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RESUMEN

El estudio establece como objetivo determinar la relacién entre el marketing digital y
posicionamiento de la marca en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana-
2025. Para ello, precisaron como metodologia un enfoque cuantitativo en conjunto con disefio
no experimental — correlacional. Asimismo, se trabajé con una poblacion conformada por 800
clientes, que por medio de un muestreo probabilistico aleatorio se indic6 como muestra 260
clientes. En cuanto a los instrumentos, estos fueron validados por juicio de expertos y se obtuvo
la confiabilidad por una pruebo piloto establecida por 20 clientes. Los resultados mostraron un
nivel medio respecto al marketing digital con un 55,4% y para posicionamiento de marca un
nivel medio con un 52,7%. En cuanto a los hallazgos inferenciales se determind una relacion
positiva y significativa entre el marketing digital con un p: .000 y un Rho de Spearman: .785.
Por lo tanto, se concluyd que existe una relacion significativa entre el marketing digital y
posicionamiento de la marca en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana-
2025.

Palabras claves: marketing digital, posicionamiento de marca, clientes



ABSTRACT

The study aims to determine the relationship between digital marketing and brand positioning
in a flower shop company in Metropolitan Lima - 2025. To do so, they specified a quantitative
approach in conjunction with a non-experimental - correlational design as a methodology.
Additionally, they worked with a population made up of 800 clients, which through random
probability sampling was indicated as a sample of 260 clients. Regarding the instruments, these
were validated by expert judgment and reliability was obtained through a pilot test established
by 20 clients. The results showed a medium level regarding digital marketing with 55.4% and
for brand positioning, a medium level with 52.7%. Regarding the inferential findings, a positive
and significant relationship between digital marketing was determined with a p: .000 and a
Spearman’'s Rho: .785. Therefore, it was concluded that there is a significant relationship
between digital marketing and brand positioning in a flower shop business in Metropolitan
Lima - 2025.

Keywords: digital marketing, brand positioning, customers



I. INTRODUCCION

En el contexto actual, el marketing digital se ha convertido en un activo esencial para
impulsar el crecimiento y la competitividad empresarial, especialmente en sectores donde la
presencia online es esencial para atraer y fidelizar clientes. Diversas estrategias digitales
facilitan la comunicacion constante y directa con el publico objetivo a traves de plataformas
como redes sociales, sitios web, publicidad online y correos electronicos. Estas herramientas
no solo aumentan la visibilidad de la marca, sino que también contribuyen significativamente
a fortalecer el posicionamiento en el mercado. Este aspecto es especialmente importante para
las pequefias y medianas empresas, como las floristerias, que deben diferenciarse en un entorno
empresarial en constante evolucién y altamente competitivo.

En el caso especifico de la floreria Rosatel, un buen posicionamiento de marca no se
limita a la calidad del producto; también se trata de transmitir un mensaje claro y crear una
conexion emocional con los consumidores. Las flores simbolizan emociones, celebraciones y
momentos intimos. Por lo tanto, el marketing digital no se limita a la promocion empresarial,
también debe construir una imagen de marca auténtica, creible y relevante. Las herramientas
digitales actuales permiten identificar publicos especificos, adaptar el contenido a sus intereses
y evaluar los resultados de cada accion, lo cual es esencial para desarrollar una estrategia de
posicionamiento sélida.

Este estudio buscé analizar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca de una floristeria en el area metropolitana de Lima pretendiendo, ademas identificar
las estrategias mas efectivas para el conocimiento de marca, la percepcion y las preferencias
del consumidor por medio de las encuestas aplicadas de esta manera se logra fortalecer el

posicionamiento en un mercado donde la diferenciacion es esencial para su éxito.



1.1.  Descripcion y formulacion del problema

La interconexion mundial y el incremento en el uso de la red son dos factores clave que
impulsan el cambio de una estrategia de marketing convencional a una digital (Boban et al.,
2020). La digitalizacion es un proceso dinamico que redefine nuestras costumbres y la manera
en que operamos en el mundo comercial, a través de la adopcion de tecnologias digitales
(Garizurieta et al., 2023). Este proceso se manifiesta, en particular, mediante la integracion de
soluciones tecnologicas innovadoras fundamentadas en servicios de internet y en tecnologias
de la informacién contemporaneas con el propdsito de posicionar una marca en el mercado y
hacerla competitiva (Agus et al., 2021).

A nivel internacional, se han realizado numerosos estudios para examinar de qué
manera el marketing digital impacta en el rendimiento empresarial y el posicionamiento en el
mercado, evidenciando que estas estrategias y herramientas resultan beneficiosas para las
organizaciones (Doni et al., 2021). Segun la literatura, los ciudadanos de los Emiratos Arabes,
especificamente el 70% tienden a utilizar aplicaciones para acceder a la informacién de los
productos y servicios que ofrecen, permitiéndoles rectificar la dedicién de acceder a un
producto o servicio (Mohammed y Ahmad, 2020). Por otro lado, Indonesia se destaca como
uno de los paises mas prominentes en la promocion de productos y servicios mediante el
marketing digital, evidenciando una notable capacidad para generar nuevas y mejores
oportunidades laborales posicionando distintas marcas en el mercado (Bermeo et al., 2022).
Sin embargo, los diversos paises, son conscientes que, transformarse en una empresa
competitiva y cumplir con las expectativas de posicionamiento representa y seguira siendo un
importante reto constante para las empresas que se desempefian en un mercado global
(Manasmita y Aishwarya, 2021).

En Ameérica Latina, la crisis sanitaria impulsé un rapido crecimiento en el uso de

plataformas digitales. Chile liderd este aumento con un crecimiento del 7% en su audiencia



digital. Perd, en cambio, vio un incremento del 3%, mientras que Colombia, Argentina y
México registraron un aumento del 2%. En contraste, Brasil experimento un crecimiento mas
modesto del 1%. EI marketing digital se ha vuelto esencial, ya que ha sido fundamental para
que las empresas de la region puedan seguir operando en el mercado, sin embargo, muchas de
ellas ain no son conscientes de la magnitud de la digitalizacion y como esto puede posicionar
la marca de una empresa (Comscore, 2021).

Colombia se enfrenta a retos significativos para mejorar su productividad, su
posicionamiento y la competitividad de las empresas en un entorno de crecimiento econémico,
puesto que en el 2021 y 2022, el nimero de usuarios de Internet en el pais crecié un 2.2%,
alcanzando un total de 770 millones de personas en la red global, asimismo, anticipa que en
2021 las redes sociales se estableceran como el principal canal en el campo del marketing, con
una tasa de uso superior al 80%. Pese a esta situacion, muchas empresas aun no confian en la
inversion del marketing digital, continuando con la forma tradicional de ventas y del posicionar
su marca (Marrugo, 2022).

A nivel nacional, En Per(, la poblacion total alcanza los 33 millones de habitantes, de
los cuales el 78% vive en zonas urbanas. Existen 19.9 millones de usuarios de internet, lo que
equivale al 60% de la poblacion, y 27 millones estan activos en plataformas de redes sociales,
representando el 81.4% del total de habitantes. Esto indica que, en promedio, cada persona
tiene mas de una opcidn en redes sociales. En 2020, afio en que comenzo la pandemia, se
observo un incremento del 13.4% en nuevos usuarios (2.4 millones), y el 97.8% de ellos accede
a las redes sociales mediante su teléfono movil. Por otro lado, se evalué a Per( con un puntaje
del 9% por encima del promedio de la regién y lo posiciond entre los tres paises con un
crecimiento digital del 3%, sin embargo, es importante que muchas mas empresas consideren

el uso de las redes y el marketing digital para posicionar su marca (Branch, 2021).



A nivel local, Rosatel es una reconocida empresa en el rubro de las florerias, que
actualmente podria estar enfrentando multiples desafios en el area del marketing digital y el
posicionamiento de su marca, puesto que, con el mercado en constante cambio y una
competencia en aumento, la compafiia aun no implementa estrategias efectivas para sobresalir
en un panorama sobrecargado. Esta saturacion dificulta que Rosatel logre diferenciarse, lo que
podria dar lugar a una percepcion de uniformidad en su oferta perdiendo el posicionamiento de
marca gque habia tenido por mucho tiempo. Por otro lado, la audiencia actual es dindmica,
exigente en cuanto a contenido fresco, relevante y en tiempo real. Por ello, Rosatel necesita
invertir en la formacion de su personal y en herramientas tecnoldgicas que faciliten la creacion
y difusion de contenido visual y multimedia que conecte con su publico objetivo, de esta
manera, por medio del marketing digital puede nuevamente posicionarse en el mercado
diferenciandose de otras empresas.

Es asi que, luego de la evidente problematica fue necesario identificar y precisar por
medio de los clientes la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca de
la empresa Rosatel, especificamente en la tienda ubicada en el Centro de Lima estableciendo
como problema de estudio:

1.1.1 Problema general

¢Cual es la relacion entre el marketing digital y posicionamiento de la marca en una
empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025?

1.1.2 Problemas especificos

¢Cual es la relacién entre el marketing digital y la dimensidn atributos en una empresa
del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025?

¢Cual es la relacion entre el marketing digital y la dimension competitividad en una

empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025?



¢Cual es la relacion entre el marketing digital y la dimension calidad en una empresa
del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025?

¢Cual es la relacion entre el marketing digital y la dimension precio en una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025?
1.2. Antecedentes
1.2.1 Antecedentes internacionales

Chancusig y Santamaria (2024) en su estudio consideraron como proposito identificar
la relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca en empresas textiles, para ello
emplearon un enfoque mixto, descriptivo con un grupo de analisis compuesto por 70
empresarios. Los resultados evidenciaron que los empresarios acceden a internet todos los dias
con un 97,1%, asimismo, el 87,1% ha escuchado, conoce o utiliza alguna red social, asimismo
el 66,6% emplea alguna de estas plataformas como estrategia de marketing digital. En ese
sentido, se afirma, segun lo descrito por empresarios del rubro textil, que es factible el empleo
del marketing digital para ser competitivo en el rubro y generar posicionamiento de marca.

Diaz et al. (2024) en su estudio consideraron como proposito identificar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de marca, para ello emplearon un enfoque cuantitativo
— correlacional con un grupo de analisis compuesto por 280 clientes. Los resultados
evidenciaron una correlacion relevante entre el flujo, la funcionalidad, el feedback y la
fidelizacidon respecto al posicionamiento de marca con un coeficiente de 0,808; 0,829; 0,885 y
0,864 respectivamente con una significancia de 0,01. Por esa razon, se concluye que existe
vinculo entre los constructos establecidos.

Lbpez y Reyes (2024) en su investigacion consideraron como propdsito identificar la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca denominada Vulcano Shoes, para
ello emplearon un enfoque cuantitativo descriptivo con un grupo de analisis compuesto por

282 clientes. Los resultados evidenciaron que al 47,5% de clientes les agrada los medios



digitales de empresa, por otro lado, casi siempre emplean el sitio web de la pagina para observar
los productos que ofrecen, al 38,7% le agrada el catalogo, la manera en como toda la
informacion esta establecida, las visualizaciones del contenido indican que no es la adecuada
segun los clientes con un 71,3%, precisan que a veces visitan las redes sociales con un 72,7%,
ademas afirman que solo a veces les gusta las imagenes, las fotos o videos que suben con un
73%, por ultimo asociado con el posicionamiento indican que casi siempre que aparece
informacidn en las redes deciden comprar con un 42,6%, puesto que casi siempre poseen una
buena reputacion en el mercado con un 52,5%. En ese sentido, se el marketing digital, segun
lo descrito por la empresa posee un impacto significativo en el posicionamiento de la marca.

Reyes (2023) en su investigacion tuvo como finalidad hallar la situacion del marketing
digital y el posicionamiento de marca de una floreria, para ello consider6 un enfoque mixto
descriptivo con un grupo de analisis conformado por 100 clientes. Los resultados evidenciaron
que la mayoria de clientes considera que la social media logra facilitar la compra con un 67%,
ademas la mayoria afirma que la informacion brindada es adecuada con un 67%, asimismo
mencionan que el web site es un buen lugar para promocionar productos con un 64%, respecto
a las caracteristicas brindadas del producto que ofrecen, los clientes indican que proporcionan
toda la informacidn que se necesita con un 49%. En ese sentido, se concluye que el marketing
digital es el adecuado y el posicionamiento de la marca es 6ptimo.

Espinoza y Ledesma (2022). en su investigacién consideraron como propdésito
identificar la relacion del marketing digital como estrategia y el posicionamiento de marca de
un hotel, para ello emplearon un enfoque cuantitativo descriptivo con un grupo de analisis
compuesto por 304 clientes. Los resultados evidenciaron que la red donde la estrategia de
marketing funciona es el Instagram, puesto que el 67% lo confirma y la publicidad aparece con
regular frecuencia, siendo esta de 1 a 2 veces en un mes segun un 93%, por otro lado, los

clientes precisan que contratan el servicio 1 vez al afio con un 67% indicando que uno de sus



mejores atributos es el precio con un 70%. Por ultimo, respecto a la calificacion que le colocan
al hotel esta se define como muy buena por parte de un 72%, sin embargo, indican que la
informacion que le brindan no es muy atractiva calificandola en su mayoria como regular con
un 55%. En ese sentido, se entiende que el marketing digital es empleado por la empresa, sin
embargo, hay aspecto de mejora como el contenido, asimismo se conoce que es una marca que
ha logrado posicionarse en el mercado.
1.2.2 Antecedentes nacionales

Palacios (2024) en su investigacion consider6 como propdsito identificar la relacion
del marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa en Chiclayo, para ello
emplearon un enfoque cuantitativo — correlacional con un grupo de analisis compuesto por 305
clientes. Los resultados evidenciaron que el 100% de los clientes precisaron que el marketing
digital empleado era mal, asimismo el 100% de los clientes preciso que el posicionamiento de
marca es bajo. Asimismo, la significancia hallada entre constructos fue de 0,00 y la correlacion
de 0,894. Por lo tanto, se concluye que existe relacion significativa entre los constructos.

Foyain (2023) en su investigacion consider6 como proposito identificar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa que brinda servicios en la
ciudad de Babahoyo, para ello emplearon un enfoque cuantitativo — correlacional con un grupo
de analisis compuesto por clientes. Los resultados evidenciaron que el marketing digital
empleado por la empresa fue eficiente con un 85% y respecto al posicionamiento de la marca
este también fue eficiente con un 87%. En ese sentido, los resultados inferenciales mostraron
una significancia de 0,00 y un coeficiente de relacién de 0,653. Por lo tanto, se comprende que
existe relacion significativa entre los constructos analizados.

Garcia y Rojas (2023) en su investigacion consider6 como objetivo identificar la
relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa ubicada en Piura,

para ello emplearon un enfoque cuantitativo — correlacional con un grupo de anélisis compuesto



por 52 clientes. Los resultados evidenciaron un nivel regular del marketing digital con un 75%
y respecto al posicionamiento de la marca un nivel regular con un 53,8%. Con relacion a los
hallazgos inferenciales la significancia fue de 0,00 y el nivel de correlacion alto con un 0,956.
En ese sentido, se concluye que existe asociacion significativa entre los constructos trabajados.

Huaycho (2023) en su estudio consideré como propdsito identificar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa dedicada a brindar servicios,
para ello emplearon un enfogue cuantitativo — correlacional con un grupo de analisis compuesto
por 70 clientes. Los resultados evidenciaron que el marketing digital empleado era malo con
un 20% y aproximadamente un 27,1% precisé que el posicionamiento fue bajo. Respecto a los
hallazgos inferenciales, se identificd una significancia de 0,00 entre los constructos con un
coeficiente de correlacion de 0,794, afirmando la existencia de un vinculo significativo entre
las variables.

Alarcon (2020) en su investigacion determind hallar una posible asociacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de una marca encargada de producir sandalias, para ello
emplearon un enfoque cuantitativo — correlacional con un grupo de analisis compuesto por 55
clientes. Los resultados evidenciaron una significancia entre los constructos de 0,00, siendo
esta una aceptacion de la hipotesis alterna, ademas la correlacional identificada fue de 0,985
siendo esta positiva alta. En ese sentido, se concluye que los constructos establecidos en el
estudio poseen una relacién significativa entre ellos.

1.3.  Objetivos
1.3.1 Objetivo general
Determinar la relacion entre el marketing digital y posicionamiento de la marca en una

empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.



1.3.2 Objetivo especifico

Identificar la relacion entre el marketing digital y la dimension atributos en una empresa
del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Identificar la relacion entre el marketing digital y la dimensién competitividad en una
empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Identificar la relacion entre el marketing digital y la dimension calidad en una empresa
del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Identificar la relacion entre el marketing digital y la dimension precio en una empresa
del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
1.4.  Justificacion

La investigacion se justifico bajo tres criterios fundamentales, siendo estos el tedrico,
metodoldgico y practico.
1.4.1 Justificacion practica

Respecto a la justificacion préactica, el estudio tuvo un impacto inicialmente en la
empresa Rosatel, pues logran identificar por medio de los resultados si los principios de
marketing digital empleados son los mas adecuados y si estan logrando posicionar la marca, o
caso contrario realizar cambios representativos para mejorar la situacion. Posterior a ello, los
clientes también tuvieron un beneficio, puesto que las posibles mejoras que establezca la
empresa repercuten de forma positiva en ellos, siendo participes de ofertas, promociones, entre
otras estrategias.
1.4.2 Justificacion tedrica

Con relacion a la justificacion teorica, esta se sustent6 bajo las teorias establecidas en
el estudio, donde Kotler (2016) respecto al marketing digital indica que la empresa debe hacer
uso de las nuevas plataformas para captar clientes y construir una identidad de marcay para la

variable posicionamiento de marca se considerd Kotler y Keller (2012), quienes precisan que



esta identidad radica en alcanzar un equilibrio adecuado entre la marca en si y las expectativas
que se tienen sobre ella. Asimismo, considerando estas posturas y los conceptos establecidos
por otros autores en la investigacion, se esta brindando nueva informacion respecto a los
constructos que establecieron, siendo de referencia para nuevos investigadores que consideren
trabajar variables similares.
1.4.3 Justificacion metodoldgica

Con relacion a la justificacion metodologica, se consider6 para el estudio un enfoque
cuantitativo — correlacional, que permitio identificar la existencia o no de un vinculo entre los
constructos marketing digital y posicionamiento de la marca, la cual fue de utilidad, puesto que
otros investigadores por medio de los hallazgos del estudio pueden realizar investigaciones con
otras metodologias, como experimentales, que brinden solucion inmediata a la problematica
hallada o en otro caso, proponer estudios con enfoque cualitativo, donde, por medio de
entrevistas con preguntas abiertas se pueda identificar o profundidad la percepcion de la
poblacién estudiada.
1.5. Hipotesis
1.5.1 Hipotesis general

HO: No existe relacidn entre el marketing digital y posicionamiento de la marca en una
empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

H1: Existe relacién significativa entre el marketing digital y posicionamiento de la
marca en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
1.5.2 Hipotesis especificas

Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimensién atributos en una
empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension competitividad

en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.



Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimensién calidad en una
empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension precio en una

empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.



Il. MARCO TEORICO

2.1. Marketing digital

Segun Kotler y Armstrong (2008), todas las empresas funcionan dentro de un entorno
que abarca factores y actores ajenos al ambito del marketing, los cuales afectan tanto la
estrategia como la capacidad operativa de la organizacion. Es crucial que las empresas
establezcan y mantengan relaciones ventajosas con sus clientes potenciales. Asi, mientras mas
recursos de marketing tenga disponibles la empresa, mayor sera su capacidad para ajustarse y
reaccionar ante entornos en continua transformacion, lo que ha propiciado la aparicion y el
crecimiento del marketing digital.
2.1.1 Clasificacion del Marketing

Segun Canfiarte et al., (2022) el marketing se divide en:

— Marketing estratégico, se puede describir como un analisis metodico de las
particularidades del mercado, teniendo en cuenta aspectos como la competencia,
los precios y los productos alternativos, entre otros.

— Marketing operative, se define y pone en préctica acciones orientadas a lograr los
objetivos de la empresa, ademéas de facilitar la creacion de indicadores que
evallUan el desempefio de las actividades.

— Marketing interno, puede interpretarse como un conjunto de que tienen como
objetivo promover la vision de la empresa entre sus empleados, con la finalidad
de incrementar la productividad y la motivacion.

— Marketing externo, se encuentra enfocados en el mercado; entre las acciones méas
destacadas se incluyen la fijacién de precios y la formulacidn de estrategias de
distribucion.

— Marketing personal, se refiere a las acciones que se llevan a cabo con el objetivo

de aumentar las posibilidades de destacarse ante los demas.



— Marketing mix, se comprende como el proceso de proporcionar a los
consumidores los bienes o servicios de una empresa, implica tener en cuenta
elementos como las 4P del marketing: precio, producto, lugar y promocion.

— Marketing directo, consiste en establecer vinculos directos con consumidores
individuales seleccionados de manera cuidadosa.

— Marketing politico, métodos para afectar las opiniones y comportamientos de las
personas en apoyo a iniciativas de entidades o individuos especificos.

— Marketing relacional, crear vinculos estables y s6lidos con entidades o individuos
que, de manera directa o indirecta, afectan el éxito de las actividades comerciales.

— Marketing de segmentos, consiste en dividir un mercado en segmentos mas
pequefios y homogéneos, con el fin de aplicar estrategias de precios, distribucion
y ventas de manera mas eficiente, adaptandose a las necesidades y caracteristicas
del cliente objetivo.

— Marketing digital o virtual, canales interactivos que facilitan la comunicacion
directa y personalizada con los clientes actuales y potenciales, sin restricciones
geogréficas ni temporales.

2.1.2 Definicion del Marketing digital

El Marketing Digital abarca una variedad de herramientas y plataformas que permiten
la creacion y ejecucion de estrategias comerciales en el entorno en linea, este enfoque
aprovecha las oportunidades que ofrece Internet para llegar a un publico mas amplio,
interactuar con los consumidores de manera mas efectiva y medir resultados de forma precisa
(Stojiljkovié, 2019). Por otro lado, lo definen como una estrategia de negocio orientada a
incrementar las ventas de una empresa, en este contexto, algunas organizaciones deciden

externalizar algunos o todos los aspectos relacionados con su ejecucion (Pitre et al., 2021).



En ese sentido, el marketing digital consiste en utilizar plataformas digitales para
promover la marca de una empresa y sus productos o servicios entre posibles clientes. La
finalidad de la publicidad digital es captar la atencién del pablico, logrando que visualicen los
anuncios de la empresa y visiten su sitio web, con el objetivo de convertir a esos visitantes en
clientes potenciales (Manasmita y Aishwarya, 2024).

De acuerdo con lo que se menciona Gregory et al., (2019), el propdsito fundamental
del marketing digital es ayudar a las empresas a establecer canales de comunicacién efectivos
con sus usuarios actuales y potenciales, con el fin de alcanzar objetivos comerciales. Esto se
lleva a cabo mediante el uso de tecnologias de la informacion y dispositivos que facilitan dicha
conexion.

2.1.3 Importancia del marketing digital

Respecto a la importancia del marketing digital, este radica segun Cafiarte et al., (2022)
en tres aspectos fundamentales:

— Desempefia un papel esencial en la introduccion y aceptacion de nuevos productos

que enriquecen y facilitan la vida de las personas.

— Impulsa la mejora de productos ya existentes, ya que los profesionales del
marketing estan siempre en busca de innovacién y de fortalecer su competitividad
en el mercado.

— Su efectividad no solo genera demanda por bienes y servicios, sino que también
contribuye a la creacion de empleo.

2.1.4 Elementos del marketing digital
Marin (2015) sugirio que el marketing digital puede analizarse bajo tres elementos:
— Primero, se enfoca en los consumidores, teniendo en cuenta sus caracteristicas y el

uso de plataformas digitales.



— El segundo enfoque se concentra en las agencias de marketing digital, que estan al
tanto de las diversas herramientas disponibles para mejorar su inversion.
— El tercer aspecto enfatiza la relevancia de la empresa que posee los productos o
servicios, que busca recibir un retorno de su inversion a traves de estos canales.

2.1.5 Estrategias del marketing digital

2.1.5.1 La optimizacidn para motores de busqueda (SEO). Consiste en un conjunto
de tacticas orientadas a aumentar la visibilidad de un sitio web determinado en los resultados
de busqueda. Esto se logra mediante la seleccion de palabras clave adecuadas, teniendo en
cuenta su aparicion en diversas paginas, el volumen de basquedas mensuales y su conexion
con otros sitios relevantes (Lavanda y Martinez, 2021).

2.1.5.2 El Marketing en Motores de Busqueda (SEM). Se refiere a la practica de
adquirir publicidad o anuncios pagados en buscadores, con el objetivo de que estos sean
mostrados en las paginas web de los usuarios potenciales, basandose en su historial de
navegacion y preferencias (Lavanda y Martinez, 2021).

2.1.5.3 Email marketing. Conocido como mercadeo por suscripcién, implica enviar
correos electronicos que ofrecen contenido exclusivo sobre productos, ofertas o promociones.
Estos correos a menudo incluyen enlaces que dirigen a paginas web con mas detalles (Lavanda
y Martinez, 2021).
2.1.6 Teoria del marketing digital

De acuerdo con Kotler (2016), el marketing digital abarca una serie de acciones que
realiza una empresa o individuo en linea con el fin de captar nuevos clientes y construir una
identidad de marca. Es fundamental tener en cuenta que las tacticas utilizadas en marketing
tradicional pueden adaptarse a plataformas digitales. En este sentido, Kotler clasifica el

marketing digital en las siguientes categorias:



— Marketing 1.0, que se enfoca en proporcionar informacién sobre productos o
servicios mediante medios de comunicacion convencionales.

— Marketing 2.0, que se centra en incentivar la interaccion entre el consumidor y la
empresa, dado que no todos los segmentos del mercado tienen acceso a
herramientas digitales.

— Marketing 3.0, que se dirige hacia la transformacion digital de la empresa, ya que
se necesitan herramientas digitales para alcanzar a un mayor numero de
consumidores.

— Marketing 4.0, que se concentra en la implementacion de estrategias en plataformas
digitales, puesto que se requiere el uso de internet.

En este sentido, la teoria une aspectos tradicionales del marketing con la aparicion de
la tecnologia, permitiendo por este medio que las empresas puedan generar una marca propia
con la implementacion de estrategias digitales.

2.1.7 Dimensiones de marketing digital

2.1.7.1 Dimension Comunicacion. Se define como una herramienta necesaria para
establecer un buen ambiente, tanto para los colaboradores como para los clientes, puesto que
permite el posicionamiento, el reconocimiento y la reputacion de la empresa frente a los
consumidores por la inmediatez de la respuesta cuando consultan respecto a un producto o
servicio. La respuesta rapida genera confianza y satisface las necesidades de un potencial
cliente que requiere informacion para tomar una decision respecto al producto o servicio
(Dominguez, 2019).

2.1.7.2 Dimension Promocién. Se comprende como estrategias vinculadas a
incentivos por parte de la empresa, sean monetarios 0 no con el proposito de captar mas
clientes, de forma frecuente este tipo de ventas se establecen por tiempos reducidos para no

generar pérdidas (Dominguez, 2019).



2.1.7.3 Dimensién Publicidad. Hacen referencia a los mensajes publicitarios donde se
precisan los servicios o productos que se ofrecen con el fin de generar ventajas sobre la
competencia, asi como atraer a posibles consumidores, de acuerdo a lo atractivo que se
establezcan los mensajes (Garcia, 2023).

2.1.7.4 Dimension Comercializacion. Se define como todos aquellos pasos que se
deben seguir para concluir una venta, que inicia desde la planificacién y la organizacion de los
producto o servicios y culmina en el consumo de los brindado (Garcia, 2023).
2.2. Posicionamiento de marca
2.2.1 Definicion de posicionamiento de marca

El posicionamiento de una marca es un entramado complejo de percepciones, imagenes
y emociones que poseen los consumidores, ya sean actuales o potenciales, en relacion a un
producto (Alzate et al., 2022). También implica la manera en que una empresa aspira a que sus
clientes o usuarios piensen, evalien y reconozcan su marca en comparacién con la competencia
(Jara et al., 2022). Para conseguir este posicionamiento, se utilizan diversas estrategias que se
centran en las caracteristicas y beneficios del producto, que destacan las diferencias con otros
competidores, asi como aquellas que crean imagenes y mensajes destinados a vincular la marca
con el estilo de vida del consumidor (Maitta y Ormaza, 2024). Al aumentar el reconocimiento
y la visibilidad de la marca, las empresas pueden ganar una ventaja en el mercado, fomentar la
lealtad del cliente y alcanzar un crecimiento sostenible (Danurdara et al., 2024).
2.2.2 Tipos de posicionamiento de marca

Segun Solorzano y Parrales (2021) existen cuatro tipos de posicionamiento de marca
relevantes, los cuales son:

2.2.2.1 Posicionamiento por atributo. Consiste en enfocarse en un Unico rasgo de la

marca, ya que ayudara a comunicar un mensaje mas efectivo. Cuantos mas atributos trates de



resaltar, mas complicado sera establecerte en la percepcion de los consumidores (Solérzano y
Parrales, 2021).

2.2.2.2 EIl posicionamiento por beneficio. Se refiere a la estrategia en la que un
producto o marca se establece en la percepcion del consumidor en funcion de las ventajas que
brinda a sus usuarios. Esto hace que el producto sea la opcién preferida en el momento de la
compra, ya que claramente satisface las necesidades del cliente (Soldrzano y Parrales, 2021).

2.2.2.3 El posicionamiento calidad y precio. Consiste en generar un esfuerzo por
proporcionar la maxima cantidad de ventajas a un costo accesible (Solérzano y Parrales, 2021).

2.2.2.4 Posicionamiento centrado en el usuario. Busca crear una conexion entre los
consumidores y la marca, basdndose en un entendimiento exhaustivo del mercado meta
(Soldrzano y Parrales, 2021).
2.2.3 Pasos para implementar un programa de posicionamiento de marca

Para implementar un programa de posicionamiento, segun Ries y Trout (2002), es
necesario llevar a cabo las siguientes etapas:

— Reconocer la posicion actual en la percepcion del consumidor.

— Establecer la posicion que se desea alcanzar.

— Seleccionar un nicho donde no haya un dominio absoluto de ningn competidor.

— Considerar el presupuesto, ya que captar y mantener la atencién del consumidor

implica costos significativos.
— Adoptar una perspectiva a largo plazo (modificando solo las tacticas, sin alterar la
estrategia de posicionamiento fundamental).

— Asegurarse de ser merecedor de la posicion que se ocupa.
2.2.4 Teoria de posicionamiento de marca

Segun la interpretacion de Kotler y Keller (2012), el posicionamiento implica alcanzar

un equilibrio adecuado entre la identidad de la marca y las expectativas que se tienen sobre



ella. La propuesta de valor orientada al consumidor es un factor clave que permite al mercado
objetivo acceder al producto deseado. Para lograr un posicionamiento efectivo de la marca, se
deben considerar tres aspectos:
— Definir un referente, considerando tanto la segmentacion del mercado como la
competencia.
— Analizar los elementos de similitud y las diferencias entre las marcas.
— Crear un mantra que encapsule la esencia del posicionamiento y los valores
fundamentales de la marca.
2.2.5 Dimensiones de posicionamiento de marca
2.2.5.1 Posicionamiento basado en los atributos. Es necesario dar a conocer todos los
atributos que nuestro producto o servicio posee, con el proposito de establecer recuerdos
relevantes en los consumidores. El cliente normalmente interioriza datos generales de los
diferentes productos que puedan ofrecer, sin embargo, precisar caracteristicas que destaquen
de los demas podré convertirlo en potencial cliente, pues los datos que obtendra de la marca
son mas especificos (Mora y Schupnik, 2019).
2.2.5.2 Posicionamiento basado en la competencia. En primer lugar, gracias a su
capacidad para reconocer conexiones con conceptos familiares, la empresa X se encuentra en
una mejor posicion que la empresa Y, lo cual facilitara la comunicacion acerca de una opcién
mas economica. En segundo lugar, no es tan relevante la opinién del cliente sobre el producto,
sino que lo crucial es que se inicien dialogos acerca de los productos de la competencia; es
decir, perciben que nuestros productos son comparables o superiores a los de otros (Mora y
Schupnik, 2019).
2.2.5.3 Posicionamiento basado en la calidad. Significa que las cualidades y rasgos

que se proporcionan a los consumidores deben comenzar con lo que se ofrece. Es fundamental



que la excelencia de los productos o servicios se asocie estrechamente con la marca, de modo
que el cliente pueda crecer y desarrollarse en el ambito empresarial (Mora y Schupnik, 2019).

2.2.5.4 Posicionamiento basado en el precio. Los consumidores estan constantemente
atentos a este aspecto, dado que es un elemento critico para sus finanzas. Estos intereses deben
alinearse con la informacién transmitida y cumplir con las exigencias, estableciendo un precio

que esté en consonancia con las condiciones del mercado (Mora y Schupnik, 2019).



I1l.  METODO
3.1. Tipo de investigacion

Se empled un enfoque cuantitativo, pues se basa en la recoleccion y andlisis de datos
numéricos con el objetivo de describir, interpretar o prever eventos significativos. Su
singularidad radica en su objetividad, precision y capacidad para extraer conclusiones de
muestras que son representativas de la poblacion. (Arias y Covinos, 2021).

El método empleado fue el hipotético-deductivo, el cual se define como una forma de
razonamiento que parte de situaciones particulares para llegar a conclusiones mas generales.
Este enfoque permite la creacion de hipdtesis, la exploracion de conceptos cientificos y la
ejecucién de demostraciones (Palmett, 2020).

Se categorizd el tipo de investigacion como cientifica, puesto que consiste en un
proceso planificado y organizado con el proposito de establecer posibles respuestas a eventos
o realidades que generar interrogantes (Sanca, 2011).

El disefio de investigacion fue no experimental y correlacional resultando ser el mas
adecuado para el analisis realizado en este estudio, dado que no se pretende alterar ni manipular
ningln concepto, sino mas bien describir la realidad tal como es. Asimismo, se optod por un
alcance correlacional con la intencion de identificar una posible interrelacion entre los
conceptos examinados (Casari, 2020).

Figural
Disefio de investigacion

M \
V2

M: muestra

V1: Marketing digital



V/2: Posicionamiento de marca
3.2.  Ambito temporal y espacial
3.2.1 Delimitacion temporal

La investigacion se ejecuto en la segunda semana del mes de agosto del 2025.
3.2.2 Delimitacion espacial

Con relacion al lugar de recoleccion, se llevo a cabo en las afueras de la instalacion de
Rosatel ubicado en el Centro de Lima.
3.3.  Variable

Variable: Marketing digital

Se define como una estrategia de negocio orientada a incrementar las ventas de una
empresa, en este contexto, algunas organizaciones deciden externalizar algunos o todos los
aspectos relacionados con su ejecucion (Pitre et al., 2021).

Variable: Posicionamiento de la marca

Se define como un entramado complejo de percepciones, imagenes y emociones que
poseen los consumidores, ya sean actuales o potenciales, en relacion a un producto (Alzate et

al., 2022).



Tabla 1
Operacionalizacion de variables

Tipo de Escala de

. .. Indicadores
variable medicion

Variable Dimensiones

Nivel de utilizacion de redes sociales
Nivel de conocimiento y uso de paginas web
Nivel de utilizacion de emails
Nivel de utilizacién de plataformas de video
Nivel de oferta

Comunicacién Cuantitativa  Ordinal

Promocién Cuantitativa  Ordinal Descuentos ofrecidos

Marketing digital Incentivos
Campafia publicitaria
Publicidad Cuantitativa  Ordinal Videos promocionales

Publicidad en medios digitales
Puntos de venta
Canales de distribucion

Comercializacién Cuantitativa  Ordinal Segmentacién
Compra Virtual
Caracteristicas

Atributos Cuantitativa  Ordinal Propiedades
Exclusividad
Imagen
Competitividad Cuantitativa  Ordinal Diferenciacion
Posicionamiento Mercado
de marca Estandares
Calidad Cuantitativa  Ordinal Servicio

Satisfaccion

Accesibilidad
Precio Cuantitativa  Ordinal Producto
Servicio

Nota. Se adaptd la informacion de Palacios (2024) y Lescano (2023).

3.4. Poblacién y muestra

La poblacion se define como el conjunto completo de casos que se van a analizar, todos
compartiendo una caracteristica comdn que los integra en este grupo (Rodriguez y Brefia,
2019). Para el estudio se consider6 como poblacién a todos aquellos clientes que ingresaron a
la tienda ubicada en el centro de Lima, considerando los niUmeros mas bajos de clientes por

semana y a partir de ese dato establecer una prediccion para los meses de agosto y setiembre.



Tabla 2
Poblacién de estudio

Semana/mes N° de clientes
2 semana de agosto 200
3 semana de agosto 200
4 semana de agosto 200
1 semana de setiembre 200
Total 800

Nota. La cantidad minima de clientes por semana se determiné en funcidn a la informacién
brindada por los colaboradores de la empresa.

Respecto a la muestra, siendo esta una parte representativa y significativa de la
poblacién, se empled un muestreo probabilistico aleatorio, haciendo uso de la formula
exclusiva para poblaciones finitas para determinar esa informacion

L (p.q).Z5 N
(EE)*(N — 1) + (p.q)Z®

Donde:

n: la muestra esta formada por 260 clientes

Py q: posibilidad (0.50) de pertenecer a la muestra.
Z: valor de 1.96

N: 800 clientes

EE:  margen de error (0.05)

Sustituyendo:

~ (0.50 * 0.50) * 1.962 * 800
"= 0.05)2(800 — 1) + (0.50 * 0.50) * 1.962

n =260

En ese sentido, por medio de la formula establecida se preciso un total de 260 clientes
como muestra de estudio organizandose en 65 clientes por semana como se evidencia en la
tabla 3.



Tabla 3
Muestra de estudio

Semana/mes N° de clientes
2 semana de agosto 65
3 semana de agosto 65
4 semana de agosto 65
1 semana de setiembre 65
Total 260

Nota. La cantidad minima de clientes por semana se determiné de forma aleatoria
como lo justifica el muestreo considerado en el estudio.

3.5.  Instrumentos

Se empleo la encuesta como método de analisis, puesto que mediante las preguntas
planteadas se puede reunir informacion de manera cuantitativa, lo cual esvaliosa para alcanzar
los objetivos del estudio. (Villanueva, 2022).

Los instrumentos de investigacion fueron los cuestionarios, que permitieron por medio
de su redaccion e items obtener los datos que se necesitan para culminar con el estudio
(Villanueva, 2022).

Cuestionario de marketing digital

Se adapt6 el instrumento creado por la investigadora Palacios (2024), quien gener6 un
cuestionario conformado por 14 items, los cuales respondieron a un total de cuatro
dimensiones, siendo estas (comunicacion, promocion, publicidad y comercializacion).
Asimismo, se analizaron por medio de una escala de Likert conformada por los valores, nunca
1, casi nunca 2, a veces 3, casi siempre 4, siempre 5. Respecto al baremo estuvo conformado
por un nivel alto [52 — 70] medio [33-51] y bajo [14-32]. Respecto a la confiabilidad, la autora
Palacios obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,783. Sin embargo, es instrumento pasé por una

validacion por juicio de expertos y una prueba piloto con un total de 20 clientes.



Tabla 4
Validacion por juicio de expertos de la variable Marketing digital

Experto Aplicabilidad
Dra. Nelly !_,ucy Méndez Aplicable
Gutiérrez
Dr. Cesar Gustavo Aquino Aplicable
Santos
Dr. Alipio Riveros Cuellar Aplicable

Nota. Elaboracién propia

Los expertos afirmaron que la redaccion y la distribucion de la informacion en el
instrumento fue adecuada afirmando su aplicacion a la muestra de estudio.

Tabla 5
Confiabilidad de la variable Marketing digital

Variable Alfa de Cronbach

Marketing digital .948
Nota. Elaboracion propia

La confiabilidad obtenida por medio de la prueba piloto fue adecuada pues se encuentra
el coeficiente de Alfa de Cronbach cerca a la unidad, por lo tanto, el instrumento fue aplicable
a la muestra de estudio

Cuestionario de posicionamiento de la marca

Se adapto el instrumento creado por la investigadora Lescano (2023), quien generd un
cuestionario conformado por 22 items, los cuales respondieron a un total de cuatro
dimensiones, siendo estas (atributos, competitividad, calidad, precio), las cuales se analizaron
por medio de una escala de Likert conformada por los valores totalmente en desacuerdo 1,
desacuerdo 2, indiferente 3, de acuerdo 4, totalmente de acuerdo 5. Respecto a la confiabilidad,
la autora Lescano (2023) obtuvo un Alfa de Cronbach de 0,955. Sin embargo, el instrumento

paso por una validacién por juicio de expertos y una prueba piloto con un total de 20 clientes.



Tabla 6
Validacion por juicio de expertos de la variable Posicionamiento de marca

Experto Aplicabilidad
Dra. Nelly !_,ucy Méndez Aplicable
Gutiérrez
Dr. Cesar Gustavo Aquino Aplicable
Santos
Dr. Alipio Riveros Cuellar Aplicable

Nota. Elaboracién propia

Los expertos afirmaron que la redaccion y la distribucion de la informacion en el
instrumento fue adecuada afirmando su aplicacion a la muestra de estudio.

Tabla 7
Confiabilidad de la variable Posicionamiento de marca

Variable Alfa de Cronbach

Posicionamiento de
marca
Nota. Elaboracion propia

.897

3.6. Procedimientos
Obtencion de Permisos:
- Se solicitaron las autorizaciones necesarias para facilitar el acceso a la muestra.
Instrucciones para la Aplicacién:
— Se proporcionaron instrucciones adecuadas a clientes de la empresa Rosatel
— El objetivo fue asegurar la correcta aplicacion de los instrumentos de estudio
para obtener resultados fiables.
Organizacion de la Informacion:
— Datos recopilados tras la aplicacion se organizaron para ser transferidos al

software SPSS version 25.



— Esta transferencia permitio la creacion de tablas y figuras, asi como el analisis
de correlaciones.

Objetivo Final:

— Todo el proceso se llevo a cabo con el fin de responder a todos los objetivos
planteados en el estudio.
3.7.  Andlisis de datos

La investigacion se realiz6 empleando el software SPSS (Software de Procesamiento
Estadistico para Ciencias Sociales). En primer lugar, se incorporaron los datos recolectados en
la plataforma SPSS, los cuales fueron extraidos de la hoja de calculo de Excel donde se
organizé previamente la informacion obtenida. Una vez que los datos estuvieron ingresados,
se realizaron diferentes tipos de analisis.

Los andlisis descriptivos sirvieron para sintetizar y mostrar los datos de manera clara,
abarcando los porcentajes y frecuencias de cada variable, asi como sus dimensiones e
indicadores. En contraste, los resultados inferenciales, que se obtuvieron a través de la prueba
de normalidad, ayudaron a decidir qué estadistico utilizar, siendo Rho de Spearman, para luego
aceptar o rechazar las hipétesis planteadas en la investigacion.

Para finalizar, el estudio de datos utilizando SPSS facilit6 la exploracién y el examen
exhaustivo de un conjunto de informacion, lo que permitid obtener resultados precisos y
relevantes basados en los datos reunidos.

3.8 Consideraciones éticas

La presente investigacion considero las siguientes pautas:

El principio de autonomia: Cada individuo tuvo la libertad de tomar decisiones acerca
de su capacidad para ser autosuficiente, lo que también implico su participacion voluntaria en

el estudio.



El principio de beneficencia: Se le brind6 a cada persona la informacién adecuada para
que conocieron cuales fueron los beneficios académicos que su participacion genero.

El principio de no-maleficencia: Este principio implico que ninguna de las personas
que participaron en el estudio fueron perjudicadas, pues se tuvo un cuidado adecuado por
mantener en reserva su informacion.

El principio de justicia: Se reconocié que cada individuo tuvo el derecho a la
autodeterminacion y a expresar sus opiniones sobre la investigacion en la cual decidieron

participar de forma voluntaria.



IV. RESULTADOS
4.1. Resultados descriptivos
Tabla 8

Nivel de marketing digital desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de las
florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 9 3,5

Medio 144 55,4
Alto 107 41,2
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 2
Nivel de marketing digital desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de las
florerias en Lima Metropolitana- 2025

Marketing digital
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Bajo Medio Alto

Respecto a la tabla 8 y figura 2 se evidencio por medio de los cuestionarios aplicados a
los clientes de la floreria Rosatel un nivel medio con un 55,4% representado por 144 clientes,
seguido de un nivel alto con un 41,2% representado por 107 clientes y por ultimo un nivel bajo
con un 3,5% representado en 9 clientes. En ese sentido, segun la perspectiva de los clientes la
floreria hace uso de las redes sociales y los mantiene informados, ademas de presentarse

promociones, sin embargo, aun existen deficiencias que pueden mejorarse.



Tabla 9
Nivel de la dimensién comunicacién desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 17 6,5
Medio 122 46,9
Alto 121 46,5
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 3
Nivel de la dimension comunicacion desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025
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Respecto a la tabla 9 y figura 3 se evidenci6 un nivel medio respecto a la dimension
comunicacion con un 46,9% representado por 122 clientes, seguido de un nivel alto con un
46,5% representado por 121 y por ultimo un nivel bajo con un 6,5% representado por 17
clientes. En ese sentido, se comprende que la empresa de floreria hace uso de algunas
herramientas de comunicacién como las redes sociales, correos y pagina web, sin embargo,

aun estan presentando inconvenientes lo que determina el nivel medio descrito.



Tabla 10
Nivel de la dimensidén promocion desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro
de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 11 4,2
Medio 179 68,8
Alto 70 26,9
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 4
Nivel de la dimension promocion desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro
de las florerias en Lima Metropolitana- 2025
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Respecto a la tabla 10 y figura 4 se evidencio un nivel medio respecto a la dimension
promocion con un 68,8% representado por 179 clientes, seguido de un nivel alto con un 26,9%
representado por 70 clientes y, por altimo, un nivel bajo con un 4,2% representado por 11
clientes. En ese sentido, los clientes que asisten a la floreria afirman que la empresa realiza
promociones por diversos medios, sin embargo, consideran que aun no son muy efectivas por

esa razon se establecio el nivel medio.



Tabla 11
Nivel de la dimensién publicidad desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro
de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 13 5,0
Medio 165 63,5
Alto 82 315
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 5
Nivel de la dimension publicidad desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro
de las florerias en Lima Metropolitana- 2025
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Respecto a la tabla 11 y la figura 5 se evidencid un nivel medio respecto a la dimension
publicidad con un 63,5% representado por 165 clientes, seguido de un nivel alto con un 31,5%
representado por 82 clientes y por ultimo un nivel bajo con un 5,0% representado por 13
clientes. En ese sentido, la mayoria de usuarios que asisten a la empresa de floreria precisa que,
indica que consumen publicidad de la marca y que les aparece el marketing establecido, sin
embargo, considera que hay aspectos por mejorar, por esa razon lo determinan como nivel

medio.



Tabla 12
Nivel de la dimensidén comercializacion desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 17 6,5
Medio 144 55,4
Alto 99 38,1
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 6
Nivel de la dimension comercializacion desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Comercializacion
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Bajo Medio Alto

Respecto a la tabla 12 y la figura 6 se evidenci6 un nivel medio respecto a la dimension
comercializacion con un 55,4% representado por 144 clientes, seguido de un nivel alto con un
38,1% representado por 99 clientes y por ultimo un nivel bajo con un 6,5% representado por
17 clientes. En ese sentido, la empresa de floreria presenta diversos mecanismos de acceso para
la venta de sus productos, sin embargo, no estan siendo adecuadamente atendidos, por esa razén

se considera de nivel medio segun los clientes encuestados.



Tabla 13
Nivel de posicionamiento de la marca desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 8 3,1

Medio 137 52,7
Alto 115 44,2
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura7
Nivel de posicionamiento de la marca desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Posicionamiento de la marca

@
©
]
=
]
2
s
Bajo Medio Alto

Respecto a la tabla 13 y figura 7 se evidencio un nivel un nivel medio en cuanto al
posicionamiento de marca con un 52,7% representado por 137 clientes, seguido de un nivel
alto con un 44,2% representado por 115 clientes y por ultimo un nivel bajo con un 3,1%
representado por 8 clientes. En ese sentido, la mayoria de clientes afirma que, la empresa de
floreria posee algunas cualidades diferenciadoras, ademas de ser mas productos de una calidad
adecuada, es competitivo en el mercado y el precio cumple con algunas expectativas del cliente,

sin embargo, hay varios puntos por mejorar y rebajar evidenciandose en el nivel medio.



Tabla 14
Nivel de la dimensidn atributos desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de
las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 18 6,9

Medio 139 53,5
Alto 103 39,6
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 8
Nivel de la dimension atributos desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de
las florerias en Lima Metropolitana- 2025
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Respecto a la tabla 14 y figura 8 se evidenci6 un nivel medio respecto a la dimension
atributos con un 53,5% representado por 139 clientes, seguido de un nivel alto con un 39,6%
representado por 103 clientes y por ultimo un nivel bajo con un 6,9% representado por 18
clientes. En ese sentido, es evidente que los clientes identifican los atributos, es decir las
caracteristicas Unicas de la marca, sin embargo, aun hay puntos por mejorar y destacar de los

productos similares.



Tabla 15
Nivel de la dimensién competitividad desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 15 5,8

Medio 149 57,3
Alto 96 36,9
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 9
Nivel de la dimensién competitividad desde la perspectiva del cliente de una empresa del
rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025
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Respecto a la tabla 15 y la figura 9 se identificé un nivel medio con relacion a la
dimension competitividad con un 57,3% representado por 149 clientes. Asimismo, un nivel
alto con un 36,9% representado por 96 clientes y por ultimo un nivel bajo con un 5,8%
representado por 15 clientes. En ese sentido, consideran que la empresa de floreria hace uso de
la competitividad por medio de anuncios que indiquen la diferencias, sin embargo, adn falta

mas llegada a un pablico mas amplio



Tabla 16

Nivel de la dimension calidad desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de
las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 15 5,8

Medio 151 58,1
Alto 94 36,2
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 10
Nivel de la dimensién calidad desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de
las florerias en Lima Metropolitana- 2025
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Respecto a la tabla 16 y figura 10 con relacién a la dimensién calidad se evidenci6 un
nivel medio con un 58,1% representado por 151 clientes, seguido de un nivel alto con un 36,2%
representado por 94 clientes, por altimo, un nivel bajo con un 5,8% representado por 15
clientes. En ese sentido, se comprende que los clientes consideran que la empresa de floreria
brinda un adecuado servicio y producto lo que les genera una satisfaccion moderada, por esa

razon se afirma un nivel medio para la dimension.



Tabla 17
Nivel de la dimensidn precio desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de las
florerias en Lima Metropolitana- 2025

Niveles  Frecuencia Porcentaje

Bajo 17 6,5

Medio 141 54,2
Alto 102 39,2
Total 260 100,0

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Figura 11
Nivel de la dimensidn precio desde la perspectiva del cliente de una empresa del rubro de las
florerias en Lima Metropolitana- 2025
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Respecto a la tabla 17 y figura 11 en relacion a la dimension precio se evidencié un
nivel medio con un 54,2% representado por 141 clientes, seguido de un nivel alto con un 39,2%
representado por 102 estudiantes, por altimo, un nivel bajo con un 6,5% representado por 17
clientes. En ese sentido, consideran por medio de la encuesta que la empresa de floreria maneja
precios adecuados respecto al producto que ofrece, sin embargo, también existe un descontento
que debe mejorarse, por esa razon se precisa un nivel medio en cuanto a la dimension de

analisis.



4.2.  Contraste de hipotesis

Tabla 18
Prueba de normalidad para las variables marketing digital y posicionamiento de la marca

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.  Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,085 260 ,000 ,964 260 ,000
Posicionamiento de la ,112 260 ,000 ,947 260 ,000

marca

Nota. Obtenido de SPSS version 25

Respeto a la tabla 18 se precisé una prueba de normalidad por variables con el propdsito
de determinar el estadistico para la contrastacion de hipétesis. Es asi que, se considerd
Kolmogorov Smirnov como prueba de normalidad, pues los grados de libertad fueron de 260
clientes, mayor a 50 participantes. En cuanto a los hallazgos en relacion a la significancia el
dato obtenido para marketing digital fue de .00 y para posicionamiento de marca fue de .00.
Por lo tanto, al encontrarse por debajo del .05 la prueba arroja datos no normales, por ende, se

aplico un estadistico no paramétrico considerando Rho de Spearman.



Hipotesis general

HO: No existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de la marca en una
empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y posicionamiento de la

marca en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Tabla 19
Relacion entre el marketing digital y posicionamiento de la marca de una empresa del rubro
de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Marketing ~ Posicionamiento

digital de la marca

Marketing digital . :

arketing digita Sig. (bilateral) . ,000

Rho de N 260 260
Spearman Coeficiente de o

Posicionamiento correlacion /785 1,000

de la marca Sig. (bilateral) ,000 :

N 260 260

Respecto a la tabla 19, se evidencié una significancia de .00 siendo menor al margen
de error conformado por .05 por lo tanto, se afirma lo precisado en la hipétesis alterna, donde
indica que existe una relacion significativa entre el marketing digital y posicionamiento de la
marca en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana. Asimismo, se identificd
un coeficiente de Rho de Spearman de .785 denominando positivo y alta. Es decir, si el

marketing digital mejora en la empresa de floreria el posicionamiento de la marca también.



Hipotesis especifica 1

HO: No existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension atributos
en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension atributos en

una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Tabla 20
Relacion entre el marketing digital y la dimension atributo de una empresa del rubro de las
florerias en Lima Metropolitana- 2025

Ma_rk_etlng Atributo
digital
Coomion 100 15"
Marketing digital - ;0 " itateral) . 000
Rho de N 260 260
Spearman Coeficiente de o
Atributo correlacion 615 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 260 260

Respecto a la tabla 20, se evidencio una significancia de .00 siendo menor al margen
de error conformado por .05 por lo tanto, se afirma lo precisado en la hipétesis alterna, donde
indica que existe una relacion significativa entre el marketing digital y la dimension atributos
en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana. Asimismo, se identificé un
coeficiente de Rho de Spearman de .615 denominando positivo y moderado. Es decir, si el
marketing digital mejora en la empresa de floreria los atributos que poseen sus productos ante

la percepcion del publico también.



Hipotesis especifica 2

HO: No existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension
competitividad en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension

competitividad en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Tabla 21
Relacion entre el marketing digital y la dimension competitividad de una empresa del rubro
de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Ma_rk_etmg Competitividad
digital
Marketing digital ;0" bilateral) . 000
Rho de N 260 260
Spearman Coeficiente de o
Competitividad correlacion o 0
P Sig. (bilateral) 000 |
N 260 260

Respecto a la tabla 21, se evidenci6 una significancia de .00 siendo menor al margen
de error conformado por .05 por lo tanto, se afirma lo precisado en la hipétesis alterna, donde
indica que existe una relacion significativa entre el marketing digital y la dimension
competitividad en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana. Asimismo, se
identifico un coeficiente de Rho de Spearman de .715 denominando positivo y alto. Es decir,
si el marketing digital mejora en la empresa de floreria la competitividad de sus productos ante

la percepcion del publico también.



Hipotesis especifica 3

HO: No existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimensién calidad en
una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension calidad en

una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Tabla 22
Relacion entre el marketing digital y la dimension calidad de una empresa del rubro de las
florerias en Lima Metropolitana- 2025

Marketing Calidad
digital
Coorelhon 10072
Marketing digital ;0" bilateral) . 000
Rho de N 260 260
Spearman Coeficiente de 794" 1,000
. correlacion ’ ’
Calidad Sig. (bilateral) 000 .
N 260 260

Respecto a la tabla 22, se evidencidé una significancia de .00 siendo menor al margen
de error conformado por .05 por lo tanto, se afirma lo precisado en la hipétesis alterna, donde
indica que existe una relacion significativa entre el marketing digital y la dimension calidad en
una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana. Asimismo, se identificé un
coeficiente de Rho de Spearman de .724 denominando positivo y alto. Es decir, si el marketing
digital mejora en la empresa de floreria la calidad de sus productos ante la percepcion del

publico también.



Hipotesis especifica 4

HO: No existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimension precio en
una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.
H1: Existe relacion significativa entre el marketing digital y la dimensidn precio en una

empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025.

Tabla 23
Relacion entre el marketing digital y la dimension precio de una empresa del rubro de las
florerias en Lima Metropolitana- 2025

Ma_rk_etlng Precio
digital
Marketing digital - ;0 " itateral) . 000
Rho de N 260 260
Spearman Coeficiente de o
Precio correlacion /654 1,000
Sig. (bilateral) ,000 :
N 260 260

Respecto a la tabla 23, se evidencié una significancia de .00 siendo menor al margen
de error conformado por .05 por lo tanto, se afirma lo precisado en la hipétesis alterna, donde
indica que existe una relacion significativa entre el marketing digital y la dimensién precio en
una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana. Asimismo, se identificé un
coeficiente de Rho de Spearman de .654 denominando positivo y moderado. Es decir, si el
marketing digital mejora en la empresa de floreria el precio de sus productos ante la percepcion

del publico sera adecuado.



V. DISCUSION DE RESULTADOS

Respecto al objetivo general determinar la relacién entre el marketing digital y
posicionamiento de la marca en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana-
2025 se identificd un p: .00 y un Rho de Spearman de .785 afirmando la existencia de una
relacion significativa entre los constructos de analisis.

Los hallazgos obtenidos se vinculan con los precisados por los investigadores Diaz et
al. (2024) quienes hallaron resultados similares, pues precisaron la existencia de una relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca pues hallaron una significancia de .01.
Por otro lado, el estudio de Palacios (2024) refuerza lo indicado, pues sus resultados
coincidieron con los obtenidos en el estudio, pues afirmaron la existencia de una relacion
representativa entre marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa en
Chiclayo con una significancia de .00 y la correlacion de .894. Por otro lado, los hallazgos de
Foyain (2023) precisan el vinculo entre el marketing digital y el posicionamiento de marca con
una significancia de .00 y un coeficiente de relacion de .653 coincidiendo con los hallazgos
obtenidos en el presente estudio y reforzando lo precisado. Por Gltimo, el estudio establecido
por Garcia y Rojas (2023) también refuerza lo que hasta el momento se ha percibido por los
hallazgos, pues afirman una relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca
de una empresa ubicada en Piura con una significancia de .00 y el nivel de correlacion alto con
un .956.

En ese sentido, de acuerdo al analisis en funcidn de los antecedentes se afirma que la
accion de promocionar una floristeria en linea permite que mas personas la conozcan, la
recuerden y confien en ella. En una ciudad como Lima, con una oferta tan amplia, estar presente
en redes sociales y otras plataformas permite que una floristeria destaque, atraiga mas clientes

y sea la primera empresa en la que la gente piensa cuando necesita de este producto.



Respecto al primer objetivo especifico identificar la relacion entre el marketing digital
y la dimensién atributos en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025
se hallo p: .00 y un Rho de Spearman de .615 afirmando la relacion entre la variable marketing
digital y la dimension atributos de posicionamiento de marca.

En ese sentido, los hallazgos se asocian con los expuestos por Huaycho (2023)
coindicen con los identificados en el estudio, pues afirmo un vinculo entre marketing digital y
el posicionamiento de marca por medio de los atributos del servicio ofrecido, es asi que se halld
marketing digital malo con un 20% vy aproximadamente un 27,1% precis6 que el
posicionamiento fue bajo. Ademas de afirman un p: .00 y un coeficiente de correlacion de .794.
Por otro lado, el estudio de los investigadores Lépez y Reyes (2024) es aln mas preciso en sus
resultados, pues afirmé que el posicionamiento de la marca, especificamente los atributos que
posee el producto, pues siempre poseen una adecuada reputacion generan la intencion de
compra con un 52,5%, es asi que el marketing digital, segun lo descrito por la empresa posee
un impacto significativo en el posicionamiento de la marca, con precision en los atributos. Por
altimo, los investigadores Espinoza y Ledesma (2022) evidenciaron que la red donde la
estrategia de marketing funciona es el Instagram, puesto que el 67% lo confirmay la publicidad
aparece con regular frecuencia, siendo esta de 1 a 2 veces en un mes segn un 93%, por otro
lado, los clientes precisan que sus mejores atributos es el precio con un 70%. En ese sentido,
se entiende que el marketing digital es empleado adecuadamente y por ende el servicio
brindado tiene buenos atributos identificados por los clientes, afirmando los hallazgos lo
precisado en el estudio.

De acuerdo al contraste establecido se afirma que existe una conexion entre el
marketing digital y los atributos del producto, pues de acuerdo al internet y las redes sociales,
una floristeria puede mostrar no solo la belleza, frescura y variedad de sus flores, sino también

otros detalles importantes como la presentacion de los arreglos, el empaque, la puntualidad en



la entrega y la atencion al cliente. También pueden destacar el ambiente, la limpieza, la
organizacion, la amabilidad del personal y el esmero en su trabajo. Todo esto permite a los
clientes conozcan mejor a la floristeria, confiar en ella y preferirla generando posicionamiento
de marca.

Respecto al segundo objetivo especifico identificar la relacion entre el marketing digital
y la dimension competitividad en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana-
2025 se hall6é un p: .00 y un Rho de Spearman de .715 afirmando la relacion entre la variable
marketing digital y la dimensién competitividad de posicionamiento de marca.

Los resultados precisados se vinculan con lo expuesto por Chancusig y Santamaria
(2024) quienes coinciden con los hallazgos del estudio, pues existe una relacién significativa
entre marketing digital y el posicionamiento de marca, especificamente en la competitividad,
pues la empresa hace uso de diversos mecanismos para establecer alcance con los clientes,
entre ellos acceden a internet todos los dias con un 97,1%, asimismo, el 87,1% ha escuchado,
conoce o utiliza alguna red social, asimismo el 66,6% emplea alguna de estas plataformas como
estrategia de marketing digital. En ese sentido, se afirma, que es factible el empleo del
marketing digital para ser competitivo en el rubro y generar posicionamiento de marca. Por
otro lado, el estudio de Diaz et al. (2024) afirma lo hallado en el estudio, pues existe un vinculo
relevante el flujo, es decir el acceso a diversos clientes por el empleo de plataforma para ser
mas competitivo y el posicionamiento de marca con un coeficiente de 0,808 y una significancia
de 0,01.

En ese sentido, luego del contraste establecido, se deduce que, existe una conexion entre
el marketing digital y la competitividad de los productos, pues el uso de plataformas virtuales
puede mostrar rapidamente sus precios, creaciones exclusivas y promociones. Asimismo,

mantenerse activa en plataformas como Facebook, Instagram y WhatsApp, se mantiene visible,



actualizada y competitiva en un mercado con mdltiples opciones estableciendo un
posicionamiento de marca.

Respecto al tercer objetivo especifico identificar la relacion entre el marketing digital
y la dimensién calidad en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025
se hallo un p: .00 y un Rho de Spearman de .724 afirmando la relacion entre la variable
marketing digital y la dimensidn calidad de posicionamiento de marca.

Los hallazgos se asocian con lo expuesto por Reyes (2023) quien afirma una relacion
entre marketing digital y la calidad establecida para genera posicionamiento de marca de una
floreria, pues la mayoria de clientes considera que la informacién brindada es adecuada y
precisa un producto de calidad con un 67%, respecto a las caracteristicas brindadas del producto
que ofrecen, los clientes indican que proporcionan toda la informacion que se necesita con un
49% para determinar que es un producto adecuado el que ofrecen. Por otro lado, lo identificado
por Alarcon (2020) en su investigacion determind hallar una posible asociacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de una marca encargada de producir sandalias, para ello
emplearon un enfoque cuantitativo — correlacional con un grupo de analisis compuesto por 55
clientes. Los resultados evidenciaron una significancia entre los constructos de 0,00, siendo
esta una aceptacion de la hipotesis alterna, ademas la correlacional identificada fue de 0,985
siendo esta positiva alta. En ese sentido, se concluye que los constructos establecidos en el
estudio poseen una relacién significativa entre ellos.

Luego del contraste establecido se afirma que existe una relacién entre el marketing
digital y la calidad del producto, ya que, al mostrar fotos y videos reales en redes sociales,
puede demostrar que sus flores son frescas, estan bien cuidadas y que los arreglos estan bien
hechos. Ademas, pueden compartir resefias de clientes satisfechos, lo que genera confianza. De
esta manera, los clientes pueden comprobar la calidad antes de comprar y sentirse seguros al

elegir a esa floristeria.



Respecto al cuarto objetivo especifico identificar la relacion entre el marketing digital
y la dimension precio en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025
se hallo un p: .00 y un Rho de Spearman de .654 afirmando la relacion entre la variable
marketing digital y la dimension precio de posicionamiento de marca.

Los hallazgos obtenidos se vinculan con los precisaron por Espinozay Ledesma (2022)
quienes afirman que la estrategia de marketing que funciona es por la plataforma de Instagram,
puesto que el 67% lo confirma, asimismo, los clientes precisan que el precio es un elemento
que destaca con un 70%. En ese sentido, se entiende que el marketing digital es empleado
adecuadamente y por ende el servicio brindado tiene buenas caracteristicas identificados por
los clientes entre ellos el precio. Por otro lado, Garcia y Rojas (2023) en su investigacion
considerd la relacion del marketing digital y el posicionamiento de marca considerando las
caracteristicas que poseen entre ellos el precio de los con una significancia fue de 0,00 y el
nivel de correlacion alto con un 0,956 afirmando la relacion entre los constructos trabajados.

De acuerdo al contraste de informacion establecida existe una conexion entre el
marketing digital y la fijacion de precios de productos, ya que le permite a la floristeria mostrar
sus precios de forma clara y sencilla a través de diversos canales en linea. Ademas, puede
destacar ofertas, descuentos o el valor afiadido de sus arreglos. Esto ayuda a los clientes a

comparar opciones, comprender lo que estan pagando y encontrar alternativas asequibles.



VI. CONCLUSIONES

Se concluyd respecto al objetivo general, que existe relacion significativa entre el
marketing digital y posicionamiento de la marca en una empresa del rubro de las florerias

en Lima Metropolitana- 2025 con un p: .00 y un Rho de Spearman de .785.

Se concluyd respecto al primer objetivo especifico, que existe relacion significativa entre
el marketing digital y la dimension atributos en una empresa del rubro de las florerias en

Lima Metropolitana- 2025 con un p: .00 y un Rho de Spearman de .615.

Se concluyd respecto al segundo objetivo especifico, que existe relacion significativa entre
el marketing digital y la dimension competitividad en una empresa del rubro de las florerias

en Lima Metropolitana- 2025 con un p: .00 y un Rho de Spearman de .715.

Se concluyo respecto al tercer objetivo especifico, que existe relacion significativa entre el
marketing digital y la dimension calidad en una empresa del rubro de las florerias en Lima

Metropolitana- 2025 con un p: .00 y un Rho de Spearman de .724.

Se concluyd respecto al tercer objetivo especifico, que existe relacién significativa entre el
marketing digital y la dimension precio en una empresa del rubro de las florerias en Lima

Metropolitana- 2025 con un p: .00 y un Rho de Spearman de .654.



VIil. RECOMENDACIONES

Se recomienda a los encargados de marketing digital de la empresa del rubro de floreria
registrase en diversas plataformas como Google My Business, entre otras plataformas
brindando datos actualizados y fotos de calidad y establecer resefias con el propdésito de

generar mayor visibilidad en clientes de zonas especificas.

Se sugiere a los encargados de marketing la creacion constante en las redes sociales de
contenido de tipo visual y emocional vinculado a fechas clases, tales como el dia de la
madre, san valentin, sobre todo en momentos cotidianos como cumpleafios y pedidas de
mano, de tal forma que se briden todas las caracteristicas positivas de los productos y que

se genere una conexion emocional entre la empresa y los clientes.

Se recomienda a los encargados de marketing realizar colaboraciones con influenciadores
que se encuentren asociados al publico objetivo con la finalidad de aumentar en cuanto al
alcance organico de la marca y generar confianza por medio de recomendaciones autenticas

estableciendo una empresa competitiva en el mercado.

Se sugiere a los encargados de marketing digital implementar herramientas de seguimiento
para posventa con el propdésito de agradecer compras, brindar recordatorios en fechas
importantes e incluso brindar promociones con la finalidad de fidelizar los clientes y

generar compras recurrentes, ademas de mostrar un servicio de calidad.

Se recomienda establecer estrategias de alianzas con otras empresas alineadas a los

productos de venta, como cafeterias, pastelerias, hoteles, entre otros con la finalidad de



ofrecer paquetes a precios accesibles que proporcionen al cliente no solo una marca, sino

una experiencia completa estableciendo una red mas amplia de potenciales clientes.
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Anexo A: Matriz de Consistencia

IX.  ANEXOS

Titulo: Marketing digital y posicionamiento de la marca en una empresa del rubro de las florerias en Lima Metropolitana- 2025

Problemas Objetivo Hipotesis Variables Metodologia

Existe relacion Enfoque:

¢Cual es la relacion entre el | Determinar la relacion entre | significativa  entre el Cuantitativa

marketing digital y | el marketing digital y | marketing digital y

posicionamiento de la marca | posicionamiento de la marca | posicionamiento de la Tipo:

en una empresa del rubro de | en una empresa del rubro de | marca en una empresa del Cientifica

las  florerias en Lima|las florerias en Lima | rubro de las florerias en | Variable:  Marketing

Metropolitana- 2025? Metropolitana- 2025. Lima Metropolitana- | digital Nivel:
2025. Comunicacion Descriptiva

Promocion
Problemas especificos Objetivos especificos Hipotesis especifica Publicidad Disefio:

¢Cual es la relacion entre el | Identificar la relacion entre el | Existe relacion | Comercializacion No experimental

marketing  digital 'y la | marketing digital y la | significativa entre el

dimension atributos en una | dimension atributos en una | marketing digital y la | Variable: Poblacion: 800

empresa del rubro de las | empresa del rubro de las | dimension atributos en una | Posicionamiento de | clientes

florerias en Lima | florerias en Lima | empresa del rubro de las | marca

Metropolitana- 2025? Metropolitana- 2025. florerias en Lima | Atributos Muestra: 260
Metropolitana- 2025. Competitividad clientes

¢Cual es la relacion entre el | Identificar la relacion entre el Calidad

marketing digital 'y la | marketing digital y la | Existe relacién | Precio Tecnica:

dimensién competitividad en | dimension competitividad en | significativa entre el Encuesta

una empresa del rubro de las | una empresa del rubro de las | marketing digital y la

florerias en Lima | florerias en Lima | dimensién competitividad Instrumentos:

Metropolitana- 2025?

Metropolitana- 2025.

en una empresa del rubro

Cuestionarios




¢Cual es la relacién entre el

marketing digital y la
dimension calidad en wuna
empresa del rubro de las
florerias en Lima

Metropolitana- 2025?

¢Cual es la relacion entre el

marketing digital y la
dimensién precio en una
empresa del rubro de las
florerias en Lima

Metropolitana- 2025?

Identificar la relacion entre el
marketing digital y la
dimension calidad en una
empresa del rubro de las
florerias en Lima
Metropolitana- 2025.

Identificar la relacion entre el
marketing digital y la
dimensién precio en una
empresa del rubro de las
florerias en Lima
Metropolitana- 2025.

de las florerias en Lima
Metropolitana- 2025.

Existe relacion
significativa  entre el
marketing digital y la
dimension calidad en una
empresa del rubro de las
florerias en Lima
Metropolitana- 2025.

Existe relacion
significativa entre el
marketing digital y la
dimensién precio en una
empresa del rubro de las
florerias en Lima
Metropolitana- 2025.




Anexo B: Operacionalizacion de las variables

Variables

Dimensiones

Tipo de
variable

Escala de
medicion

Indicadores

Marketing digital

Comunicacion

Cuantitativa

Ordinal

Nivel de
utilizacion de
redes sociales

Nivel de
conocimiento y uso
de péginas web

Nivel de
utilizacion de
emails

Nivel de
utilizacioén de
plataformas de

video

Promocién

Cuantitativa

Ordinal

Nivel de oferta

Descuentos
ofrecidos

Incentivos

Publicidad

Cuantitativa

Ordinal

Campafia
publicitaria

Videos
promocionales

Publicidad en
medios digitales

Comercializacién

Cuantitativa

Ordinal

Puntos de venta

Canales de
distribucién

Segmentacién

Compra Virtual

Atributos

Cuantitativa

Ordinal

Caracteristicas

Propiedades

Exclusividad

Posicionamiento de marca

Competitividad

Cuantitativa

Ordinal

Imagen

Diferenciacién

Mercado

Calidad

Cuantitativa

Ordinal

Estandares

Servicio




Satisfaccion

Precio

Cuantitativa

Ordinal

Accesibilidad

Producto

Servicio




Anexo C: Instrumentos de aplicacion

es muy importante para nosotros y nos ayudara a identificar el empleo adecuado o no del

marketing digital en las empresas del rubro de floreria. La informacion que nos proporcione

CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Estimado/a cliente:

Le agradecemos por tomarse el tiempo para responder a este cuestionario. Su opinion

serd tratada con estricta confidencialidad y se utilizara nicamente con fines académicos

Instrucciones: Por favor, marque la opcién que mejor refleje su opinion o complete la

informacion solicitada.

1: Nunca 2: Casi nunca 3: A veces 4: Casi siempre

5: Siempre

MARKETING DIGITAL

¢Con qué frecuencia utilizas nuestras redes sociales para

1 | mantenerte informado sobre nuestros productos o
servicios?
¢Con qué frecuencia te sientes seguro al proporcionar

2 | informacion personal o financiera a través de nuestro sitio
web?

3 ¢Con qué frecuencia revisas tu correo electronico para
estar al tanto de las actualizaciones de nuestra empresa?

4 ¢Con qué frecuencia utilizas plataformas de video para
obtener informacion o entretenimiento?

5 ¢Con qué frecuencia encuentras ofertas atractivas en los
productos que te interesan?

5 ¢Con qué frecuencia los descuentos te motivan a realizar
una compra en la tienda?

F ¢Con qué frecuencia te sientes satisfecho con el precio
gue pagas por los productos que compras?
¢En qué medida considera usted que la campafia

8 | publicitaria de nuestra marca ha sido efectiva en
persuadirlo para comprar nuestro producto?

9 ¢Con qué frecuencia encuentra nuestros videos
promocionales atractivos y bien disefiados?
¢Con qué frecuencia encuentra que nuestra publicidad en

10 | medios digitales es efectiva en comunicar los beneficios

de nuestros productos o servicios?




¢Con qué frecuencia encuentra nuestros puntos de venta

11 | (tiendas, stands, etc.) bien organizados y faciles de
navegar?
¢Con qué frecuencia esté satisfecho con la disponibilidad

12 | de nuestros productos en diferentes canales de
distribucion?

13 ¢Con qué frecuencia nuestros productos o servicios son
relevantes para sus necesidades y deseos?

14 ¢Con qué frecuencia encuentra facil realizar una compra

virtual en nuestro sitio web?




es muy importante para nosotros y nos ayudara a identificar el posicionamiento de la marca de

empresas del rubro de floreria. La informacion que nos proporcione sera tratada con estricta

CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE LA MARCA

Estimado/a cliente:

Le agradecemos por tomarse el tiempo para responder a este cuestionario. Su opinion

confidencialidad y se utilizard unicamente con fines académicos

Instrucciones: Por favor, marque la opcién que mejor refleje su opinion o complete la

informacion solicitada.

1: Totalmente | 2: Desacuerdo | 3: Indiferente 4: De acuerdo

en desacuerdo

5: Totalmente

de acuerdo

POSICIONAMIENTO DE MARCA

¢Rosatel brinda informacion con las caracteristicas de sus

! productos?

9 ¢Crees que Rosatel brinda respuestas en el tiempo
oportuno a sus consultas?

3 | ¢Consideras que Rosatel se diferencia de la competencia?

4 ¢La empresa le brinda promociones después de su
compra?

5 ¢Consideras que se te brinda un servicio personalizado en
Rosatel?

5 ¢La imagen de Rosatel es favorable con respecto a sus
competidores?

7 ¢La estrategia de promociones que utiliza Rosatel Ilama
con frecuencia su atencion?

8 ¢Los productos de Rosatel se diferencian con los de la
competencia?

g |¢ Rosatel hace uso de herramientas para la venta de sus
productos?

10 | ¢ Rosatel participa de eventos para posicionar su marca?

11 ¢repetiria su compra en Rosatel por la atencion que
ofrece?

12 g,lo_s productos de Rosatel cumplen con los estandares de
calidad?

13 ¢Consideras que los productos de Rosatel cumplen con

las caracteristicas y atributos solicitados por el cliente?




14 | ;Considera eficiente la atencién brindada en Rosatel?

15 | ¢Los trabajadores de Rosatel son amables?

16 | ¢Los productos de Rosatel cumplen con las expectativas?

17 ¢Estas satisfecho con los productos y la atencion de
Rosatel?

18 ¢Los precios de los productos establecidos por Rosatel
son accesibles?

19 | ¢Los precios de Rosatel se adecuan al presupuesto?

20 | ¢Considera que Rosatel brinda productos de interés?

21 | ¢(Rosatel te brinda productos que necesitas?

99 ¢Considera que Rosatel atiende de manera asertiva las

consultas realizadas?




Anexo D: Validacion de instrumentos

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Titulo de la investigacion:

"MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCAEN UNA EMPRESA DEL
RUBRO DE FLORERIAS EN LIMA METROPOLITANA - 2025”

Investigadora: Jenny Bertha Lucas Hinostroza
Facultad de administracion = Universidad Nacional Federico Villareal
Tipo de validacién: Juicio de expertos

Datos del evaluador:

Mombre completo del evaluador: Melly Lucy Méndez Gutiérrez
Especialidad o area profesional: Administracian
Institucion / cargo: Docente - LINFW

Criterios de evaluacién del instrumento (cuestionario)

N® Criterio de validacion Valoracion* | Observaciones
1 Claridad de los items Muy Bueno
B

3 Sggﬁ;et;r;gi: con las dimensiones Muy Bueno

4 |Rodaccton adecuads (enguae | gono

5 Elsﬁ;;zdie;i;zuner:tz adecuada Bustio

6 |Selowanciade e ET | My ueno

*El evaluador debe marcar o escribir su valoracién para cada criterio.

Firma del evaluador:

J\-laﬂ}r Lucy Médnder Gubdmez
Dra. an Administracian



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Titulo de la investigacign:

“MARKETING DIGITAL Y poSICIONAMIENTO DE | A MARCA EN UNA EMPRESA DEL

RUBRO DE FLORERIAS EN LIMA METROPOLITANA - 2025

Investigadora: Jenny Bertha Lucas Hinostroza

Facultad de administraciéon — Universidad Nacional Federico Villareal

Tipo de validacién: Juicio de expertos

Datos del evaluador:

Nombre completo del evaluador:

Cesar Gustavo Aquino Santos

Especialidad o area profesional:

Administracion

Institucion / cargo:

Docente - UNFV

Criterios de evaluacion del instrumento (cuestionario)

*El evaluador debe marcar o escribir su valoracion p:

Firma del evaluador: W
7,

N° Criterio de validacion Valoracion* | Observaciones

1 Claridad de los items Bueno
Pertinencia del contenido

2 respecto a los objetivos Bueno
Coherencia con las dimensiones

3 y variables Busno
Redaccién adecuada (lenguaje

4 técnico y comprensible) Bupng

5 Es<_:ala de respuesta adecuada Bueno
al tipo de pregunta o et}
Relevancia del instrumento para

8 alcanzar los fines del estudio Ruei S—

ara cada criterio.



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
Titulo de la investigacion:

"MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA EN UNA EMPRESA DEL
RUBRO DE FLORERIAS EN LIMA METROPOLITANA - 20257

Investigadora: Jenny Bertha Lucas Hinostroza
Facultad de administracion — Universidad Nacional Federico Villareal
Tipo de validacian: Juicio de expertos

Datos del evaluador:

Mombre completo del evaluador; Alipio Riveros Cuellar
Especialidad o area profesional: Administracian
Institucion [/ cargo: Docente - UNFV

Criterios de evaluacion del instrumento (cuestionario)

N* Criterio de validacidon Valoracion™ | Observaciones
1 Claridad de los items Bueno

Pertinencia del contenido
z respecto a los objetivos Gueno

Coherencia con las dimensiones

3 y variables Bueno
+ | Redaceion adecuada tenauk | geno
5 Slsﬁiadie F[ﬁ:g ;?Junet:ta adecuada HLero
6 Relevancia del instrumento para Bueno

alcanzar los fines del estudio

*El evaluador debe marcar o escribir su valoracién para cada criterio.

Firma del evaluador:



Anexo E: Confiabilidad del instrumento
Variable Marketing digital

VARI000| o, VARDDDD| o VARDOOO o, VARODDD| o VARDOOD o, VARODDD| o VARDODD o VARODDD| o VARDODD o VARODD1| o VARDDDT . VARODOD1 o VARDDDT . VAROOO1
& & & & & & & & & & & & & &

1 2 3 4 5 6 T 8 9 0 1 2 3 4

1 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00
2 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 4.00 3.00 3.00 4.00 3.00
3 4.00 3,00 4.00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3.00 3,00 3.00 4,00 3.00 3,00
4 4.00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00
5 200 2,00 200 3.00 200 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 1.00 1.00 200 1.00
6 1.00 1,00 3,00 3,00 3,00 2,00 2,00 2,00 1.00 1,00 3,00 1,00 1.00 1,00
T 3,00 3,00 3,00 1,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 3,00 3,00 2,00 2,00
8 3.00 2,00 200 2,00 200 2,00 200 2,00 200 3.00 200 3.00 200 2,00
9 2.00 2,00 2.00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 2,00 1.00 1,00 1.00 2,00
10 2.00 2,00 2.00 2,00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
1" 4.00 4,00 3.00 4,00 4,00 4,00 3.00 4,00 4,00 4,00 3.00 3,00 3.00 3,00
12 4,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00
13 3.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 3.00
14 3.00 3,00 4.00 3,00 3.00 4,00 3.00 3,00 3.00 3,00 3.00 4,00 4,00 4,00
15 4.00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3,00 4,00 3,00
16 4.00 4.00 3.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00
17 3,00 4,00 3,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00
18 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00
19 3.00 3.00 4.00 3.00 3.00 4.00 4.00 3.00 4.00 4.00 3.00 3.00 3.00 3.00
20 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 3,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 3,00
21

Alfa de Cronbach de Marketing digital

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
G458 14

Alfa de Cronbach de la dimensién comunicacion

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de M de
Cronkbach elementos

810 4




Alfa de Cronbach de la dimension promocion

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
735 3

Alfa de Cronbach de la dimension publicidad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de M de
Cronbach elementos
865 3

Alfa de Cronbach de la dimension comercializacion

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de [ de
Cronbach elementos

06 4




Variable Posicionamiento de marca

P:‘UUUD &VARZUUUU &VAR?‘UUUU %VARAUUUU %VARSUUUU %VAREUDUU %VAR;UUU &VAR:UUU %VAR;UUU %VARUUUM %VAF:Uﬂm %VARZUDUW &DVARBUUUW %VAP;DUUW &JVARSUUU“
1 3,00 4,00 3.00 3.00 3.00 4.00 5.00 3,00 3,00 5,00 400 400 3.00 4,00 3,00
2 4,00 4,00 4,00 3,00 5,00 4,00 4,00 3,00 3,00 4,00 4,00 5,00 4,00 3,00 4,00
3 3,00 3,00 3.00 3.00 400 400 3.00 4,00 3,00 400 500 400 4.00 3,00 5,00
4 3.00 3.00 2.00 4,00 3.00 4.00 3.00 2,00 2.00 400 2,00 4,00 3.00 2,00 2,00
5 4,00 4,00 3,00 200 3,00 2,00 2,00 3,00 2,00 3,00 4,00 2,00 2,00 2,00 3,00
6 3,00 2,00 2,00 3,00 3,00 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 2,00 400 209 2,00 3,00
7 2,00 3.00 3.00 2,00 3.00 4,00 4,00 2,00 400 2,00 3.00 2,00 3.00 3.00 3.00
8 4,00 4,00 5.00 3.00 5.00 3.00 5.00 5.00 5.00 400 5.00 4,00 5.00 3,00 5.00
9 4,00 5,00 3.00 4,00 3.00 5.00 4,00 5,00 3.00 5.00 5,00 4,00 3.00 5,00 4,00
10 5,00 3,00 5,00 5,00 5.00 4.00 3.00 4,00 5,00 400 3.00 5.00 5.00 3,00 3,00
11 5,00 4,00 4,00 3.00 3.00 5.00 3.00 5,00 3.00 4,00 5,00 4,00 5.00 3.00 3.00
12 2,00 3,00 4,00 400 400 3.00 3,00 4,00 4,00 2,00 2,00 200 4.00 4,00 3,00
13 2,00 3,00 2,00 3,00 4,00 2,00 4,00 3,00 2,00 4,00 4,00 2,00 2,00 2,00 3,00
14 4,00 3,00 400 400 400 400 2.00 4,00 2,00 3.00 3,00 200 2.00 3,00 3,00
15 2.00 2.00 400 3.00 3.00 200 2.00 4,00 400 2.00 2,00 2,00 4.00 3.00 4,00
16 3,00 3,00 3,00 3,00 4,00 4,00 3.00 4,00 3,00 4,00 5,00 4,00 4,00 3,00 5,00
17 2.00 2.00 2.00 3.00 3.00 4.00 3.00 2,00 2.00 400 2,00 2,00 2.00 2,00 2,00
18 4,00 2,00 3.00 2,00 3.00 2,00 2,00 3.00 2,00 3.00 4,00 2,00 2,00 2,00 3.00
19 2.00 2.00 400 3.00 3.00 200 2.00 4,00 4,00 2.00 2,00 2,00 4.00 3,00 4,00
20 3.00 3.00 3.00 3.00 2,00 2,00 3.00 4,00 3.00 400 5,00 4,00 4,00 2,00 4,00
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Alfa de Cronbach de Posicionamiento de marca
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Alfa de
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Alfa de Cronbach de la dimension atributos
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Alfa de Cronbach de la dimension competitividad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ cle
Cronbach elementos
786 i

Alfa de Cronbach de la dimensién calidad

Estadisticas de

fiabilidad
Alfa de [ de
Cronbach elementos
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Alfa de Cronbach de la dimensién precio

Estadisticas de
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Alfa de [ cle
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Anexo F: Base de datos

Base de datos de la variable Marketing digital

V1: Marketing digital
N° D.1: . — . D3: Publicidad | D4: Comercializacion
Comunicacion Promocion

P1L |[P2 |P3 |P4 |[P5 |P6 |P7 |[P8 |P9 |[P10|P11 |P12|P13|P14
Cliente 1 313|333 3|34 ]3]3 3 314 3
Cliente 2 3141413134134 1414 3 314 3
Cliente 3 4 1314134144 4 ]3]3 3 4 | 3 3
Cliente 4 4 1313313 ]4]3]3][3]4 3 4 | 3 3
Cliente 5 2 1212132 |3]3]3]3]|2 1 112 1
Cliente 6 1133|3222 |11 3 111 1
Cliente 7 313|312 2|22 ]|2]|2 3 3|2 2
Cliente 8 3| 2|2 |2|2 2|22 ]|2]|3 2 3 ]2 2
Cliente 9 2 |22 |2 |2 |2 |22 |2]2 1 111 2
Cliente 10 2 1212124 3]3]3]3]3 3 313 3
Cliente 11 4 14131414 1413|4144 3 313 3
Cliente 12 4 1413|144 3|4 3 4 | 3 3 3|4 4
Cliente 13 314134413133 ]4]3 3 313 3
Cliente 14 313|433 |43 3 ]3]3 3 4 | 4 4
Cliente 15 4 1413|144 3|4 3 3] 4 4 3|4 3
Cliente 16 4 141314131333 [4]4 3 3|3 3
Cliente 17 3141343 ]|3]4 3 4 | 4 4 4 | 4 4
Cliente 18 3131333 |44 4 14]4 3 3|4 4
Cliente 19 313|433 |4]4] 3 ]4]4 3 3 13 3
Cliente 20 313333 |3]4] 3 ]4]4 3 3] 4 3
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Base de datos de la variable posicionamiento de marca

AN
W334444334433
—
- W433443334444
©
o o
a Nt o << < < | |
- = Dl
p§ o
(| m433443343334
o)
m334443444433
N~
m333443343343
©
m334343334333
o)
© o)
= AT M T OO OO O M| | <
I = o
Pru [3¢]
< O <
= e m433333443433
< (@)
- ™
(<} At o ||| | <
© o
o
= o\
& ARG IR IR R AR R
g =
c Al ||| ||| | | |
2 o
=) = o
wn © —
a8 S <t ||| ||| m
= o
o >
.. ...u
q = D M| ||| | | S
> [43) o
o
m O MmO |
o
(@)
N ~
3 NIRIRIR IR IR GG R d
%444433334434
%344343443344
(72]
m M433344434344
2
= Do || || <
o
<
i N
a NIRRT R e
m434433444343
o ol | N
% AN || w|o|~|o|lo|d| |-
O O O O O | | | | | | DO
| e [ e | e | g [ e [ e | e | e [ e | e [ e
c|lc|lc|jlc|lc|lc|lclc|lc|lc|lc|
22002 22020 0 D
OIOIGIIGIIGINGIGIHGIIGINOINOING)




SR I R R AR AR A U R R K e N I R R A s R I R I S A R A R K )
Mmoot oo o NN N[O o NN | A »
I I AR A I R A R R I R A e NI R I R I R R I R A R I R S I R R R AR I R
O T|F| oS F|H N T NN NN AN S A o N s
S || O A A O N N0 A NN N o
mmt|motoodtNd Ao AN NN S ] S | S | A
S IR AR A A IR A R R S N R S S R S I R S R I R A R S AR K I R S
S| o || o oSN N TN TN A N o Ao | A ™
S| oo| oo ool o N | A | | A N[N o
I I R IR AR AR AR IR A R s B A L S NI R A I R AN AR AR I R A
<t ot mmoloo o dsodo s oo S S A H| N oo e
I IR IR AR AR R I I N AR B A IR Rl R A R B A IR AR R I R s
SR AR IR IR A R A R A A S e K I A R I R K e K K e K KT R e K I R N e RS
Ottt NO A O NN NN N A | o | o N <
O ottt N A [ A| || T[N[0 A ||| ™
oot to| SN N o NN A S AN oo NN o oo s
Ot oo TN T |0 N[F NN OO Ao NN o<
oo ot tom o Ao d oA Ao oldomlooajol | ol oo s o
O ||| S N[ Ao | || | | N < A |
<ot N Ao | | | NN oo o
IS AR AR A R Rl RN N RN N RN I R R I N R R R I R I R R TR TR
S R IR A I A I R R A R R I R B A B A I R I R Rl s R A R IR R RS RS
A e e e e N RN BN BN B I I B S G R S R I RS
ISz zs sz gzegge
3833552352358 s 58258258 2s 58S 58S
O|O|0]|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0




N A N[A M FTI NN MO NNNNT IO N T O M N T || N|N
M N O TFTIFT OO N NANANDT O D ITINANMNMAN T DT T O M|
< TN AN A AN T IO ANANT DT T OO ONONT| TN
AN A A A A AT N T T TN AT O N T TN TFTINMHONMOM N
D MOIN T T N O N T MODINNMO OOV ON T D OINMANMOMH O™
NI T NT O NANTNNDNTINONOD DO MVNT T[T MO NN T
AN AN T O | T I T OO NT O N MDNT ON TN T[T
< MOINMSF AT A AN T OO A TN T DTDF|IT O T[T
MN AT NN NNV NTMONA NI TN T[T NI || N[N
NI NI MV AN TN T MO N|A N T[T T[T ||| NN
(MO AA O NN M NMIFTNA DT T[T OO T NN O NMOM <
MDA M MOINNN T DT MO NN TN AN NN T ITINOO MO NN
N|d[ M| AN|[A T HATF|A N DT A A D T N[O N[NNI D NN OO T ™M
MNIT A DA DTN T NN NN TN T T[T NN TN
MOINANMOA A NN AN DT DN NN N T NN NMFT NN NN™»
NANNAF A A O NI DT T T ITINANMDANANANT T T O N TN
Al AT T A D[ AN D T NN O N ANMDTINT NI ||
I N NI NT NI NTTNOMD I MDT| TN T T NN O MMM
M NN A O NN (T T OO NTINO NN |
< < AN A A A A N OO MO M NMMNM T M ON | NN
AA N O N N NDIF| A D NN ON T NN T M IT|TF T O NONM
<IF T DT NANA| AT N DI O NDF T O NN NTNT O
S 2|32|2 5|2 2/8/5 2|8 3|8 8|5 8|3 8|2 2|2 3|8 8|5 8|8
g gggerrzezggzggerzzzeeggee
52|58 2|82 22 sl elsE2 el sl sl es s Es sl s
O|0|0|0|0|0]0]0|0|0|0|0|0|0|0]0]|0|0|0|0|0|0|0|0]0]|0|0|0|0




SN o Nt NN N[ o N[O A N[ NS o NN o
AR RS RN KNI R A R RN R A RN R T K T e IR e T R RS A R T R RTo ARl R RTe RS A N o)
Nmo oSN NN N oo N o N[O oo oo o[ w] s
NN NS S N | NS A N S o NN oo Ao | o
Ot N[ || N[O OO N o0 ow NN | A oo
O OO IO A OO T NI (OO0 O A0 A O[O0 | | <[
N OO NSO | WO[F OO A0 0| F (O™ 0N
SIS I R A S S e s R T S R L SN S R A L S I R A RS R IR A R A e )
S o|o| | ot o[ O N[ Ao T[N O N |0
SIS Rl Rl G I A A S S S S R e I e R s I R I R R Rl R s K U IR I R S
NN NN o[ O| N[O oo ol N Ao Ao om N o
I K IR R A R R R KN R A R T N TR S T T o AT Y AT o R o K TS o oVl T Y NI RS S o)
oot oNNomoo o dodnaooon;o oo cls| o dn] s o
ot ot T NN OO N O A N[O A D[N o |
NN N[ | N[N [0 || Ao N AN oo
SR AR T IR A R A e R S R KNI e K T T I R e R A R TR I R T R T R R S R TR
SR A S I R A S S S R R K T e R e I R T KNI R e R TR R T RN T RS T KA YRS A RN S N o)
N oot NN o N A N[O 0o NN o[ oo <t ®
N[N oo o N NO(O A OO ||| oo | N0
S R IR A I R AR A IR A R L IR IR A IR A R e s R A R R I A
NN N o NN N o NN o | A Ao 0| A [0
Nt oo oo N[N N[ o oo N || o | N
~RRRIRRIRIRIR S| L& 8 DB 3|58 33568388588
ISz zs sz gzegge
3833552352358 s 58258258 2s 58S 58S
O|O|0]|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0




NOA AN NN MN| T || AT | A AN O[T OO T[T ([T OO O
AN N O JTIOOMII NN AN IT A NT|O MO T O MIF WO T
OIIF T|A MO M| AA|N[T D MON|HA A T[T OO DN IO T ™
NLOMOMOMOIN T L AMT|T| A A A O T OOONDILONHD T T MO
DILOMOITILOILISOMITINTIO A AN IFTO T IT(OONHILOM IO
NWOOITIOOIWA NV NN A M AT | AT (T TF(OTOLO T |IOMNLO
MO OO IF A A A NI D AN T T T OO T[T O T|LO
AN M T TN AN T ONT| AT A AT OO OO MT| OO0 <TI0
AT OA N MDIOONOD A MOINMNIT|OFT O OO T MmMm
N A AT O N O MM T TN T|ONND TV LOOOIOLOMOM IO T|W0
< | HAWOD| A O MO OM| AL AdALLILLINT OO ITT NN MWOO <
AN T A N NNNMDIT|AN TN N T[T T O LONODOMNWOLO|LO
Al HAON[ A A M| N T AT AN O A O A OO D LOMLOMOIT M
< IN[A T ONA M N AN MDA M AN T T (O[T (LONDOIWOIO™M
LOMOM AT A M IFT| N A N|F( A NN NTFT AT I T NDO NI
<AV LOMAN|TdA M N M TN T NNLOMONLLOM JT|IIFTOFT OO T
NOOILLNIT NNATITNNDITITNDIN AT NN T VOO T I MO
OO AILMUOIMAN AN A M A NN I ITOOOMITIOnM T
< AN LOIN T A|Ad| M| MDA NN NLOMMMLOMLOMLOIJTIUO™mM
LOMAMOMUOINNAOM A dA|d T N MO MLOMLOJTIOJTIOn ML
AN MO A N T ONLOAM T T TN NI OWOMMHDITOMNMM L
<INANT O NANLOLITMIT|AIN T O T A ODITHMIIFLOMHMIOLOMILO™M
O|ld NI DO~V D O AN M T OO0 O AN M| LO|O|N~| 0
S ARSI RIS RS RS1R] RSpan] s | o] s | s | [ s R R | [P R R |
Iz gzggzgezzgezge
3833552352358 s 58258258 2s 58S 58S
O|O|0]|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0




3
3
4
3
5
3
5
5
5
3
4
3
3
3
5
4
5
4
5
5
4
4
3
5
4
4
3
3
5

Cliente 129
Cliente 130
Cliente 131
Cliente 132
Cliente 133
Cliente 134
Cliente 135
Cliente 136
Cliente 137
Cliente 138
Cliente 139
Cliente 140
Cliente 141
Cliente 142
Cliente 143
Cliente 144
Cliente 145
Cliente 146
Cliente 147
Cliente 148
Cliente 149
Cliente 150
Cliente 151
Cliente 152
Cliente 153
Cliente 154
Cliente 155
Cliente 156
Cliente 157




W OWL OO ST OO OO OO O OO ||| |0 O |0
IR K R A o T N R T RTo R A N R R o R RS o R AN A RTo K TR R R I A K T RTe o)
Tl RS R A T R R R K T A Tl T N T T I HTo YT AT Y AT BTl K TN o R RS I S T TR Y R To)
OWOW OO O[T OO SO OO T[T O OO0 || O
OWOWF OO WLODWLWLW OO ®OOO SOOI O (O o<
S WO F O[T OO OO OO O O W WO O O] O m o
OO IO SFO[F (OO OO0 OO0 o] <<
WL mb oo oo obw oo oo <ton o sio;n <o
IR RS AR IR o T R R H e T E Yol RT o N N To R o N T AT R R I K TN I N To Yo TN o AN o)
S OO o LLL OB LWL O OO oL OO0
S HE RS IR AR AR R Rl K AT ATl N R K T T RS RTo K AT BT Y NT TN I T Y RTo S AN To o)
OO O(WL OO O LWL oSO OO O[O oo oo <<
Tl AR T N R AT Rl T R A Yol NTe N N R N o Tl K T RTo R A RT o RToY KA N o o] T YT Ko T RTe N o)
MWL OO OLLLL SISO OO OO LSO O[n o®m
S HR e RSN RS AR IRTo YR TN R g R T Ko T oY T I RTo N AToN RS o) S RTo A RTON NTo NI A o TN R To)
OOT IO OIS OO[(OO OO ®OM[W MWL | 0(Ww|w| <<
OO OTFO[F OO T D OO OO OO OO W[ 0[O
MWL oSO OO OO OO OO O[O OO0 ®
I K IR P N e T R R A T R A R T N e o N R Yo R To Y ETo TN o AT Y AT A RToY NTo N S RN TR S A AT o)
S EE e RS AR RS AR ATl R T R A T R R RTo KA KR I RS R K T RS A ETe o)
IR K TR RS A T T R A N o ATl N IR TR o R RS o K T HT o RTo K T RTo A RToY S Yo AT T RTo YN o0)
W mmtmm oo ononoosoooononmooonsioos/ioo
o olod oo Sno~oloold o Sv o~oololdamn vl o
et ft| Rt i s R = ] ey ] ] e o ey ] o o [ e ] Y
ISz zs sz gzegge
3833552352358 s 58258258 2s 58S 58S
O|O|0]|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0




WL O DO OO SO WL W O OO OO O[O OO0 W
O F|LL O OO TP O OO F O |0 || WO[O][ OO ®
S LW OB LWL OO OO LT OO0 O |
S H T K TN AT K T RTo AR N T I A TN I oo N T TN o Y RTON K TR P Y TN A oY NTS RS A NTOY RS I A TTIES o)
OO F[ OO OO OO OO OT OO OO FO|Ww| O[T | D ®
MWW O[T OO OO O ®OWOWOL SO OO [Ww o <
OO T IO T[T TS| O F|OSFWO[F (OO OO M| ™ 0O
S HE e S R AT T R Rl K AT Ko T NP R T TN N T R A Ko TP I TS o I N T A TN T o)
SR AR A R AR IR A I B A R e K I A R K R A T e ET e Ko T TN e Kol Ko TR Yo T T AT N o)
OO OO LWL ®mLWLWLOL OO O |0 O[O ®
<t ML oo o ob oo oo oot omoonoom;nn o
<t wL oo T OO oo OO oL oo oL oo o oo
S| oSO T[S OO0 OO O[O O O Mmoo o)<t o
OO OWL[FO O OO O[T O[O OO | O WO 0[O
S OB WL TV LWL OO OO ST OO OO[(WL| || |0 o<
S W OO TP OO OO OO OO O[O o<
O OTO O[O0 SO OO T OO O SO |FF| DO m®
IR RS AR R K T Tl K R A R HT o N N R Yo ool To YT TN RTo R TN TN N RIS R A R To)
AR e K T R K TR e R d R Yo AT T Yo N To RN o Tl Ko TR A R AN o RTo N RTo YRS A N AT K T RTo AR
WMo oo oo ooo.o oo o oo oo o
O OL| OO O[OS ||| O[O OO0 ®
OWWWLW LW OO OO OO OO O[O 0O ®
~lololod oo tw o~ oo d oo v o~ oo d oo <in
s e e e e e e A RN B R S S S I I B RN R R RN
ISz zs sz gzegge
3833552352358 s 58258258 2s 58S 58S
O|O|0]|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0




S LWL O OL(WL O OO T[T DO OO OO O[O ®
W OO SO o ow oo omsoo sttt oo oo dn o
S| OL LWL T OB O ST O D OO OO OO O[O 0O
W OLomoomosoosoooooomo oo oo sooon s
S ST O OL LWL OO O T T O T[T O TS| T O[O0 ™
O IWWOL®OOO ST IO O OO T T OO OO OO0 ®
OO TSI WOO O T OO| T O T F || ||| O[O | 0O
WML mLWL o OO OO OO ||| |
S || ST T[0T [0 0O| |
S H R e R AT N T R R R T R R R R R RS A R A R o K TR A Koo K T o KT R  R o)
<SSO O ||| OO o o[0T ®
ISR T T R R Te N R R R K R R K T K TR A R K TR IS S o N RS S o)
SR AR AR A e T R e R A R R K TR e R K R A Ko N IR e S e IS RS S R A o)
S| OO OLOLWL O T OO T[0T OO O[O 0O
O SO0 ST O[O O| OO O |0O|0O| 0O <
e IRTo RS R N e RS e R I A N e R N TR K T A o Ko TR o S N e oo K RS o I K T o N Ko TS o)
S oo Lo oL ST oo oo oot tToo o oo
WL oo oL oo soo oo oo ||| ™o
S t|Ww| Moot oo o ||| 0|0 |
OOt F OO m oo oo oo oo o | o || 0|
AR e K IR IR e e R A Tl K R A R T N IR TR S e S R K N R R N e R K T RTo RS o)
T S AR T RTo R Tol ETe N o R A N e N T T e IR K TP RS S K TN R S S A KT o)
o~ olold o Sinol~oooldamsiw olr~ololod ool s
N RN N R RN N N EN N N RN RN NN N R R R R N N R R RN BB
ISz zs sz gzegge
3833552352358 s 58258258 2s 58S 58S
O|O|0]|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0]|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0|0




5
4
5
4
4
4
3
3
3
4
3
4
4
3
3
4

Cliente 245
Cliente 246
Cliente 247
Cliente 248
Cliente 249
Cliente 250
Cliente 251
Cliente 252
Cliente 253
Cliente 254
Cliente 255
Cliente 256
Cliente 257
Cliente 258
Cliente 259
Cliente 260




Anexo G: Evidencia de uso del SPSS
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Anexo H: Evidencia de aplicacion de instrumentos

Foto 1: Afuera de las instalaciones de Rosatel




Foto 3: Aplicacion del instrumento al cliente 2

Foto 4: Aplicacion del instrumento al cliente 3




Foto 5: Aplicacion del instrumento al cliente 4

Foto 6: Aplicacion del instrumento al cliente 5




Foto 7: Aplicacion del instrumento al cliente 6




Foto 9: Aplicacion del instrumento al cliente 8

Foto 10: Aplicacion del instrumento al cliente 9




Foto 11: Aplicacion del instrumento al cliente 10




