectiva y objetividad.

Es importante informarle que la presente investigacion es de caracter anonimo y sus fines son

integramente académicos.

Por favor marque con una (X) seglin corresponda en cada enunciado que se evaliia a través de items

en una escala del 1 al 5, que indican lo siguiente:

Escala de Totalmente en . De Totalmente de
.., Desacuerdo Indiferente
Medicién desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
N¢° | Posicionamiento
Caracteristicas del producto 1/2(3(4|5
1 Los productos que se ofrece en la empresa consideran la comprension
hacia el cliente.
) Genera confianza y credibilidad aquello que se muestra en los medios
Posi digitales de la empresa.
Cion . . o7
amie |Piferenciacion del producto 1(2(3(4]|5
nto 3 Considera que el producto entregado por la empresa DJI San Isidro se
po.r diferencia de sus competidores.
atrib
uto

Considera que la empresa DJI San Isidro informa de las novedades de
4 |sus productos mediante las plataformas digitales a diferencia de otras
empresas.
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Beneficios del producto
Posi | 5 Usted identifica la adquisicion del producto por algin beneficio en
cion especifico.
amie | 6 |Considera que la empresa tiene bien definido sus productos.
nto
por | Preferencia del producto
bene
ficio 7 Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca dedicada a la
venta de productos tecnoldgicos.
2 Considera que la empresa se preocupa por el requerimiento de adquirir
servicio de calidad.
Posi |Aplicacién determinada
cio.n 9 Considera que los productos tienen una funcion especifica que es
amie valioso para usted.
nto 10 Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca que vende
por productos tecnoldgicos.
aplic 'pypectativas
ac10 111 | Considera que la empresa cumple con sus expectativas
II:S(:) 12 U_sted volveria a adquirir los productos que ofrece la empresa DJI San
Isidro.
Identificacion de consumidores
Posi | |3 La atencion que brinda la empresa DJI San Isidro es la misma para
cion todos los usuarios.
amie 14 Usted se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San
nto Isidro
por |Anilisis del mercado objetivo
usua | 15 |Considera que la empresa tiene determinado un sector en especifico.
rio 16 La empresa considera las caracteristicas de los clientes para el lugar
donde busca competir.
Asociaciéon de la marca
) Usted cuando ha tenido algin problema, la empresa le ha mostrado un
P, osi |17 sincero interés por solucionarlo.
cion
amie | 18 | Usted considera que la empresa ofrece un servicio eficiente y optimo.
nto
POT | Recordacién de la marca
com
pete 19 lu . .
ncia sted recuerda con facilidad a la empresa DJI San Isidro.
20 | La empresa invierte en medios digitales que facilita recordar la marca.
Posi

cion

Precio del producto
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amie

¢ 21 | Considera que el precio es aceptable en relacion con el producto.
nto
por 22 | Estima que los precios de los productos son competitivos.
preci
oy Calidad del producto
calid . . . . . . .
ad. 23 La adquisicion de productos nuevos contribuye al posicionamiento de la
marca DJI San Isidro.
24 | Usted recibe los productos que ofrece la empresa en optimo estado.
Intereses del consumidor
Posi Considera que los productos que se ofrecen en la empresa DJI San
) 25 q p
cion Isidro captan su atencion.
ainle 26 | Se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San Isidro.
nto
por | Necesidades del consumidor
estil . -
ode |57 Considera que la empresa emplea estrategias que permite satisfacer sus
vida. necesidades.
28 Estima que los productos que ofrece la empresa DJI San Isidro es de su

agrado y cumple sus expectativas.




1.1 Apellidos y nombres del experto: Gonzalez Palacios Carlos.

Anexo 4: Validacion de instrumentos

Ficha de validacion Experto 1 — Variable independiente
[. DATOS GENERALES

1.2 Grado académico; Doctor.

1.3 Cargo e institucion donde labora: Docente en la Universidad Cientifica del Sur.
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1.4 Titulo de la investigacion: “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca DJI

San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022”
1.5  Autor del instrumento: Hugo Emilio Jara Arguello
1.6  Nombre del instrumento Cuestionario para medir el marketing digital
1.7  Ciriterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
IN;)ICADORE CRITERIOS
1 2 3 4
1. CLARIDAD Esta fgrmulado el instrumento con un lenguaje
apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta
observables.
3. ACTUALIDAD El 1n§tmment0 se 'fldecua al avance de la
ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica.
5. SUFICIENCIA Son suﬁqlentes en cantidad y cal;dad las
proposiciones que conforman el instrumento.
6.INTENCIONALISMO | Adecuado para valorar los aspectos del estudio.
7. CONSISTENCIA Basado en el aspectolteorllrco cientifico de las
ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA Hay coherenclla e.ntre las Va¥1ables,
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA La est.rateg.{a responde al proposito de la
Ivestigacion.
10. CONVENIENCIA Genera nuevas pauta’s para la investigacion y <
construccion de teorias
Sub Total
Total

PROMEDIO DE VALORACION: 49
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable.

Lugar y fecha: Lima, 28 de septiembre de 2023

Firma-y pos firma del experto
DNI: 41735267
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Cuestionario para medir el marketing digital en los seguidores de Facebook de la
marca DJI San Isidro.

Escala de Totalmente en . De Totalmente de
. o Desacuerdo Indiferente
Medicién desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracién 1 2 3 4 5
° Marketing digital
Dinamismo digital 1121345
La empresa DJI San Isidro, posee los medios digitales activos
(Facebook, WhatsApp, pagina web, entre otros).
Considera que la empresa invierte en mejorar el disefio e interfaz de
sus plataformas digitales.
Fluj cr g .
o Interaccion digital 1121345
La informacion que se comparte en los medios digitales es interesante.
La empresa DJI San Isidro interactiia constantemente con sus clientes
a través de los medios digitales.
Apariencia 11213045
Usted ha visualizado publicaciones de la empresa en las redes sociales
mostrando contenido actualizado.
Los medios digitales que emplea la empresa son atractivos.
F‘un Navegabilidad 1121345
;ll(?(lil Las plataformas digitales son de facil navegacion para explorar todo el
! contenido.
ad
Las plataformas digitales se mantienen operativas en cualquier
momento.
Redes sociales 1121345
La empresa utiliza las redes sociales para responder de manera
inmediata a las dudas e inconvenientes de los clientes.
Alguna vez la empresa le ha realizado una encuesta de opinion acerca
Fee | 0 |delservicio brindado.
dba sl
ck Relacion cliente- empresa 1120314l5
El uso de los medios digitales permite compartir experiencias
1 |interactivas al cliente.
) La empresa mantiene una comunicacion efectiva con los clientes.
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Relacion a largo plazo

112345
Se siente satisfecho con el uso de las plataformas digitales que ofrece
3 |la empresa.
Fid 4 Volveria a realizar otra compra en la empresa DJI San Isidro.
eliz
a;lo Contenido atractivo 1121341!5
Las plataformas digitales de la empresa muestran un contenido
5 |innovador y actualizado.
El uso de las plataformas digitales es suficiente para captar su
6 |atencion.




Ficha de validacion Experto 1 — Variable dependiente

[. DATOS GENERALES

1.1 Apellidos y nombres del experto: Gonzales Palacios Carlos

1.2 Grado académico: Doctor
1.3 Cargo e institucion donde labora: Docente en la Universidad Cientifica del Sur.
1.4 Titulo de la investigacion: “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca DJI

San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022”
1.5  Autor del instrumento: Hugo Emilio Jara Arguello

1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir el posicionamiento

1.7  Ciriterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
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| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS
1 2 3 4
1. CLARIDAD Esta formulado el instrumento con un lenguaje

apropiado

2. OBJETIVIDAD

El instrumento evidencia recojo de conducta
observables.

3. ACTUALIDAD

El instrumento se adecua al avance de la
ciencia y tecnologia.

4. ORGANIZACION

El instrumento tiene una organizacion logica.

5. SUFICIENCIA

Son suficientes en cantidad y calidad las
proposiciones que conforman el instrumento.

6.INTENCIONALISMO

Adecuado para valorar los aspectos del estudio.

7. CONSISTENCIA

Basado en el aspecto tedrico cientifico de las
ciencias de la comunicacion.

8. COHERENCIA

Hay coherencia entre las variables,
dimensiones, indicadores e items.

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al proposito de la
investigacion.

10. CONVENIENCIA

Genera nuevas pautas para la investigacion y
construccion de teorias

Sub Total

Total

PROMEDIO DE VALORACION: 49
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable

Lugar y fecha: 28 de septiembre de 2023

Firma

pos firma del experto
DNI: 41735267
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Cuestionario para medir el posicionamiento en los seguidores de Facebook de la

Escala de Totalmente en . De Totalmente de
., Desacuerdo Indiferente
Medicién desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
Posicionamiento
Caracteristicas del producto 203l4l5
Posi Los productos que se ofrece en la empresa consideran la comprension
cion hacia el cliente.
ami Genera confianza y credibilidad aquello que se muestra en los medios
ent digitales de la empresa.
O . . o7 t
por Diferenciacion del producto 203l4l5s
atri Considera que el producto entregado por la empresa DJI San Isidro se
but diferencia de sus competidores.
0 Considera que la empresa DJI San Isidro informa de las novedades de
sus productos mediante las plataformas digitales a diferencia de otras empresas.
b Beneficios del producto 203l4l5s
ot Usted identifica la adquisicion del producto por algiin beneficio en
;l::,l especifico.
en tl Considera que la empresa tiene bien definido sus productos.
(())r Preferencia del producto 203l4l5s
II;en Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca dedicada a la
efici venta de productos tecnoldgicos.
o Considera que la empresa se preocupa por el requerimiento de adquirir
servicio de calidad.
b Aplicacion determinada 21304ls
st Considera que los productos tienen una funcion especifica que es
clon valioso para usted.
ami - -
ent Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca que vende
o productos tecnologicos.
por Expectativas 2131415
apli
caci Considera que la empresa cumple con sus expectativas
on o —
uso Usted volveria a adquirir los productos que ofrece la empresa DJI San
Isidro.
Posi Identificacion de consumidores 203l4l5s
cion La atencion que brinda la empresa DJI San Isidro es la misma para
ami todos los usuarios.
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ent

por
usu
ario

Usted se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San
Isidro

Analisis del mercado objetivo

Considera que la empresa tiene determinado un sector en especifico.

La empresa considera las caracteristicas de los clientes para el lugar
donde busca competir.

Posi
cion
ami
ent

por
com
pete
ncia

Asociacion de la marca

Usted cuando ha tenido algun problema, la empresa le ha mostrado un
sincero interés por solucionarlo.

Usted considera que la empresa ofrece un servicio eficiente y 6ptimo.

Recordacion de la marca

Usted recuerda con facilidad a la empresa DJI San Isidro.

La empresa invierte en medios digitales que facilita recordar la marca.

Posi
cion
ami
ent

por
pre
cio

cali
dad

Precio del producto

Considera que el precio es aceptable en relacion con el producto.

Estima que los precios de los productos son competitivos.

Calidad del producto

La adquisicion de productos nuevos contribuye al posicionamiento de
la marca DJI San Isidro.

Usted recibe los productos que ofrece la empresa en 6ptimo estado.

Posi
cion
ami
ent

por
estil
o de
vid

Intereses del consumidor

Considera que los productos que se ofrecen en la empresa DJI San
Isidro captan su atencion.

Se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San Isidro.

Necesidades del consumidor

Considera que la empresa emplea estrategias que permite satisfacer
sus necesidades.
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Estima que los productos que ofrece la empresa DJI San Isidro es de
su agrado y cumple sus expectativas.




1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

Ficha de validacion Experto 2 — Variable independiente
I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Pecho Manyari Alvaro
1.2 Grado académico: Mag. En Administracion y Direccion de Proyectos
1.3 Cargo e institucion donde labora: Asesor de tesis/Docente en Universidad Privada del Norte.
1.4 Titulo de la investigacion: “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca DJI
San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022”
1.5  Autor del instrumento: Hugo Emilio Jara Arguello
1.6  Nombre del instrumento Cuestionario para medir el marketing digital
1.7  Ciriterios de aplicabilidad:

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
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| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuaciéon
INDICADORES CRITERIOS
1 2 3 4

1. CLARIDAD Esta fgrmulado el instrumento con un lenguaje

apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de conducta

observables.
3. ACTUALIDAD El 1n§tmment0 se 'fldecua al avance de la

ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION El instrumento tiene una organizacion logica.
5. SUFICIENCIA Son suficientes en cantidad y calidad las <

proposiciones que conforman el instrumento.

6.INTENCIONALISMO

Adecuado para valorar los aspectos del estudio.

7. CONSISTENCIA

Basado en el aspecto tedrico cientifico de las
ciencias de la comunicacion.

8. COHERENCIA

Hay coherencia entre las variables,
dimensiones, indicadores e items.

9. METODOLOGIA

La estrategia responde al proposito de la
investigacion.

10. CONVENIENCIA

Genera nuevas pautas para la investigacion y
construccion de teorias

Sub Total

Total

PROMEDIO DE VALORACION: 48
OPINION DE APLICABILIDAD: Si, es Aplicable.

Lugar y fecha: 29 de septiembre de 2023.

Firma y pos firma del experto

DNI: 40715110
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Cuestionario para medir el marketing digital en los seguidores de Facebook de la
marca DJI San Isidro.

Escala de Totalmente en . De Totalmente de
., Desacuerdo Indiferente
Medicién desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracién 1 2 3 4 5
° Marketing digital
Dinamismo digital 1l213l4]5
La empresa DJI San Isidro, posee los medios digitales activos
(Facebook, WhatsApp, pagina web, entre otros).
Considera que la empresa invierte en mejorar el disefio e interfaz de
sus plataformas digitales.
Fluj Tnt i6n digital
o nteraccion digita 1120314l5
La informacion que se comparte en los medios digitales es interesante.
La empresa DJI San Isidro interactiia constantemente con sus clientes
a través de los medios digitales.
Apariencia 1l213l4]5
Usted ha visualizado publicaciones de la empresa en las redes sociales
mostrando contenido actualizado.
Los medios digitales que emplea la empresa son atractivos.
Fun Navegabilidad 11213145
cion Las plataformas digitales son de facil navegacion para explorar todo el
alid contenido.
ad
Las plataformas digitales se mantienen operativas en cualquier momento.
Redes sociales 11213145
La empresa utiliza las redes sociales para responder de manera
inmediata a las dudas e inconvenientes de los clientes.
Fee Alguna vez la empresa le ha realizado una encuesta de opinion acerca
dba | 0 |delservicio brindado.
ck sl
Relacion cliente- empresa 1121345
El uso de los medios digitales permite compartir experiencias
1 |interactivas al cliente.
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La empresa mantiene una comunicacion efectiva con los clientes.

Fid
eliz
acio

Relacion a largo plazo

Se siente satisfecho con el uso de las plataformas digitales que ofrece

la empresa.

Volveria a realizar otra compra en la empresa DJI San Isidro.

Cont

enido atractivo

Las plataformas digitales de la empresa muestran un contenido

innovador y actualizado.

atencion.

El uso de las plataformas digitales es suficiente para captar su




Ficha de validacion Experto 2 — Variable dependiente

[. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Pecho Manyari Alvaro
1.2 Grado académico: Mag. En Administracion y Direccion de Proyectos
1.3 Cargo e institucion donde labora: Asesor de tesis/Docente en Universidad Privada del Norte.
1.4 Titulo de la investigacion: “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca DJI
San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022”
1.5  Autor del instrumento: Hugo Emilio Jara Arguello

1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir el posicionamiento

1.7  Ciriterios de aplicabilidad:

1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)

132

| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS
1 2 3 4
1. CLARIDAD ' Esta fgnnulado el instrumento con un
lenguaje apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de
conducta observables.
3. ACTUALIDAD o El 1nstrume{1to se adectia al avance de
la ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION o El instrumento tiene una organizacion
légica.
Son suficientes en cantidad y calidad
5. SUFICIENCIA las proposiciones que conforman el X
instrumento.
6.INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos
del estudio.
7. CONSISTENCIA . Ba§ad0 en el aspec.to t@grmo cientifico
de las ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA . . Hay .coh.erencw en?re las variables,
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA . .La §§trategla responde al proposito de
la investigacion.
10. CONVENIENCIA |, Generanuevas pautas para la X
investigacion y construccion de teorias
Sub Total
Total

PROMEDIO DE VALORACION: 48

OPINION DE APLICABILIDAD: Si, es aplicable.

Lugar y fecha: 29 de septiembre de 2023

Firma y pos firma del experto
DNI: 40715110
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Cuestionario para medir el posicionamiento en los seguidores de Facebook de la

marca DJI San Isidro.

Escala de Totalmente en . De Totalmente de
.., Desacuerdo Indiferente
Medicién desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracién 1 2 3 4 5
Posicionamiento
Caracteristicas del producto 203145
Posi Los productos que se ofrece en la empresa consideran la comprension
cion hacia el cliente.
ami Genera confianza y credibilidad aquello que se muestra en los medios
ent digitales de la empresa.
0 . . o7
por Diferenciacion del producto 203145
atri Considera que el producto entregado por la empresa DJI San Isidro se
but diferencia de sus competidores.
0 Considera que la empresa DJI San Isidro informa de las novedades de
sus productos mediante las plataformas digitales a diferencia de otras empresas.
b Beneficios del producto 203l4l5s
ot Usted identifica la adquisicion del producto por algiin beneficio en
;l::,l especifico.
en tl Considera que la empresa tiene bien definido sus productos.
(())r Preferencia del producto 203145
II;en Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca dedicada a la
efici venta de productos tecnologicos.
o Considera que la empresa se preocupa por el requerimiento de adquirir
servicio de calidad.
Aplicacion determinada 21304ls
Considera que los productos tienen una funcion especifica que es
valioso para usted.
Posi Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca que vende
cion productos tecnoldgicos.
ami .
- Expectativas 2131415
p(())r Considera que la empresa cumple con sus expectativas
apli
caci
on o , .
uso Usted volveria a adquirir los productos que ofrece la empresa DJI San
Isidro.
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Identificacion de consumidores

La atencion que brinda la empresa DJI San Isidro es la misma para

P-OSi todos los usuarios.
cion Usted se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San
ami Isidro
ent
0 Andlisis del mercado objetivo
por
usu Considera que la empresa tiene determinado un sector en especifico.
ario . . .
La empresa considera las caracteristicas de los clientes para el lugar
donde busca competir.
Asociacion de la marca
Posi Usted cuando ha tenido algtin problema, la empresa le ha mostrado un
cion sincero interés por solucionarlo.
ami . . . o
ent Usted considera que la empresa ofrece un servicio eficiente y 6ptimo.
0 o r
por Recordacion de la marca
com — .
pete Usted recuerda con facilidad a la empresa DJI San Isidro.
ncia
La empresa invierte en medios digitales que facilita recordar la marca.
. Preci 1 pr
Posi ecio del producto
cion . . .,
ami Considera que el precio es aceptable en relacion con el producto.
ent . . .
o Estima que los precios de los productos son competitivos.
por .
pre Calidad del producto
clo La adquisicion de productos nuevos contribuye al posicionamiento de
Y. la marca DJI San Isidro.
cali
dad Usted recibe los productos que ofrece la empresa en dptimo estado.
Intereses del consumidor
Posi Considera que los productos que se ofrecen en la empresa DJI San
cion Isidro captan su atencion.
ami . . . .
ent Se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San Isidro.
0
por Necesidades del consumidor
estil . . . .
o de Considera que la empresa emplea estrategias que permite satisfacer
vid sus necesidades.
a. Estima que los productos que ofrece la empresa DJI San Isidro es de

su agrado y cumple sus expectativas.




1) De 01 a 10 (no valido, reformular)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar)

Ficha de validacion Experto 3 — Variable independiente
I. DATOS GENERALES
1.1 Apellidos y nombres del experto: Gomez Reategui Jorge Fernando.

1.2 Grado académico: Doctor.

1.3 Cargo e institucion donde labora: Presidente del Directorio de Sedapal.
1.4 Titulo de la investigacion: “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca DJI
San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022”

1.5  Autor del instrumento: Hugo Emilio Jara Arguello

1.6  Nombre del instrumento Cuestionario para medir el marketing digital

1.7  Ciriterios de aplicabilidad:

5) De 41 a 50 (valido, aplicar)

2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
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| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuaciéon
INDICADORES CRITERIOS
1 2 3 4
1. CLARIDAD ' Esta fgnnulado el instrumento con un
lenguaje apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de
conducta observables.
3. ACTUALIDAD o El 1nstrume{1to se adectia al avance de
la ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION o El instrumento tiene una organizacion
légica.
Son suficientes en cantidad y calidad
5. SUFICIENCIA las proposiciones que conforman el
instrumento.
6 INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos
del estudio.
7. CONSISTENCIA . Ba§ad0 en el aspec.to t@grmo cientifico
de las ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA . . Hay .coh.erencw en?re las variables,
dimensiones, indicadores e items.
9. METODOLOGIA . .La §§trategla responde al proposito de
la investigacion.
10. CONVENIENCIA . Genera nuevas pautas para la X
investigacion y construccion de teorias
Sub Total
Total

PROMEDIO DE VALORACION: 49
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable.

Q&u y fecha: 2 de octubre de 2023
-

Firma y pos firma del experto

DNI: 10281900
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Cuestionario para medir el marketing digital en los seguidores de Facebook de la
marca DJI San Isidro.

Escala de Totalmente en . De Totalmente de
. ., Desacuerdo Indiferente
Medicion desacuerdo acuerdo acuerdo
Valoracion 1 2 3 4 5
° Marketing digital
Dinamismo digital 1121314] s
La empresa DJI San Isidro, posee los medios digitales activos
(Facebook, WhatsApp, pagina web, entre otros).
Considera que la empresa invierte en mejorar el disefio e interfaz de
sus plataformas digitales.
Flujo Tnt i6n digital
nteraccion digita 1121314 5
La informacion que se comparte en los medios digitales es interesante.
La empresa DJI San Isidro interactiia constantemente con sus clientes
a través de los medios digitales.
Apariencia 1121304 5
Usted ha visualizado publicaciones de la empresa en las redes sociales
mostrando contenido actualizado.
Funcio Los medios digitales que emplea la empresa son atractivos.
nalida
d Navegabilidad 1121304 5
Las plataformas digitales son de facil navegacion para explorar todo el
contenido.
Las plataformas digitales se mantienen operativas en cualquier
momento.
Redes sociales 1121314 5
La empresa utiliza las redes sociales para responder de manera
inmediata a las dudas e inconvenientes de los clientes.
Alguna vez la empresa le ha realizado una encuesta de opinion acerca
0 | del servicio brindado.
Feed
back Relacion cliente- empresa 1121314] s
El uso de los medios digitales permite compartir experiencias
1 |interactivas al cliente.
) La empresa mantiene una comunicacion efectiva con los clientes.
Fideli Relacion a largo plazo 1121304 5
zacio Se siente satisfecho con el uso de las plataformas digitales que ofrece
n 3 | la empresa.
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Volveria a realizar otra compra en la empresa DJI San Isidro.

Contenido atractivo

Las plataformas digitales de la empresa muestran un contenido

innovador y actualizado.

atencion.

El uso de las plataformas digitales es suficiente para captar su
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Ficha de validacion Experto 3 — Variable dependiente

[. DATOS GENERALES

1.1

1.2 Grado académico: Doctor.

Apellidos y nombres del experto: Gomez Reategui Jorge Fernando.

1.3 Cargo e institucion donde labora: Presidente del Directorio de Sedapal.
1.4 Titulo de la investigacion: “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de la marca DJI
San Isidro en sus seguidores de Facebook en Lima Metropolitana, 2022”
1.5  Autor del instrumento: Hugo Emilio Jara Arguello
1.6 Nombre del instrumento Cuestionario para medir el posicionamiento
1.7  Ciriterios de aplicabilidad:
1) De 01 a 10 (no valido, reformular) 2) De 11 a 20 (No valido, modificar)
3) De 21 a 30 (valido, mejorar) 4) De 31 a 40 (Valido, precisar)
5) De 41 a 50 (valido, aplicar)
| 1.Muy poco | 2. Poco | 3. Regular | 4. Aceptable | 5. Muy aceptable |
II. ASPECTOS A EVALUAR
Puntuacion
INDICADORES CRITERIOS
1 2 3 4 5
1. CLARIDAD ' Esta fgnnulado el instrumento con un .
lenguaje apropiado
2. OBJETIVIDAD El instrumento evidencia recojo de .
conducta observables.
3. ACTUALIDAD o El 1nstrume{1to se adectia al avance de .
la ciencia y tecnologia.
4. ORGANIZACION o El instrumento tiene una organizacion X
légica.
Son suficientes en cantidad y calidad
5. SUFICIENCIA las proposiciones que conforman el X
instrumento.
6.INTENCIONALISMO Adecuado para valorar los aspectos .
del estudio.
7. CONSISTENCIA . Ba§ad0 en el aspec.to t@grmo cientifico .
de las ciencias de la comunicacion.
8. COHERENCIA . . Hay .coh.erencw en?re las variables,
dimensiones, indicadores e items. X
9. METODOLOGIA . .La §§trategla responde al proposito de <
la investigacion.
10. CONVENIENCIA |, Generanuevas pautas para la
investigacion y construccion de teorias X
Sub Total
Total

PROMEDIO DE VALORACION: 49.
OPINION DE APLICABILIDAD: Aplicable.

Firma y pos firma del experto

DNI: 10281900
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Cuestionario para medir el posicionamiento en los seguidores de Facebook de la
marca DJI San Isidro.

° Posicionamiento
Caracteristicas del producto 112130415
Posi . Lios productos que se ofrece en la empresa consideran la comprension
cion hacia el cliente.
ami Genera confianza y credibilidad aquello que se muestra en los medios
ent digitales de la empresa.
0 Diferenciacion del producto
por 112345
atri Considera que el producto entregado por la empresa DJI San Isidro se
but diferencia de sus competidores.
0 Considera que la empresa DJI San Isidro informa de las novedades de
sus productos mediante las plataformas digitales a diferencia de otras empresas.
Beneficios del producto 112130415
P_OSI: Usted identifica la adquisicion del producto por algin beneficio en
(:I(:li especifico.
ent Considera que la empresa tiene bien definido sus productos.
0 Preferencia del producto 112130415
or - - -
II;en Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca dedicada a la
efici venta de productos tecnologicos.
o Considera que la empresa se preocupa por el requerimiento de adquirir
servicio de calidad.
Aplicacion determinada 112130415
Considera que los productos tienen una funcion especifica que es
Posi valioso para usted.
cion Usted generalmente tiene preferencia por alguna marca que vende
ami | (O |productos tecnoldgicos.
ent .
o Expectativas 1121345
por . .
apli 1 Considera que la empresa cumple con sus expectativas
caci
on o , .
uso Usted volveria a adquirir los productos que ofrece la empresa DJI San
2 |Isidro.
Posi Identificacion de consumidores 1121345
cion La atencion que brinda la empresa DJI San Isidro es la misma para
ami 3 |todos los usuarios.
ent Usted se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San
4 |Isidro
0
por Analisis del mercado objetivo 1121345




usu . . . ,
ario Considera que la empresa tiene determinado un sector en especifico.
La empresa considera las caracteristicas de los clientes para el lugar
donde busca competir.
Asociacion de la marca
Posi Usted cuando ha tenido algtin problema, la empresa le ha mostrado un
cion sincero interés por solucionarlo.
ami . . . o
ent Usted considera que la empresa ofrece un servicio eficiente y 6ptimo.
0
por Recordacion de la marca
com — .
pete Usted recuerda con facilidad a la empresa DJI San Isidro.
ncia
La empresa invierte en medios digitales que facilita recordar la marca.
. Precio del producto
Posi P
cion . . .,
ami Considera que el precio es aceptable en relacion con el producto.
ent . . .
o Estima que los precios de los productos son competitivos.
b Calidad del product
pre alidad del producto
clo La adquisicion de productos nuevos contribuye al posicionamiento de
y la marca DJI San Isidro.
cali
dad Usted recibe los productos que ofrece la empresa en dptimo estado.
Intereses del consumidor
Posi Considera que los productos que se ofrecen en la empresa DJI San
cion Isidro captan su atencion.
ami . . . . .
ent Se siente identificado y comprometido con la empresa DJI San Isidro.
0
por Necesidades del consumidor
estil . . . .
o de Considera que la empresa emplea estrategias que permite satisfacer
. sus necesidades.
vid
a. Estima que los productos que ofrece la empresa DJI San Isidro es de

su agrado y cumple sus expectativas.
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