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Resumen

El objetivo del estudio fue analizar la relaciéon entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la industria de colchones en Canon, Cusco en el afo
2022, teniendo en cuenta los habitos de uso de las redes sociales, que hoy en dia
son muy valiosas entre la poblacién actual, porque permiten comunicacion
acelerada en tiempo real entre dispositivos e industrias y/o empresas que los

utilizan.

El estudio realizado fue descriptivo, correlacional y transversal, con un disefio no
experimental, con una muestra de 384 personas de la provincia del Cusco. Como
técnica principal se utilizé una encuesta y como herramienta un cuestionario, se
explica la diferencia entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en la
industria de colchones en Canon, Cusco al 2022. Se mide el grado de relacion entre
las variables de Spearman - el coeficiente de correlacion paramétrica es utilizado, ya
que las variables son de tipo ordinal.

Tiene un valor de coeficiente Rho de Spearman de 0.66 y un nivel de significacion
de 0.001, lo que indica que existe una relaciéon entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la industria de colchones Cannon en Cusco 2022,
pero es moderada positiva. En otras palabras, el concepto de marketing digital es
menos importante y otros factores también pueden influir el posicionamiento de

marca.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, promocion,

publicidad, satisfaccion, calidad.



Abstract

The objective of this study is to analyze the relationship between digital marketing
and brand positioning in the mattress industry in Canon, Cusco in the year 2022,
taking into account the habits of use of social networks, which today are very
valuable among the current population, because they allow accelerated
communication in real time between devices and industries and/or companies that

use them.

The study carried out was descriptive, correlational and cross-sectional, with a non-
experimental design, with a sample of 384 people from the province of Cusco. A
survey was used as the main technique and a questionnaire as a tool, the difference
between digital marketing and brand positioning in the mattress industry in Canon,
Cusco by 2022 is explained. The degree of relationship between the Spearman
variables is measured - the parametric correlation coefficient is used, since the

variables are of ordinal type.

It has a value of Spearman's Rho coefficient of 0.66 and a significance level of
0.001, which indicates that there is a relationship between digital marketing and
brand positioning in the Cannon mattress industry in Cusco 2022, but it is
moderately positive. In other words, the concept of digital marketing is less important
and other factors can also influence brand positioning.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, promotion, advertising, satisfaction,

quality.



.  INTRODUCCION

Hoy el mundo versatil en la actualidad, que la tecnologia y diversos
métodos relacionados con el Marketing el cual tiene un impacto significativo en
las operaciones comerciales de las Industrias, acomodandose a ellas
habilidades en el mercado competitivo. Por eso, el mejor medio para poder
vincular marketing de digital como medio principal para identificar cualquier

marca, para que pueda ser destacado a nivel mundial.

La tecnologia permite ser capaces en el campo de la comunicacién y las
empresas dentro del alcance de los nuevos mercados. Teniendo en cuenta los
eventos, como los nuevos procesos de negocios relacionados con la nueva red
del internet, la aparicion de celulares de gama alta y tabletas, los clientes en el
campo de las empresas electronicas se aumentado, lo que es un aumento de

aumento de acuerdo con el numero de multiplicador de tecnologia anterior.

Segun Salamanca (2011). La situacidn en el presente, es claro que los
cambios tecnoldgicos, financieras y generales ocurren con mucha periodicidad,
por lo que las empresas corresponden adaptarlas a las preferencias de sus
clientes. De igual manera, el autor asevera que: “Uno de los métodos que se ha
convertido en un tema indispensable para nuestra generacion es comunicarse

entre si, es expresar, utilizar medios tecnoldgicos en todo instante”.

R. Isla (2016). Hoy en dia todo el mundo habla sobre el uso de Internet, el
mundo tecnoldégico y el crecimiento de las redes sociales para lograr el
inmenso beneficio instantaneo, hay industrias y/o empresa que usan Internet

de forma paciente o rapida.

En los anos noventa, los sitios web eran administrados por un webmaster
que manejaba el marketing digital y escribia para crearlos en HTML (Hyper text
Markup Language). Fanpage nacio en 2007 con el nombre Bran Pages en
2009 Facebook cred un botén "Fan", jugd en concursos y transfiridé perfiles de
personas de empresas a sitios web de muchas marcas diferentes. Inclusive asi
nacieron conocidos community managers encargados de gestionar las

relaciones de marca y contenido.

El marketing digital es un arma fuerte para atraer y retener clientes.

Segun Global Digital Statistics (2014), agencia de marketing y comunicacion en
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internet, albergan mas de 2.908.000,00 internautas, de los cuales 1.972.000,00
son activos en redes sociales, entre ellos 1.280 millones de usuarios de

Facebook afiliados a Google, 343 millones en otras redes sociales

Hoy las empresas en varios de los sectores se posicionan en el mercado
ofertando sus servicios y/o productos a través de su presentacion
analogicamente, el posicionamiento de marca es parte del marketing digital
porque cada persona encuentra todo lo que piensa sobre su producto o servicio
navegando en la web, aqui se debe usar el posicionamiento de marca y acudir

al marketing digital.

El posicionamiento de marca tiene como objetivo alentar a los
consumidores y clientes a asociar su marca con particularidades especificos,
es donde el marketing digital analiza qué propiedades estan asociados con su
producto, su empresa e industria y, por lo tanto, se asocian con la busqueda de
las principales maniobras y un mayor posicionamiento de la marca de su

negocio.

En la Provincia del Cusco, las marcas han podido entrar en una posicion
en la percepcion de los compradores que marcan la discrepancia entre los
competidores; la conciencia del usuario para la marca es uno de los mas
meritorios de las empresas de colchones de la Provincia del Cusco. De manera
similar, el marketing digital forma una pieza de la tecnologia de la informacion
donde la empresa de colchones Cannon, no tienen bien definida sus
estrategias y/o acciones, el cual estan claramente definidas para lograr sus
objetivos. La mayoria no tiene el sitio con estructuras adecuadas y donde los
clientes no tienen la oportunidad de saber como conocer las empresas de
marketing, en la provincia de Cusco no estan claros. En la mente del usuario,
es un desafio para la Industria de colchones Cannon en Cusco, debido a la
competencia actual, que elige y decide la marca; por lo tanto, hay diferentes
tipos de estrategias para desarrollarlos, una de ellas es la comercializacion, ya
que es una posicion marcada para que ocupe la marca en la percepcion de los
clientes relacionados con el resto de la competencia. La posicion le da a la
empresa de colchones que tiene una imagen limpia en el sentimiento o mente
de los compradores, que es la diferencia entre las demas empresas

competidoras. Esta realidad se basa en la informacion positiva de las



caracteristicas, bienes o productos especiales de nuestra audiencia o nuestros
segmentos objetivos, que se han determinado de acuerdo con la estrategia
comercial. En la provincia de Cusco, la posicion de la marca no se desarrolla
en la mayoria de empresas de colchones, sino unicamente para obtener

ganancias.

Cuando se trata del posicionamiento de marca de las empresas de
colchones en la provincia de Cusco, ahora no recibe mucha atencion, ya que
han fallado en algun momento. En relacion con la diversificacion de productos,
servicios y personal; estas industria 0 empresas no estan aprovechando al
maximo su ventaja competitiva porque solo unas pocas brindan un buen
producto o servicio asimismo de la falta de buenos empleados. Con la
disposicion del servicio, en algunos casos, perciben mal a sus clientes cuando

estos aprecian el servicio que les brindan.

De igual modo, cuando se trata de la lealtad o fidelizacién del cliente, no
todos tienen éxito en referencias y recomendaciones. Por eso no consiguen la

plena satisfaccion del cliente.

Esto inspira la investigacion el cdmo se puede emplear el marketing digital
al posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon en el
contexto para la colaboracion de establecer las mejores habilidades que
permitan que la industria de colchones se posicione en el mercado es por el

cual se plantea el problema general del trabajo de estudio:

¢ De qué manera se relaciona el marketing digital en el posicionamiento
de marca de la Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco,

20227, por lo mostrado se plantean los problemas especificos:

a) ¢De qué manera se relaciona la Comunicacion con la Diferenciacion del
producto y servicio de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a
la Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

b) ¢De qué manera se relaciona la Publicidad con la Calidad de servicio de
la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 20227



c) ¢De qué manera se relaciona la Promocion con la Fidelizacion en los
clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la
Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

d) ¢De qué manera se relaciona la comercializacion con la confianza en los
clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

La justificacion de esta investigacién estudio ayudara a lograr el impacto
en la Industria de colchones, ya que proporcionara mas iniciativas de direccion
para una buena prestacién, el progreso recomendable de la Industria de
colchones en la provincia de Cusco y a las propuestas de las metas reales, las
mismas que se pueden lograr para esta empresa. Por lo tanto, el principal
inconveniente busca resolver en qué medida incide el Marketing Digital en el
Posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon en donde
lograr captar a mas usuarios de los segmentos de mercado, lealtad y ajustarlos
con cambios y progreso en las redes sociales y tecnoldogicas al mundo
profesional, basado en objetivos existentes e intereses de todos los recursos.
El trabajo contribuira en la justificacion practica, a través de las averiguaciones,
que sera posible mejorar la cantidad de clientes y obtener procedimientos
alternativos para perfeccionar el objetivo principal del problema de la Industria
de colchones Cannon de la provincia del Cusco, 2022. Este estudio contribuye
tedricamente a sustentar de qué manera se relaciona el Marketing Digital y el
Posicionamiento de marca, en su base tedrica. Para conseguir las metas del
trabajo de investigacién, se emplearan metodologias y herramientas que
ayuden a definir de qué manera se relaciona el Marketing Digital y el
Posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon de la provincia

del Cusco.

A continuacién, se plantean el objetivo general, Analizar de qué manera
se relaciona el marketing digital y el posicionamiento de marca de la Industria
de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022; Asi mismos los

objetivos especificos son:

a) Determinar la relacion entre la Comunicacién y la Diferenciacion de

producto y servicio en los clientes de la marca de los colchones Cannon



pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 2022

Determinar la relacion entre la Publicidad y la Calidad de servicio en los
clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la
Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022
Determinar la relacién entre la Promocion y la Fidelizacién en los clientes
de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022

Determinar la relacion entre la Comercializacion con la Confianza en los
clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022

Finalmente se plantea la siguiente hipotesis general, EI marketing digital

se relaciona significativamente para optimar el posicionamiento de marca de

los colchones Cannon pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la

Provincia del Cusco, 2022

A mismo planteamos las hipodtesis especificas:

La comunicacion se relaciona significativamente con la Diferenciacion de
producto y servicio de los clientes de la marca de los colchones Cannon
pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 2022.

La publicidad se relaciona significativamente con la Calidad de servicio de
los clientes en la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la
Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022.

La promocion se relaciona significativamente con la Fidelizacion del
cliente en los clientes de la marca de los colchones Cannon
pertenecientes a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 2022.

La Comercializacién se relaciona significativamente con la confianza de
los clientes de la marca de los colchones Cannon pertenecientes a la
Industria de colchones Cannon de la Provincia del, Cusco, 2022.



. MARCO TEORICO

Este trabajo de investigacion actual incluye aportes como los
antecedentes internacionales: Manoso (2019), en su articulo cientifico realizado
en la Universidad de Parana en el pais vecino de Brasil, fue un trabajo
cualitativo, experimental, utilizando métodos de recopilacién bibliografica y
documental, llegd a la siguiente conclusion: se ha demostrado que la
tecnologia digital puede: promover la distribucion y comercializacién de
atractivos turisticos y sus actividades digitales consiguen tener una gran sefal

en la organizacion y gestion, aumentando asi la ubicacion del centro turistico.

Calle y otros (2020), en su investigacion pos gradual, en su articulo
cientifico, la investigacion realizada es de método mixto, descriptivo-explicativo,
no experimental, en el cual realizo un cuestionario de 14 items, que arrojo la
siguiente conclusion: en el desarrollo de campafas La publicidad ayuda a
fortificar el posicionamiento de la marca a nivel especifico. La compania
escasea de un plan de marketing consistente y sofisticado, por lo que se ha
demostrado que una compania alcanzara la siguiente altura en el mercado si
logra integrar en su disefio y una excelente estrategia de comercializacion y

tacticas en el marketing de medios digitales.

Segun, QUIROZ (2018) en su articulo sobre la importancia del marketing
digital, en su trabajo de investigacion, trataron de obtener conocimiento sobre
el marketing digital y sus métodos avanzados, debido a que el mercado actual
tiene que enfocarse en desarrollar tacticas especificas para una variedad de
medios de intercambio en linea, que pretenden identificar la importancia de
utilizar métodos modernos de marketing digital para asegurar el triunfo de
empresas. El marketing digital es la gestion en habilidades de marketing
usadas a través de medios digitales. Todos los trucos y tacticas del mundo
tradicional se copian y transforman en un nuevo mundo en linea. Utilizando el
enfoque descriptivo de los métodos de marketing digital, se analizaron varios
textos concernientes con el tema a tratar y varios conceptos de investigacion

divulgados en sitios web relacionados con el tema anterior.

Asi también, LONDONO (2018) en su articulo cientifico de una
Universidad de Colombia, en el trabajo de tesis para establecer qué factores
son los mas transcendentales en el conocimiento y estudio del marketing
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digital, realiz6 un analisis e investigacion simultaneos sefialando la capacidad
de detectar obstaculos para su uso y la presencia de determinante y, explicar
su uso. El articulo de investigacion se realizé a través de la observacion
cualitativa de la presencia mas importante en el marketing digital. Cabe sefalar
que las paginas utilizadas no tienen una clasificacidn alta en la red, lo que lleva
a una falta de redes de marketing digital y practicamente no aprovecha las
opciones de seleccion y pago de las webs, especiales y basicas destinado para
esto. Esto demuestra que el uso principal de un sitio web es crear y vender
publicidad en lugar de vender efectivamente en Internet. Finalmente, indican
que a pesar de un gran porcentaje de conocimientos de marketing usando
estrategias digitales en este tema para operaciones directas en Internet, ya que
suelen estar muy respaldados por anuncios y no se utilizan correctamente
debido a la probabilidad y disponibilidad de estos recursos cada compra es

mucho mas alta que el punto de venta.

Tubon Pilatasi (2020) en su trabajo de tesis, recopilo informacion a través
de la observacién directa en una institucion financiera; Esto se crea para
introducir un cuestionario de encuesta, aplicado a 384 personas en funcion de
un estudio de calidad, con un proyecto de prueba, porque el efecto de causa y
efecto se determina entre dos variables, necesarias, en la que descubrid las
vulnerabilidades relacionadas con anuncios, creando contenido digital entre
numeros transcendentales, en lo que sugirié cooperacion en la implementacion
de estrategias digitales, como la creacién de una pagina de fans, solo debe
desarrollarse para cooperar, porque la presencia de algunas ramas en las que
muchos usuarios no pueden determinar esta manera oportuna. Ademas de
Internet; Chat -bot, qr -kod y ademas; Pagina de Facebook oficialmente para

lograr la ubicacion de la cooperativa.

El trabajo de tesis de investigacion Gordon Garcia y Cerom M (2015),
tratd de determinar la ejecucion de la estrategia de marketing digital en el
posicionamiento de la marca Indutex, en cual realizé una encuesta a 147
consumidores de la companiia. Este estudio utiliza el enfoque cualitativo con
estudio transversal no experimental que demuestra que la compania no utiliza

la parte digital debido a que la publicidad y promocién en medios digitales son



practicamente nulas, dificultan el crecimiento empresarial. EI mercado ofrece

estrategias de publicidad en redes sociales, posicionamiento en buscadores.

Se tienen los siguientes antecedentes nacionales: SANTILLAN GARAY Y
ROJAS HERRERA (2017), en el trabajo de posgrado del afio 2017, con su
estudio pretendi6 mostrar el efecto entre la primera variable fundadora
independiente y de otro lado, la variable dos dependiente dentro de la empresa
en cuestién, con la metodologia aplicada, describe la correlacion transversal;
muestra una relacion con sus resultados debido a que una marca se logra
posicionar cuando se comienzan a realizar campafas publicitarias con un
mensaje unico acerca de lo que se ofrece, asegurando de esta forma mejorar
las entradas de lo que resulta en una alta tasa de reaccion para las variables

de busqueda.

Luego, debemos de citar a CAMPOS (2018), que en su tesis de
investigacion de posgrado, de la Pontificia Universidad Catdlica del Peru,
realizd una seleccidon descriptiva, no experimental, poblacional y muestral es el
dominio comunicacional de la Organizacion Editorial PUCP, como herramienta,
un procedimiento de informacidn y marketing desarrollado con base en la
hipbtesis de las informaciones de marketing integradas, accesibles la siguiente
conclusién: La venta de obras digitales en nuestro pais es una realidad, existen
una gran conjunto de comercios virtuales que no solo venden obras impresos,
pero asimismo libros electronicos. El entorno del editorial, especialmente para
las universidades, este tipo de proyectos comerciales son imprescindibles ya
que permiten la difusién global de las investigaciones realizadas en el ambito
académico. No basta con que este contenido solo esté disponible para el
comercio en negocios virtuales, es necesario ampliar un plan de marketing y
medios digitales basado en estrategias y procesos para que el contenido sea

transparente y de facil acceso para los usuarios. no importa dénde estén.

En cambio; LIZARRAGA RODRIGUEZ (2017), en su trabajo, tratd de
definir sus variables, obteniendo de los resultados en el mencionado estudio se
muestran el 63,27% de los consumidores encuestados encuentran que usar e
implementar el marketing digital en el Instituto no trae mucho beneficio porque
no promueven convenientemente en Internet, redes sociales y otros medios

digitales, asimismo los empleados, los resultados muestran que el
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posicionamiento no es suficiente. Finalmente; Usando las estadisticas de Ro

Spearman, mostro la relacion entre estas dos variables.

Asi mismo; AURAZO VARGAS Y HEREDIA OTOYA (2020), estudio del
afno 2021 en su trabajo de investigacion hizo el tipo de correlacion del
cuestionario descrito utilizado, 384 clientes de las empresas introdujeron,
donde el marketing digital es un componente decisivo para conseguir alcanzar
el posicionamiento esperado, desde el cual el cual el posicionamiento deseado,
desde el cual los resultados muestran que solo se consideran el 27% de los
clientes, las empresas promueven o declaran por agentes. Digital tiene una
mayor amplitud. Mas del 70% para la direccion. Ademas, los autores muestran
la correlacion entre estas dos variables en un porcentaje de 0.411 es un

enfoque positivo moderado.

También ROMERO LLERENA (2019), investigd en su trabajo de tesis la
relacidon de variables de la empresa Cifen, en la que hizo el tipo de correlacion
del cuestionario descrito utilizado, 384 clientes de las empresas introdujeron,
en el que el marketing digital es un componente decisivo de obtener el
posicionamiento esperado, desde el cual el cual el posicionamiento deseado,
desde el cual el Los resultados muestran que solo se consideran el 27% de los
clientes, las empresas promueven o declaran por agentes. Digital tiene una
mayor amplitud. Mas del 70% para la direccidon. Ademas, el investigador
muestra que la proporcidon de correlacién para estas dos variables es 0.411 es

un enfoque positivo moderado.

Para finalizar, ASTUPINA YAULI (2017) en su investigacion para obtener
su Licenciatura en Administracion de Empresas por parte de la Universidad
Autonoma del Peru, en este estudié le permitié calcular la relacion de las
variables estudiadas. Se realizé un esquema descriptivo no experimental con
una poblacién representativa de 100 clientes y 72 preguntas en una encuesta,
concluyendo que el 17.6% de los encuestados manejan frecuentemente los
medios digitales en la indagacién de informacion de productos, lo que lleva al
manejo de estrategias digitales para posicionar con precisién de acuerdo al

plan. para aumentar las ventas.



ll. METODOLOGIA
3.1. Tipos y disefo de investigaciéon

Segun Olvera (2018), el tipo de investigacion es fundamental porque
esta promovida por el interés cientifico. Porque es importante estimular y
ampliar el conocimiento de los estudiantes. Por ello, los estudios
se centran principalmente en fragmentos de contenido serio para sacar
conclusiones. Ademas, segun Baena (218), es un método cuantitativo que se
distingue por el uso de habilidades estadisticas para comprender algunos

aspectos de la localidad de estudio.

El disefio de este estudio fue no experimental en el que no se
registr6 manipulacion de variables relevantes y se desarrollaron
procedimientos, es decir que se mantenga al dia con los eventos. Los
estudios basados en su temporalidad también son transversales, ya que

las muestras se examinaron en un momento especifico (Joaquim, 2017).

Por lo tanto, el analisis trata de entender la correlacion entre las
variables de estudio para que ninguna variable sea manipulada y los datos

correspondan al mismo tiempo.

A si mismo el alcance es correlacional; dado que su propésito
es establecer la relaciébn entre variables, saca conclusiones sobre la
magnitud de la relacion entre esas variables. Este vinculo esta respaldado

por la prueba de hipétesis (Rodriguez y Valldeoriola, 2016).

Consecuentemente, este estudio anuncia y describe la relacién entre

las dos variables.

el
\\T{

M: Esta sera nuestra muestra, este caso representa a la poblacion de la

Dénde:

region Cusco.
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X: En representacion de la primera variable seria el marketing digital.
Y: Esta sera nuestra segunda variable, posicionamiento de marca.

r: esto reflejaria el vinculo que existe entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en la industria de colchones Cannon en la provincia

del Cusco).
3.2. Variables y operacionalizacion

Se consideraron las variables: Variable uno: Marketing digital; Variable

dos: Posicionamiento de marca, las variables son de naturaleza cuantitativa.
Variable uno: Marketing Digital

El marketing digital es el arreglo de las funciones de marketing en el
universo digital manejando nuevos instrumentos tecnoldgicos utilizables en el
web 2.0. Por ende, es el procedimiento para determinar la representacion mas
efectiva de crear valia para el cliente y logre ser visto por medio de los
equipos digitales. Segun OTSUKA CHONG (2015). Estrategias de Marketing

Digital para Pymes. (Ver anexo 2)
Variable dos: Posicionamiento de marca

El posicionamiento es la practica de una empresa que utiliza todos sus
factores disponibles para organizar y conservar la percepcién de los clientes
objetivos de una imagen especifico en correspondencia con el producto o
servicio de un competidor. Segun MALLMA MOREL (2016) basada en
KLOTER Y ARMSTRONG (2008). Fundamentos de Marketing (Ver anexo 2)
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3.3. Poblacion (criterios de selecciéon), muestra, muestreo, unidad de
analisis
Se clasifica en los siguientes consumidores mayores de 20 a 59 afios
siendo un total de 588,198 habitantes, que forman parte de poblacién que

econdmicamente esta activa, y adecuada para comprar bienes, y luego se

divide en grupos de edad.

Se entiende por poblacién "(...) un conjunto limitado o infinito de
elementos con caracteristicas comunes, y las conclusiones del estudio seran
amplias. Esta limitada por la pregunta y los objetivos del estudio" ARIAS (2006)
Es decir, se utilizara como objeto de investigacion un grupo de personas con

caracteristicas comunes.

ARIAS (2006) identifico varias propuestas para definir los limites de

poblacion, las cuales son:

El grupo objetivo debe estar definido de manera clara y precisa en las
preguntas y problemas de investigacion, asi como en los objetivos generales
de la investigacion. Los estudiantes de tesis no financiados y los investigadores
en formacion deben estudiar poblaciones limitadas y accesibles. Si el conjunto
esta disponible en su totalidad debido al nimero de unidades que lo componen,

no se requiere muestreo.

Se entiende por muestra “un subconjunto representativo y acotado
obtenido de la poblacion disponible”. Esto significa que representa parte de la
poblacién investigada. Por lo tanto, es importante asegurarse de que los
elementos incluidos en la muestra sean suficientemente representativos de la
poblaciéon para permitir la generalizacion. CASTRO (2003) clasifica las
muestras en probables e improbables. Es posible que todos los miembros de la
poblacién tengan la misma muestra, que a su vez le corresponde, las opciones
pueden ser: una muestra aleatoria simple, una muestra aleatoria sistematica,
una muestra estratificada o un grupo o area. Es poco probable que la seleccion
de los participantes de la investigacion dependa de criterios especificos del
investigador, lo que significa que no todos los miembros de la poblacion tienen
la misma oportunidad de hacerlo. Los métodos de tal muestreo son: muestreo

intencional o muestreo de opinién y muestreo bruto o0 muestreo aleatorio. Por
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otro lado, (RAMIREZ, 1999, pag. 91) afirma que “la mayoria de los autores
coinciden en que es posible obtener cerca del 30% de la poblacién y obtener
una muestra altamente representativa”. Hernandez, como lo cita CASTRO
(2003), afirma: “Si la poblacién es menor de cincuenta (50) personas, entonces
la poblacion es igual a la muestra”.

Criterios de inclusion: Criterios de inclusion: Las poblaciones seran clientes
de la provincia del Cusco en un nivel de 20 a 59 afios, porque ellos estan en la

posibilidad de solventar sus ingresos.

Criterios de exclusién: Los usuarios foraneos el cual compran en forma

ocasional colchones en la Provincia del Cusco y menores de 20 afos de edad.

Para la muestra de la investigacion de clientes se seleccionara de la siguiente

manera.

Clientes: Se seleccion6 aleatoriamente en la poblacidn de la provincia del
Cusco y la base de datos de la Industria, con el beneficio de afirmar que la
muestra sea especifica para las caracteristicas de interés. Se aplicé la formula

de muestreo a las cantidades finales que se detallan a continuacién:

, = .q) Z2. N
Ddénde: n (p-q)

E? (N-1) + (p.q) Z°

Donde:

n: Muestra

N: Tamafo de la poblacion

Z: Nivel de confianza; para el 95%, z=1.96
E: Maximo error permitido, es decir un 5%

p: Proporcion de la poblacion que tiene la particularidad que nos concierne

medir, es igual a 0.50.

q: Proporcion de la poblacidon que no tiene la particularidad que nos concierne

medir, es igual a 0.50.

Desarrollo
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La muestra resulto de 384 personas residentes en la provincia del Cusco
para quienes se abordara la encuesta. El procedimiento de los datos de la
informacion se realizara mediante el software de analisis e interpretacion de
datos SPSS V.22.

3.4. Técnica e instrumentos de recoleccion de datos

Técnica: El método que se manejé se denomina encuesta de datos, ya que
esta metodologia permitird recoger datos cuantitativos y obtener conclusiones

claras sobre el escenario del grupo de personas al que se ha aplicara.

113

Segun GARCIA (1999) precisan una encuesta como ““‘un método donde
maneja un conjunto de operaciones de investigacion estandarizados en los que
se recolectan y estudian un conjunto de datos de una muestra representativa
de la poblacién”. Explore y/o explique el conjunto de funciones”. (p. 141) Esta
tecnologia ha sido utilizada para determinar el nivel de marketing digital y
posicionamiento de la marca en la industria de colchones Canon en la
Provincia del Cusco — 2022, y se aplicara una encuesta a 384 personas en

Ciudad del Cusco.

Instrumento: Se utilizé un cuestionario estructurado, y como herramienta el
disefio, la fiabilidad y la validez, para el cuestionario (encuesta), el primero
involucra la primera variable es decir marketing digital, se realizé 13 preguntas,
de la misma forma que el segundo relacionado con la segunda variable es decir

posicionamiento de marca y se utilizd 10 preguntas.

La escala que se realizo es Likert. Elaborado originalmente por el
investigador y confirmado por Evaluadores (3) Expertos en Mg. Administracién
de negocios El propédsito del cuestionario fue enviado al publico como muestra,
es para obtener respuestas de acuerdo con los objetivos definidos en este

cuestionario

La validez de la investigacion para certificar su validez sera sometida a
juicio por 03 expertos (Mg. En Administracion de Empresas), en la materia y
metodologia el cual examinaron tendidamente el formato de validacion
presentado para poder realizar la investigacion. Los datos conseguidos se
procesaron en el software SPSS V.22 ademas de Rho de spearman para

determinar la correlacion entre las variables.
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Se realizd la prueba de confiabilidad del coeficiente de Alfa de Cronbach,
donde Guevara (2017). la confiabilidad de los datos que se obtuvieron es de
0.661 es importante para tener una validez en la informacién donde se halla un

grado de medida. El grado de aplicacion repetida del mismo sujeto u objeto.
3.5. Procedimientos

El procedimiento incluido describe todos los pasos que se tomaron en
cuenta para la elaboracion de los datos (Fuentes y otros, 2020), para este
trabajo se utilizd el procedimiento especifico determinado por la Universidad
Cesar Vallejo en el manual de desarrollo La tesis inicia con la definicion del
problema de investigacion en donde , se redacta el titulo introductorio, se dan
las preguntas de investigacion, argumentos, objetivos e hipdtesis, se construye
el marco tedrico teniendo en cuenta el contexto internacional, nacional e
internacional y el concepto de estudio variables, dimensiones e indicadores. La
metodologia utilizada se definié en términos de tipo y disefio, poblaciones y
muestras identificadas, técnicas y herramientas de recopilacion de datos
consideradas, métodos de estudio de datos seleccionados y consideraciones
sobre la moralidad construida en los aspectos éticos.

3.6. Método de analisis de datos

El En este trabajo, se utilizaron estadisticas descriptivas donde se analizé
los datos relacionados entre las variables de investigacion para su comparacion
y analisis [SPSS V.23]. Utilizando datos tabulares obtenidos de los resultados
del estudio en forma de tablas de frecuencia. La informacion se presenta como
un porcentaje y analisis relacionado a la hipétesis formulada el cual se prueba
con estadistica inferencial para determinar la relacion entre las variables
utilizando la prueba del coeficiente de correlacion de Spearman se realiz6 al
5%.

3.7. Aspectos éticos

Segun la publicacion del Cédigo de Etica en Investigacion de la
Universidad Cesar Vallejo, la Resolucion N° 1626-2017/UCV establece los

siguientes principios generales:
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Respeto a la persona: Se mantuvo la relevancia de los colaboradores en
esta investigaciéon con respecto a sus antecedentes, estatus u otras
caracteristicas.

Busqueda de bienestar: para asegurar el bienestar de los encuestados,
evitar riesgos y velar por su integridad.

Justicia: Se establecio la paridad de trato para los entes que colaboraron
en esta investigacion.

Honestidad: Se ha hecho publica la propiedad intelectual de otros
estudiosos e investigadores y los datos conseguidos se presentaran con
total transparencia.

Rigor cientifico: Existe un riguroso proceso de recopilacion e
interpretacion de datos.

Responsabilidad: Se ha establecido que las pruebas se realicen de

acuerdo con las exigencias establecidas en los trabajos de investigacion.
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IV. RESULTADOS
Se presentan resultados descriptivos para habilidades administrativas y
desempenio laboral, en tablas de frecuencia:

Tabla 1.Tabla género de los Clientes de la Industria de Colchones Cannon
de la Provincia del Cusco, 2022

Frecuencia Porcentaje Porcgntaj © Porcentaje
Valido Acumulado
Masculino 172 44 .8% 44 .8% 44 .8%
Femenino 212 55.2% 55.2% 55.2%
384 100% 100%
Interpretacion:

En el cuadro apreciamos que el 55.2% de los encuestados son de género
femenino y un 44.8% de género masculino entonces podemos indicar que el
género que predomina es femenino

Tabla 2. Tabla edad de los Clientes de la empresa de la Industria de
Colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valido Acumulado
De 50 a 59 afos 45 11.7% 1.7% 11.7%
De 40 a 49 afnos 135 35.2% 35.2% 35.2%
Edades
De 30 a 39 afos 125 32.6% 32.6% 32.6%
De 20 a 29 afos 79 20.6% 20.6% 20.6%
Total 384 100% 100%

Interpretacion:

En el cuadro apreciamos que el 35.2% de los encuestados fluctuan entre
40 a 49 anos, y en un menor porcentaje de 11.7% que tienen las edades de 50

a 59 anos.
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Tabla 3. Tabla de frecuencias y porcentajes de datos agrupados de
Marketing Digital y sus dimensiones

Deficiente Moderado Eficiente
f % f % f %

Comunicacion 102 27% 233 61% 49 13%
Promocion 113 29% 254 66% 17 4%
Publicidad 156 41% 192 50% 36 9%
Comercializacion 139 36% 210 55% 35 9%
Marketing

Digital 71 18% 240 63% 73 19%

Interpretacion:

Como se puede observar en tabla N°3 muestra los resultados de la
variable de marketing digital con un 18% calificando de nivel deficiente, un 63%
como moderado y un 19% como eficiente observandose que los clientes tienen
una percepcion central, con una tendencia a eficiente, existiendo un bajo
porcentaje de aspectos que deben de ser mejorados en la Industria de

colchones Cannon de la provincia del Cusco, 2022.

En cuanto a para la comunicacion, se observa que el 61% de los clientes
encuestados califico a dichas dimensiéon en un nivel moderado, el 13% los
calificé como eficiente y el 27% como deficiente, resultados que muestran que
a un nivel regular que los clientes cuentan con una comunicacion de la industria

de colchones Cannon.

La Promocién, muestra que el 66% de las personas encuestadas lo
califica como moderado, el 13% como eficiente y para el 27% es deficiente,
resultados que reflejan que los clientes responden a las promociones de una
manera regular a una buena informacién de la industria de colchones Cannon

en la provincia del Cusco.

La publicidad, se observa que el 50% lo calific6 como moderada, para el
9% es eficiente y para el 41% es deficiente, con dichos resultados se puede
evidenciar que la mayoria de los clientes observan la publicidad de la industria

de colchones Cannon en la provincia del Cusco.
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En lo relacionado a la comercializacion, se observa que el 55% lo califico
como moderada, para el 9% es eficiente y para el 36% es deficiente, con
dichos resultados se puede evidenciar que los productos de la industria de
colchones Cannon en la provincia del Cusco se mueven moderadamente en el

mercado.

Tabla 4. Tabla de frecuencias y porcentajes de datos agrupados de
Posicionamiento de Marca y sus dimensiones

Deficiente Moderado Eficiente
f % f % f %

Diferenciacion de

producto y servicio 101 26% 212 55% 7 18%
Calidad de servicio 121 32% 184 48% 79 21%
Fidelizacion del

cliente 100 26% 210 55% 74 19%
Satisfaccion del

cliente 135 35% 227 59% 22 6%
Posicionamiento

de marca 97 25% 238 62% 49 13%

Interpretacion:

Como se puede observar la tabla 4, el posicionamiento de marca muestra
que el 25% de las personas encuestadas lo califican como deficiente, para el
62% es moderado y el 13% lo calific6 como eficiente, teniendo una percepcion
a un nivel central, con una tendencia a eficiente, sin embargo, existe un

porcentaje menor que muestra que puede mejorarse.

En lo relacionado a la diferenciacion de producto y servicio, se evidencia
que el 55% lo calific6 como moderado, para el 18% es eficiente y el 26% lo
calificé como deficiente, es con dichos resultados que se afirma que la mayoria

de las personas muestra descontento con la diferenciacion del producto.

La calidad de servicio muestra que el 48% lo calificé como moderado,
para el 21% es eficiente y el 32% lo calific6 como deficiente, resultados que
muestran que la mayoria de los clientes ponen interés por la calidad de servicio

brindada en la industria de colchones Cannon.
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En la fidelizacion del cliente, se observa que el 55% de las personas
encuestadas lo calificaron como moderado, para el 19% es eficiente y el 26% lo
califico como deficiente, resultados que muestran que los clientes en su
mayoria se fidelizan con la marca de la Industria de colchones Cannon en la

provincia del Cusco.

En cuanto a la satisfaccién del cliente, se observa que el 59% de las
personas encuestadas lo calificaron como moderado, para el 6% es eficiente y
el 35% lo califico como deficiente, resultados que muestran que los clientes en
su mayoria estan satisfechos con la marca de la Industria de colchones

Cannon en la provincia del Cusco.
Asi también se realizaron la prueba de hipotesis:
Resultados para la prueba de hipétesis general

Hipotesis alterna (Hi): Existe relacion significativa entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca de los colchones Cannon pertenecientes a la

Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022

Hipotesis nula (Ho): No existe relacion significativa entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca de los colchones Cannon pertenecientes

a la Industria de colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022.
Regla de decision
Nivel de significancia = 5%
Si p valor (sig.) < 0,05 se rechaza la HO y se acepta la H1

Si p valor (sig.) > 0,05 se acepta la HO
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Tabla 5. Tabla de resultado de prueba de hipdtesis Rho de Spearman
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

Posicionamiento de

Marketing digital marca
Rho de Marketing digital Coeficiente de 1.000 ,661™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
Posicionamiento Coeficiente de ,6617 1.000
de marca correlaciéon
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

Interpretacion:

La tabla 5 muestra los resultados para la prueba de hipétesis entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en el cual se evidencia que de
sig. bilateral = 0,000 es < 0,05, valor con el que se acepta la hipotesis alterna y
se rechaza la hipoétesis nula. Asimismo, se muestra el resultado Rho de
Spearman = 0,661** por lo que se indica que existe relacion significativa,

moderada y buena entre el marketing digital y el posicionamiento de marca.

Tabla 6. Resultados para la prueba de hipétesis general

Correlacion entre Marketing digital y Posicionamiento en los clientes de la
Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el ano 2022

MARKETING POSICIONAMIENTO DE
DIGITAL MARCA
Rho de MARKETING Coeficiente de 1.000 .661"
Spearman DIGITAL correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384
POSICIONAMIENTO Coeficiente de .661" 1.000
DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 384 384

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

21



Interpretacion:

El p-valor calculado es 0,00, que es inferior a 0,01 (0,000 < 0,01),
refutdndose la hipétesis nula y se admite la hipétesis alternativa, del Marketing
Digital en el posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon de
la Provincia del Cusco, la relacion entre las variables es directa y su magnitud
es alta. En resumen. En resumen, se puede decir con un 99% de confianza que
existe una estrecha relacion muy positiva entre el Marketing digital y el
Posicionamiento de marca de la Industria de colchones Cannon de la provincia
del Cusco, 2022.

Tabla 7. Resultados para la prueba de hipotesis especifica 1:

Correlacion entre la dimension Comunicacion de Marketing Digital y la
dimension Diferenciaciéon de producto y servicio de Posicionamiento de
marca en los clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia
del Cusco en el ano 2022.

Diferenciaci Satisfac
Comunicaci 6n de Calidad de Fidelizacién cién de
on producto servicio  de producto cliente
Rhode  Comun Coeficient 1.000 .359™ .343™ .338" 278"
Spearma icacion e de
n correlacio
n
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384

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

Interpretacion:

Se rechaza la hipotesis de investigacion especifica del estudio, es indicar,
la comunicacién no se relaciona respecto a la diferenciacion de productos en la
Industria de colchones Canon en la provincia de Cusco, 2022; Sin embargo,
concurre una relacion positiva débilmente significativa respecto a la dimension
de comunicacion de marketing digital y la dimension de diferenciacion de
productos y servicios de la variable de posicionamiento de marca.
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Tabla 8. Resultados para la prueba de hipétesis especifica 2:

Correlacion entre la dimension Publicidad de Marketing Digital y la
dimension de Calidad servicio de Posicionamiento de marca en los
clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en
el ano 2022

Calidad
Diferenciacién de Fidelizacion Satisfaccion
Publicidad de producto  servicio de producto de cliente
Rho de Publicidad Coeficiente 1.000 474" 468" 522" .490™
Spearman de
correlacién
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384

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

Interpretacion:

Se rechaza la hipétesis de investigacion especifica del estudio, es decir,
la Publicidad no se relaciona con la calidad de servicio de la industria de
colchones Canon en la provincia de Cusco, 2022; Sin embargo, se precisa de
una relacion significativa positiva y media entre la dimensién publicidad
marketing digital y la dimension calidad servicio producto de la variable

posicionamiento de marca.

Tabla 9. Resultados para la prueba de hipdtesis especifica 3:

Correlacion entre la dimensién Promocion de Marketing Digital y la
dimension de Fidelizacion del cliente de Posicionamiento de marca en los
clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en
el ano 2022

Calidad
Diferenciacién de Fidelizacion  Satisfaccion
Promocion de producto servicio de producto de cliente

Rho de Promocion  Coeficiente 1.000 416** 463** 444 .398**
Spearman de
correlacion
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

Se rechazd la hipotesis especifica del estudio, es de indicar que la
promocidn no se relaciona estadisticamente con la Fidelizacién de clientes en
la industria de colchones Canon en la provincia del Cusco, 2022; Sin embargo,
existe una relacion significativa positiva y media entre la dimensién publicidad
marketing digital y la dimension lealtad producto servicio para mi variable

posicionamiento de marca.

Tabla 10. Resultados para la prueba de hipotesis especifica 4:

Correlacion entre la dimensién Comercializacion del cliente de Marketing
Digital y la dimension de Confianza del cliente de Posicionamiento de
marca en los clientes de la Industria de colchones Cannon de la provincia
del Cusco en el ano 2022

Diferen Fideliz
ciacion Calida acion Satisf
de dde de accion
Comercializ  product servici  product de
acion o o o cliente
Rho de Comercializaci Coeficiente 1.000 .548** 481** .508** 462**
Spearm on de
an correlacion
Sig. 0.000 0.000 0.000 0.000
(bilateral)
N 384 384 384 384 384

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

Interpretacion:

Se rechazo la hipotesis especifica del estudio, es indicar, la Satisfaccion

del cliente no se relaciona estadisticamente con la Confianza del cliente en la
industria de colchones Canon en la provincia del Cusco, 2022; Sin embargo,
existe una relaciéon positiva y media significativa entre la dimension de
marketing del cliente del marketing digital y la dimension de satisfaccion del

cliente de la variable posicionamiento de marca.
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Tablas de frecuencias

Tabla 11. Tabla de conocimiento redes sociales en los productos de
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el afio 2022

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 37 9,6% 9,6% 9,6%
Casi siempre 102 26,6% 26,6% 36,2%
A veces 155 40,4% 40,4% 76,6%
Casi nunca 60 15,6% 15,6% 92,2%
Nunca 30 7,8% 7,8% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Como Un 40.4% de las personas encuestadas indica que a veces utilizan
las redes sociales y ha encontrado algunos anuncios de Industria de colchones
Cannon promocionando sus productos en las redes sociales

Tabla 12. Tabla nivel de entendimiento y utilizacion de la pagina web de
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 29 7,6% 7,6% 7,6%
Casi siempre 83 21,6% 21,6% 29,2%
A veces 127 33,1% 33,1% 62,2%
Casi nunca 100 26,0% 26,0% 88,3%
Nunca 45 11,7% 1,7% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

El 33,1% de las personas encuestadas indican que a veces utilizan las
paginas web donde la de Industria de colchones Cannon ofertan y promocionan

sus productos.
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Tabla 13. Tabla nivel de utilizacion de email en la Industria de colchones
Cannon de la provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje ~ Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 32 8,3% 8,3% 8,3%
Casi siempre 63 16,4% 16,4% 24, 7%
A veces 108 28,1% 28,1% 52,9%
Casi nunca 104 27,1% 27,1% 79,9%
Nunca 77 20,1% 20,1% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Como Un 28,1% a veces ha recibido email de promociones de los
productos de la Industria de colchones Cannon y el 27,1% casi nunca.
Tabla 14. Tabla El local de ofertas promocionales para encajar en el

mercado los productos que se ofrecen en la Industria de colchones
Cannon de la provincia del Cusco en el ano 2022

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e valido acumulado
Valido Siempre 26 6,8% 6,8% 6,8%
Casi siempre 101 26,3% 26,3% 33,1%
A veces 126 32,8% 32,8% 65,9%
Casi nunca 88 22,9% 22,9% 88,8%
Nunca 43 11,2% 11,2% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

De los encuestados un 32,8% considera que la Industria de colchones
Cannon a veces han determinado ofertas promocionales para poder encajar en

el mercado, mientras que 26,3% refiere que casi siempre lo realizan.
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Tabla 15. Tabla utilizacion de descuentos diferenciados que realizan la
Industria de colchones Cannon en diferentes productos ofertados en las
plataformas digitales se diferencian claramente en la competencia

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 31 8,1% 8,1% 8,1%
Casi siempre 108 28,1% 28,1% 36,2%
A veces 127 33,1% 33,1% 69,3%
Casi nunca 80 20,8% 20,8% 90,1%
Nunca 38 9,9% 9,9% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

De los encuestados un 33,1% considera que a veces la Industria de
colchones Cannon a ejecutan descuentos en diferentes productos ofertados en
las plataformas digitales el cual no se diferencia claramente.

Tabla 16. Tabla El ofrecimiento de los precios que captan nuevos clientes

de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el afno
2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 28 7,3% 7,3% 7,3%
Casi siempre 116 30,2% 30,2% 37,5%
A veces 119 31,0% 31,0% 68,5%
Casi nunca 91 23,7% 23,7% 92,2%
Nunca 30 7,8% 7,8% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Del total de encuestados un 31,0% considera que a veces la Industria de
colchones Cannon a realizan ofrecimiento en sus precios para poder captar

nuevos clientes.
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Tabla 17. Tabla El manejo de programas de estimulos para fidelizar a los
clientes (ofertas, descuentos, ofertas) para asi fidelizarlos en la Industria
de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 27 7,0% 7,0% 7,0%
Casi siempre 100 26,0% 26,0% 33,1%
A veces 110 28,6% 28,6% 61,7%
Casi nunca 118 30,7% 30,7% 92,4%
Nunca 29 7,6% 7,6% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Del total de encuestados el 30,7% considera que la Industria de
colchones Cannon casi nunca manejan programas de estimulos para sus
clientes con ofertas, descuentos, mientras un 28,6% indica que a veces

realizan estimulos para fidelizarlos a sus clientes.

Tabla 18. El ofrecimiento de productos para atraer nuevos clientes en la
Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 33 8,6% 8,6% 8,6%
Casi siempre 104 27,1% 27,1% 35,7%
A veces 113 29,4% 29,4% 65,1%
Casi nunca 105 27,3% 27,3% 92,4%
Nunca 29 7,6% 7,6% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Del total de encuestados el 29,4% considera que la Industria de
colchones Cannon a veces cuentan con productos adicionales y asi poder

atraer nuevos clientes
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Tabla 19. Ejecucion de campafas por internet en la Industria de
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el afio 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4%
Casi siempre 97 25,3% 25,3% 34,6%
A veces 122 31,8% 31,8% 66,4%
Casi nunca 97 25,3% 25,3% 91,7%
Nunca 32 8,3% 8,3% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Del total de encuestados el 31,8% se observado a veces la Industria de

colchones Cannon cuenta con campafias de publicidad por internet

Tabla 20. Ejecucion de publicidad en diarios digitales en la Industria de
colchones Cannon de la provincia del Cusco en el afio 2022

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 30 7,8 7,8 7,8
Casi siempre 96 25,0 25,0 32,8
A veces 116 30,2 30,2 63,0
Casi nunca 107 27,9 27,9 90,9
Nunca 35 9,1 9,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion:

Del total de encuestados el 30,2% considera que a veces ha tenido la
oportunidad ver la publicidad en diarios digitales que ofrece la Industria de

colchones Cannon.
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Tabla 21. Variedad de canales de comercializacion utilizados para ofertar
sus productos en la Industria de colchones Cannon de la provincia del
Cusco en el afo 2022

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia  Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4%
Casi siempre 106 27,6% 27,6% 37,0%
A veces 110 28,6% 28,6% 65,6%
Casi nunca 100 26,0% 26,0% 91,7%
Nunca 32 8,3% 8,3% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Del total de encuestados el 28,6% considera que a veces la Industria de
colchones Cannon cuentan con una variedad de canales de comercializacion

para ofertar sus productos

Tabla 22. Importancia de los productos en variedad de segmentos de la
poblacion de la provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 37 9,6 9,6 9,6
Casi siempre 115 29,9 29,9 39,6
A veces 106 27,6 27,6 67,2
Casi nunca 96 25,0 25,0 92,2
Nunca 30 7,8 7,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

Interpretacion:

El 29,9% considera que casi siempre han distribuido puntos de venta
ofertando productos en los segmentos de la poblacién de la provincia del

Cusco y un 27,6% indica que a veces lo realiza
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Tabla 23. Establecimiento de plataforma de compre virtual para sus
transacciones en la Industria de colchones Cannon de la provincia del
Cusco en el afno 2022

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 32 8,3% 8,3% 8,3%
Casi siempre 121 31,5% 31,5% 39,8%
A veces 96 25,0% 25,0% 64,8%
Casi nunca 100 26,0% 26,0% 90,9%
Nunca 35 9,1% 9,1% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

El 31,5% que casi siempre se ha determinado una plataforma de compra
virtual para realizar sus transacciones, en consecuencia, el 26,0% considera

que casi nunca

Resultados de posicionamiento de Marca

Tabla 24. Percepcion de diseno o cualidad de los productos ofertados
respecto a lo deseado como cliente de Industria de colchones Cannon de
la provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 38 9,9% 9,9% 9,9%
Casi siempre 110 28,6% 28,6% 38,5%
A veces 114 29,7% 29,7% 68,2%
Casi nunca 94 24.5% 24.5% 92,7%
Nunca 28 7,3% 7,3% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

El 29,7% de las personas entrevistadas indica que a veces el disefio o
estilo de los productos que se ofrecen en la Industria de colchones Cannon

mientras tanto el 28,6% también es lo esperado como cliente
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Tabla 25. Penetracion de los disenos de los productos ofertados a lo
deseado como clientes de la Industria de colchones Cannon de lIa
provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 47 12,2% 12,2% 12,2%
Casi siempre 120 31,3% 31,3% 43,5%
A veces 116 30,2% 30,2% 73,7%
Casi nunca 79 20,6% 20,6% 94,3%
Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

El 31,1% indica que el disefio de los productos que se ofrece en la
Industria de colchones Cannon es que esperaban, mientras tanto el 30,2% nos

indica que a veces.

Tabla 26. Percepcion de los acabados de los productos ofertados, a lo
solicitado por los clientes de la Industria de colchones Cannon de la
provincia del Cusco en el afio 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 33 8,6% 8,6% 8,6%
Casi siempre 118 30,7% 30,7% 39,3%
A veces 118 30,7% 30,7% 70,1%
Casi nunca 89 23,2% 23,2% 93,2%
Nunca 26 6,8% 6,8% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

De los datos obtenidos el 30,7% nos indica que a veces y casi siempre el
acabado de los productos es lo que solicito mientras que 23,2% nos indica que

casi nunca.
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Tabla 27. Percepcion de la atencion que brinda, respecto a lo que se
esperaba a los clientes de la Industria de colchones Cannon de la
provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4%
Casi siempre 103 26,8% 26,8% 36,2%
A veces 126 32,8% 32,8% 69,0%
Casi nunca 90 23,4% 23,4% 92,4%
Nunca 29 7,6% 7,6% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

Un 32,8% indica que a veces, la atencion que se ofrece a los clientes es a
esperada mientras que el 26,8% expresa que casi siempre y un 9,4% casi
siempre.

Tabla 28. Percepcion de la atencion personalizada brindada a los clientes

de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el afno
2022

Porcent
Frecu Porc Porcent aje
encia entaje aje valido acumulado
Valido  Siempre 38 9,9% 9,9% 9,9%
Casi siempre 105 27,3% 27,3% 37,2%
A veces 127 33,1% 33,1% 70,3%
Casi nunca 79 20,6% 20,6% 90,9%
Nunca 35 9,1% 9,1% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%
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Interpretacion:

Del total de datos obtenidos un 33,1% indica que a veces la atencion que
se le ofrece es de modo personalizado, mientas el 27,3% indica que casi
siempre.

Tabla 29. Percepcion del tiempo de entrega de producto, respecto a la

eficacia en la entrega de la Industria de colchones Cannon de la provincia
del Cusco en el aiio 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Siempre 41 10,7% 10,7% 10,7%
Casi siempre 100 26,0% 26,0% 36,7%
A veces 131 34,1% 34,1% 70,8%
Casi nunca 78 20,3% 20,3% 91,1%
Nunca 34 8,9% 8,9% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

El 34,1% expresa que el tiempo de entrega de los productos es a veces,
por otro lado, un 26% indica que casi siempre

Tabla 30. Percepcion de la calidad de servicio respecto a lo esperado
como cliente en la Industria de colchones Cannon de la provincia del
Cusco en el afno 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 43 11,2% 11,2% 11,2%
Casi siempre 118 30,7% 30,7% 41,9%
A veces 124 32,3% 32,3% 74,2%
Casi nunca 71 18,5% 18,5% 92,7%
Nunca 28 7,3% 7,3% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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Interpretacion:

El 32,3% de los encuestados indican que a veces la calidad del servicio
que brindan la Industria de colchones Cannon, mientras el 30,7% indica que
casi siempre.

Tabla 31. Nivel de valoracion de los productos y los servicios ofertados

por en la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el
ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 41 10,7% 10,7% 10,7%
Casi siempre 122 31,8% 31,8% 42,4%
A veces 111 28,9% 28,9% 71,4%
Casi nunca 83 21,6% 21,6% 93,0%
Nunca 27 7,0% 7,0% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

De los datos obtenidos, el 31,8% indica casi siempre los productos y los
servicios que brindan la Industria de colchones Cannon son apreciados por los

clientes, mientras que 28,9% indica que a veces

Tabla 32. Nivel de recomendacion de los colchones Cannon de Ia
provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 41 10,7% 10,7% 10,7%
Casi siempre 113 29,4% 29,4% 40,1%
A veces 118 30,7% 30,7% 70,8%
Casi nunca 90 23,4% 23,4% 94,3%
Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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Interpretacion:

De los datos obtenidos el 30,7% indica que a veces recomendaria a los
colchones Cannon que ofrecen, mientras que un 29,4% casi siempre lo
recomendaria

Tabla 33. Nivel de visitas realizadas por los clientes a las redes sociales

de la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en el ano
2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 36 9,4% 9,4% 9,4%
Casi siempre 104 27,1% 27,1% 36,5%
A veces 137 35,7% 35,7% 72,1%
Casi nunca 77 20,1% 20,1% 92,2%
Nunca 30 7,8% 7,8% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

El 35,7% indica las visitas a las redes sociales de la Industria de
colchones Cannon para observar ver los productos que se ofrece, para mayor
indagacion.

Tabla 34. Nivel de visitas hechas por los clientes a Facebook y

otorgamiento de un like de preferencia a la Industria de colchones
Cannon de la provincia del Cusco en el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Siempre 37 9,6% 9,6% 9,6%
Casi siempre 98 25,5% 25,5% 35,2%
A veces 146 38,0% 38,0% 73,2%
Casi nunca 81 21,1% 21,1% 94,3%
Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0%
Total 384 100,0% 100,0%
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Interpretacion:

Para el 38% de las personas encuestadas, a veces el Fang Page de la
Industria de colchones Cannon es de su agrado y asi le darian un like por
ejemplo un comentario o me gusta.

Tabla 35. Grado de satisfaccion de los clientes con los productos que se

ofrecen en la Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco en
el ano 2022

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado

Valido  Siempre 40 10,4% 10,4% 10,4%
Casi siempre 115 29,9% 29,9% 40,4%

A veces 140 36,5% 36,5% 76,8%

Casi nunca 67 17,4% 17,4% 94,3%

Nunca 22 5,7% 5,7% 100,0%

Total 384 100,0% 100,0%

Interpretacion:

El 36,5% de las personas encuestadas indica que a veces se encuentran
satisfechos con los productos que ofrecen en la Industria de colchones

Cannon, mientras que 29,9% esta casi siempre
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V. DISCUSION

La hipotesis de este trabajo de investigacion, se corrobora que consta un
vinculo significativo entre el marketing digital y el posicionamiento de la
Industria de colchones Cannon de la provincia del Cusco, 2022; Esta
correlacién es significativa (al nivel de 0,01), de positiva alta, con un coeficiente
de 0,66.

Estos datos encontrados en su trabajo de investigacion por Otsuka Y,
(2015) son consistentes, en su tesis sobre marketing digital para
posicionamiento de los institutos superiores tecnoldgicos de Lima
Metropolitana, sustenta que el estudio de datos puede implantar una relacion
demostrativa entre el marketing digital y el posicionamiento de las
organizaciones encuestadas; también, se ha demostrado que la comunicacién
se relaciona en gran medida con la imagen de la organizacion y la Publicidad
es en gran medida relevante para los productos de la organizacién. Asimismo,
el autor ha confirmado que la promociéon en gran medida compatible en sus
servicios de los I.S.T de Lima y en conclusion indica que la comercializacion se

relaciono significativamente en el perfil de los trabajadores de los I.S.T de Lima.

Uribe, F. et al, (2013) argumentan en su trabajo de tesis: “El uso intensivo
de RSD como instrumento de marketing puede ayudar a minimizar el impacto
en el trabajo de la empresa al transformar en esfuerzos de marketing. necesitas
influir y posicionarte para lograr excelentes resultados”, lo que da vida a

nuestra investigacion.

Por otro lado, la comunicacion se relaciona significativamente con la
diferenciacion en la variedad de productos, servicios y personal de la Industria

de colchones Cannon de la provincia de la ciudad del Cusco,2022.

También cabe destacar Chimpén, C. (2016), en su trabajo de
investigacion tiene como objetivo comprobar los factores que inciden en las
decisiones de adquisicién; que los compradores mediante de pericias de
marketing en redes sociales en el mercado encontré que los elementos
sociales influyen fuertemente en la disposicién final de compra. Ademas, el

costo y el producto son movimientos de marketing que influyen en la
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disposicion final de la adquisicion; donde el costo, afecta en alta medida al

factor social que al producto.

La Publicidad no estuvo significativamente relacionada con la calidad de

servicio en la industria de colchones Cannon de la provincia de Cusco, 2022.

Chaupijulca, M. (2016) cita que las empresas ahora estan utilizando las
redes sociales para obtener mas clientes, pero solo se enfocan en promocionar
sus productos, sin relacion con la adopcion, utilizan un método de marketing
digital completo; por lo que no llegaran a la audiencia adecuada
(observadores). El autor anterior manifesté que en la Industria encuestada solo
se encuentra actualizada la pagina de Facebook, mientras que las otras redes
sociales se encuentran desactualizada, dejando a los seguidores o clientes en

la ignorancia y el olvido.

El 40.4% de los encuestados, segun la Tabla 11, sefala que a veces
utiliza las redes sociales y nota que los informes de Industria de colchones
Cannon que promocionan sus productos en la misma red social; ademas,
declara que conoce y siempre ha utilizado los sitios web de la industria de
colchones Cannon dedicados a brindar y fomentar la promocion los productos y
servicios. Sin embargo, el 28.1%, segun la Tabla 13, dijo que a veces habia
recibido correo promocional de los productos de la industria de colchones

Cannon.

En este caso, nuestros resultados contradicen lo planteado por Otsuka Y
(2015), el cual cita el hecho de que las habilidades de marketing digital incluyen
no solo la publicidad online sino el inverso, la integracién, incorporan otros
factores tales el social media, marketing electronico, correo electronico y uso
de otras plataformas de video y blogs, sobre todo, difusion en motores de
busqueda. Los dispositivos digitales son un gran principio de informacién. Lo
que esto indica, es que los especialistas en marketing solo usan esa
informacion para valorar si una tactica esta funcionando bien en relacién con el

promedio del mercado.

El 33.1% de los encuestados en la Tabla 15 cree que la Industria de
colchones Cannon a veces ofrecen descuentos diferenciados en sus productos

y servicios ofrecidos en plataformas o sitios digitales, no pueden diferenciarse
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claramente entre la multitud con los competidores, mientras que el 30.7% de la
Tabla 17 cree que la Industria de colchones Cannon casi nunca utilizo ningun
tipo de programas de incentivos con descuentos, rebajas, y promociones.
Segun la Tabla 18, el 31,8% dijo que a veces habia visto campafias de anuncio
en las plataformas digitales (internet) de la industria de colchones Cannon vy el

25,3% dijo que si, casi siempre como casi hunca.

De los encuestados el 33.2%, segun la Tabla 20, refiere que solo
ocasionalmente o a veces se exponen a anuncios en prensa digital u ofertas
online que ofrece la Industria de colchones Cannon, equivalente a los anuncios
segun Chaupijulca, M. (2016), quien estaba tratando de desarrollar un método
de marketing digital para perfeccionar el posicionamiento de una industria de
calzado, hallé6 que la empresa solo referia con dos plataformas digitales para
promocionar su marca de venta de zapatos, pero no utiliza instrumentos de

marketing digital.

Por otro lado, Puelles, J. (2014) en su tesis “Fidelizacion de marca a
través de redes sociales: Caso del Fan-page de Inca Kola y el publico
adolescente y joven” es uno de los que iniciaron en resolverlo el problema de
las redes sociales y calcular su marca anclado a una fuerte relacion o
posicionamiento cliente-marca, lo que reafirma la hipétesis general planteada
en su tesis de investigacion por lo tanto indica la inclusion de las redes sociales
en las tacticas de marketing es un factor clave de fidelizacion de clientes y
consumidores. Asimismo, establece que la lealtad a la marca en las redes
sociales se basa en relacion emocionalmente ha extendido plazo con nuestros

clientes y publicos objetivos.

Estos resultados se reflejan para Tabla 32 indicando que, del total de
usuarios encuestados, el 30,7% dijo recomendar a veces la industria de
colchones Cannon por los productos que ofrece, y el 29,4% dijo recomendar

casi siempre.
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1.

VI. CONCLUSIONES

En cuanto al objetivo general, se ha llegado a la conclusion que los
resultados brindan bastante confianza para aceptar la hipotesis de
investigacion. Un signo de correlacion positivo indica que las mejoras en
el marketing digital mejoran el posicionamiento de la marca. El analisis
de correlacion demuestra que el marketing digital se encuentra
significativamente relacionado con el posicionamiento de marca con un
nivel de significacion de 0,01 y un coeficiente de correlaciéon de 0,661**;
en consecuencia, el estudio tiene una alta correlacion positiva.

Ademas, la comunicacion y la diferenciacion de productos y servicios en
términos de distribucion es estadisticamente significativa, lo que
determina que los resultados brinden bastante confianza para aceptar la
hipotesis de investigacion. Un signo de correlacidn positivo indica que
una mejora en la dimension de la comunicacion. Agregar que el analisis
de correlacion nos muestra que la dimensidn comunicacion esta
significativamente relacionada con la la diferenciacion de productos y
servicios; porque tiene un nivel de significancia de 0.01 y un coeficiente
de correlacion de 0,359*%; por lo tanto, el estudio tiene una moderada
correlacion positiva.

De en cuanto a la publicidad y la calidad del servicio, el analisis de
correlacion muestra que la dimensiéon publicidad se relaciona
significativamente con la calidad del servicio, ya que su nivel de
significancia es de 0,01 y el coeficiente de correlacién es de 0,468, por
lo que el estudio tiene una correlacién positiva moderada. Dicho
resultado proporciona confianza para aceptar la hipétesis de
investigacion. Un signo de correlacion positivo indica que las mejoras en
la dimension de la calidad del servicio.

Ademas, el analisis de correlacién entre promocion y fidelizacion de
clientes muestra que la dimension promocion se correlaciona
significativamente con la dimension de fidelizacion de clientes ya que su
nivel de significacion es 0,01 y el coeficiente de correlacion es 0,463*%;
por lo tanto, el estudio tiene una moderada correlacion positiva. Este

resultado proporciona confianza para aceptar la hipotesis de
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investigacion. Un signo de correlacion positivo que indica mejorar la
dimensién de la campafia aumenta la fidelizacion del cliente.

Finalmente, existe una fuerte relacién la comercializacion y la confianza
con los clientes y el analisis de correlacion muestra que la dimension de
comercializacion esta significativamente relacionada con la confianza
con los clientes con un nivel de significancia de 0.01 y un coeficiente de
correlaciéon de 0,462**. el estudio tiene una moderada correlacion
positiva. Este resultado proporciona confianza para aceptar la hipotesis
de investigacion. Un signo de correlacion positivo indica que las mejoras

en la dimension de comercializacién para la confianza con los clientes.
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VIl. RECOMENDACIONES

Bajo la optica del estudio realizado, se encomienda contratar a una
empresa externa competitiva en marketing digital o que brinde consultoria en
marketing digital, un profesional experto en marketing digital para poder
posicionarse en el mercado y poder renovar los sitios web propios de la
industria de colchones Cannon, asi como realizar el branding, uso efectivo de
red social, confianza entre los clientes y la empresa, con el fin de que haya una

comunicacién asertiva.

También se recomienda optimar el marketing digital, el cual se enfoque en
las paginas web para que estén de mejor forma disefiadas. Entre ellos, las
paginas web deben ser sencillas, amigables y claras para que los clientes
puedan entenderlas; asimismo, el contenido e imagenes deben ser
organizados; con paleta de colores apropiados y correctos de acuerdo con su
logotipo o eslogan de la Industria de colchones Cannon; también deben tener
fotografias inspiradoras para animar a los clientes.

Asimismo, se confian a los profesionales perfeccionar la navegacion web
para aumentar la interaccidon de los clientes, utilizando medios interactivos con
la posible gama de productos que ofrece la Industria, para que los enlaces web
trabajen correctamente. Por tanto, el contenido de la pagina de inicio debe ser
amena y perceptible, claramente estructurada, procesada de forma automatica,
el contenido claro y utilizable por el cliente, los elementos interactivos deben
ser totalmente visibles para que el cliente quede seducido y recomiende la

industria.

Por otro lado, a los especialistas en marketing digital se les aconseja
dirigir el contenido multimedia de la pagina al publico objetivo; mediante
diferentes materiales, elementos visuales efectivos, generacion y transmision
de mensajes positivos e inmediatos, donde se pueden utilizar varios contenidos
como engagement, redes sociales o multimedia, donde la informacién o
difusion de la Industria de colchones Cannon pueda lograr la expectativa de

todos los usuarios.
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Finalmente, también se propone a los especialistas en marketing digital
que, al bosquejar la web, los enlaces a las paginas web de la industria
muestren una fuerte conexion con los clientes a través de enlaces emocionales
y sistematicos, cuyo objetivo principal es promover el apego y la lealtad del
cliente.
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Anexo 1: Matriz de consistencia
Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022

PROBLEMAS
GENERAL

OBJETIVOS
GENERAL

HIPOTESIS
GENERAL

VARIABLES

¢ De qué manera se relaciona el marketing
digital en el posicionamiento de marca de
la Industria de colchones Cannon de la
Provincia del Cusco, 20227

¢De qué manera se relaciona la
comunicacion con la diferenciacion del
producto y servicio de la marca de los
colchones Cannon pertenecientes a la
Industria de colchones Cannon de la
Provincia del Cusco, 2022?

¢ De qué manera se relaciona la
publicidad con la calidad de servicio de la
marca de los colchones Cannon
pertenecientes a la Industria de colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

¢,De qué manera se relaciona la
promocion con la fidelizacion en los
clientes de la marca de los colchones
Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 20227

¢, De qué manera se relaciona la
comercializacion con la confianza en los
clientes de la marca de los colchones
Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 20227

¢Analizar de qué manera se relaciona el
marketing digital y el posicionamiento de
marca de la Industria de colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

¢ Determinar la relacion entre la
comunicacion y la diferenciacion de
producto y servicio en los clientes de la
marca de los colchones Cannon
pertenecientes a la Industria de colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

¢ Determinar la relacion entre la publicidad
y la calidad de servicio en los clientes de
la marca de los colchones Cannon
pertenecientes a la Industria de colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

¢ Determinar la relacion entre la
promocion y la fidelizacion en los clientes
de la marca de los colchones Cannon
pertenecientes a la Industria de colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 20227

¢ Determinar la relacion entre la
comercializacion con la confianza en los
clientes de la marca de los colchones
Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 20227

El marketing digital se relaciona
significativamente para optimar el
posicionamiento de marca de los colchones
Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 2022

La comunicacion se relaciona
significativamente con la Diferenciacion de
producto y servicio de los clientes de la
marca de los colchones Cannon
pertenecientes a la Industria de colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022

La publicidad se relaciona ¢ Marketing digital

significativamente con la Calidad de servicio
de los clientes en la marca de los colchones
Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del

Cusco, 2022
¢ Posicionamiento

de marca

La promocion se relaciona
significativamente con la Fidelizacion del
cliente en los clientes de la marca de los
colchones Cannon pertenecientes a la
Industria de colchones Cannon de la
Provincia del Cusco, 2022

La Comercializacion se relaciona
significativamente con la confianza de los
clientes de la marca de los colchones
Cannon pertenecientes a la Industria de
colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 2022

METODOLOGIA

TIPO DE ESTUDIO
El tipo de estudio a realizar es
descriptivo-correlacional.

DISENO DE ESTUDIO

El tipo de disefio a realizar es
no experimental, porque no
manipularemos las variables.

POBLACION Y MUESTRA
Se utilizara el muestro
probabilistico.

TAMANO DE MUESTRA
384 personas de la provincia
del Cusco

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

Técnica: La técnica a utilizar
sera la encuesta

Instrumento: El instrumento
sera el cuestionario que es de
elaboracion propia.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizaciéon de variables
Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones Cannon de la Provincia del Cusco, 2022

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Nivel de manejo de redes sociales
Comunicacion Niyel de conocimiento y uso de
sitios web
Nivel de manejo de correo
electrénico
, Ofrecimientos promocionales
Digital Pg;?nponer']\f:gket'gg Manejo de rebajas especiales
marketing que esta utilizando Oferta dg precios que atraen a
las tecnologias digitales e Dentro de.esta.vari.e}ble o nuevos cheptes _ -
e en inea tles como: 4% Peracnalizacin - Publcdad
ordenadores =~ de  mesa, dimensiones: Oferta de productos adicionales LIKERT
teléfonos inteligentes y otros comunicaciéﬁ rFOMocioN P i NUNCA (1)
Variable 1: medios digitales y ur P ' que atraen nuevos clientes CASI NUNCA (2)
Marketing plataformas web para iniciar pUb“C'd.ad.’ ., . . A VECES (3)
. . L comercializacion. En los Elaboracion de campafas
digital bienes y servicios. Sobre la cuales se separan en 13 blicitari i CASI SIEMPRE (4)
base estos componentes se & T L publicitarias en linea , SIEMPRE (5)
analizaran las dimensiones Promocidn Elaboracion de videos

en afinidad de tamafio en
relacion con el cliente,
mantener clientes y retener
clientes. (Osorio, R. 2016)

utilizara el cuestionario de
Likert

Comercializacién

promocionales en varios medios de
comunicacion digital

>

Variedad de canales de
distribucion utilizados

Variedad de productos y servicios
para el alcance de los segmentos
Implementar plataforma de compra
online
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Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
Apreciacion del estilo de los
productos brindados
Apreciacion de los disefios de los
productos brindados
Apreciacion de los productos
Se trata desarrollar Diferenciacion  de - -
.- terminados brindados
una promocién de comercio producto y servicio ! '
de tal forma los clientes y Apreciacién  respecto de la
sus compradores se Esta vgnablg y atencién ofrecida
identifiquen y ocupen un operacionalizacion
lugar valioso en su memoria. encontramos cuatro Apreciacion respecto del periodo
Esta parte de Io§ indicadores d|lmen5|qnels,: de entrega del producto LIKERT
en el estudio expresa Diferenciacion de
. L ., ; - o : NUNCA (1)
Variable 2: informacién como nivel de producto y servicio, Apreciacion de la calidad de
. . o . . CASI NUNCA (2)
Posiciona producto, precio y de utilidad, calidad de servicio, . A VECES (3)
miento de reconocimiento de marca y fidelizacion del cliente, servicio CASI SIEMPRE (4)
marca reconocimiento de empresa, satisfaccion del cliente Calidad de servicio Nivel de apreciacion de los SIEMPRE (5)

enfocandose en medir el
posicionamiento basado en
atributos, posicionamiento
competitivo y
posicionamiento cualitativo,
(Collado Carlos Fernandez,
2014).

En los cuales se separan
en 10 indicadores en
donde utilizara el
cuestionario de Likert

Fidelizacion
cliente

Confianza en
clientes

del

los

productos y servicios brindados
Nivel de recomendacion hacia la
Industria de Colchones Cannon
Nivel de visitas realizadas por los
clientes a las redes sociales de la
Industria de Colchones Cannon
Valor de satisfaccion del cliente
con los productos que Industria de

Colchones Cannon
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Anexo 3: Instrumento

Cuestionario: Habilidades administrativas

El presente Esta dirigida a las personas entre las edades de 20 a 59 anos de edad de la

Provincia de Cusco, por ser la poblacion objetiva de la presente investigacion.

Instrumento de Investigacion de Marketing Digital

Encuesta para los clientes de la marca de Industria de Colchones Cannon

Genero

Masculino
Femenino
Edad

Instrucciones para el llenado de la encuesta: Lea las preguntas y marca la respuesta
segun tu criterio con el sistema de verificacion que se proporciona con cada pregunta

Siempre Casi siempre A veces

Casi nunca

Nunca

1 2 3

4

5

Preguntas de Marketing Digital

NO

Item

Validacion

Has encontrado anuncios de productos Colchones Cannon en
las redes sociales

Conoces y usas las paginas web de los colchones Cannon
donde ofrecen y promocionan los productos

Recibiste correos electrénicos, ofertando los productos de los
colchones Cannon

Considera que los colchones Cannon ha creado ofertas
promocionales para ingresar en el mercado los productos que
ofrece

Considera que las rebajas que realizan en los productos de los
colchones Cannon ofertados en plataformas digitales, se
distinguen de la competencia

Los precios de los productos que los colchones Cannon facilita
atraer a nuevos clientes

Considera que la industria de colchones Cannon realiza eventos
de incentivos a sus clientes con ofertas, descuentos, rebajas,
para asi fidelizarlos.

La Industria de colchones Cannon cuentan con diversos
productos adicionales que beneficiarian la atraccion de nuevos
clientes.

Has observado que los colchones Cannon realizan con
campanas de difusion por internet

10

Has tenido acceso de ver anuncios en diarios digitales u online
las ofertas de colchones Cannon

11

Usted es consciente que los colchones Cannon realizan una
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variedad de medios de distribucion para ofertar sus productos

Considera que la Industria de colchones Cannon tienen puntos

12 | de distribuciéon de venta ofertando sus productos para todos los 1 2 3 4
segmentos de la poblacién
La Industria de colchones Cannon ha realizado una plataforma

13 | de compra virtual, fortaleciendo asi sus oportunidades de venta 1 2 3 4

Posicionamiento de marca

N° item Validacién
Presume que el disefio de los productos que ofrece la Industria

14 : 1 2 3 4
de colchones Cannon es lo que espera como cliente
El acabado de los productos que ofrece la Industria de

15 iy ; 1 3
colchones Cannon es lo que usted solicitd como cliente

16 | La atencidn que se le brinda como cliente es la que esperaba. 1
La atencion que se le ofrece como cliente es de manera

17 | .. ) 1 3
individualizada.
Usted ha identificado que el periodo de entrega del producto es

18 oficaz 1 2 3 4
Usted cree que la calidad del servicio que ofrece la Industria de

19 ) 1 2 3 4
colchones Cannon es lo esperado como cliente
Supone que los productos y los servicios que se brindan son

20 : . 1 2 3 4
bien apreciados por Usted
Recomendaria los colchones de Industrias Cannon por los

21 o . 1 2 3 4
productos y el servicio que brinda
Visita las Redes Sociales de la Industria de colchones Cannon

22 | para ver los productos y el servicio que ofrecen, para mas 1 2 3 4
informacion

23 La pagina de Facebook la Industria de colchones Cannon es de 1 2 3 4

su gusto y como cliente le daria like

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4: Certificado de validez del instrumento

SOLICITUD: Validacién de

instrumento de Recojo de

Informacion.

Sr. Mg: Julio Martin Pérez Palma

Yo MASIAS MOGROVEJO, Alexander identificado con DNI N°
40990053 alumno de la Escuela de Posgrado y Maestria en Administracion
de Negocios — MBA de la Universidad Cesar Vallejo SAC, me dirijo a usted
con el debido respeto me presento y le manifiesto:

Que siendo requisitos indispensables el recojo de datos necesarios para el
proyecto de investigacion que vengo elaborando que tiene como titulo
“Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022” solicito a Ud. Se sirva validar el
instrumento que le adjunto bajo los criterios académicos correspondientes. Para

este efecto adjunto los siguientes documentos:
- Instrumentos

- Fichas de evaluacién

- Matriz de operacionalizacién de, variables,

Por tanto:

A usted, ruego acceder mi peticion.

Cusco 23 de mayo del 2020
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
I. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres

1.2. Cargo e institucién donde labora

1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion:_

1.4. Autor del instrumento

Il.  ASPECTO DE VALIDACION

N\( .»u\ :)‘O\\-\:J TI\(\\VS*';h ?t:v‘t’.t-

“Palm -

Coosel A\-Qr Nal

Au \()&- \\:\ \.Q n \\_@

CRITERIOS

INDICADORES

INACEPTABLE

MINIMAME

NTE

ACEPTABLE

ACEPTABLE

45 | 50 | 55 | 60

65

70

75 | 80

85

90

95

100

1

. Claridad

Esta formulada con lenguaje
comprensible

2

. Objetividad

Esta adecuado a las leyes y
principios cientificos

. Actualidad

Esta adecuado a los objetivos
y a las necesidades reales de
la investigacion

IS

. Organizacion

Existe una organizacion logica

[$)]

. Suficiencia

Toma en cuenta los aspectos
metodoldgicos esenciales

. Intencionalidad

Esta adecuado para valorar las
variables de la hipétesis

. Consistencia

Se respalda en fundamentos
técnicos y/o cientificos

. Coherencia

Existe coherencia entre los
problemas, objetivos,
hipétesis, variables e
indicadores

[{e]

. Metodologia

La estrategia responde una
metodologia y disefio
aplicados para lograr probar
las hipdtesis

1

0. Pertinencia

El instrumento muestra la
relacion entre los
componentes de la
investigacion y su adecuacion
al método cientifico

fil.  Opinidn de aplicabilidad
v’ Elinstrumento cumple con los requisitos para su aplicacion.

v’ Elinstrumento no cumple con los requisitos para su aplicacion.

IV.  Promedio de valoracién

CORREO:

Teterono: BATH BB AT

FECHA:

‘J‘m ‘)@.‘Q’,‘CJ f\@) o \"mgu\ co

 GarexP O

~J

FIRMA
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267722, 1100

Direccion de Documentacion e
Informacién Universitaria y

Superintendencia Nacional de

Educacion Superior Universitaria

Registro de Grados y Titulos

£
ﬁ Ministerio de Educacion

REGISTRO NACIONAL DE GRADOS ACADEMICOS Y TITULOS PROFESIONALES

PEREZ PALMA, JULIO
MARTIN
DNI 13950358

Fecha matricula: Sin informacion
{""‘I}

Fecha egreso: Sin informacion
{**i}

PEFREZ PALMA, TULIO TITULD DE ECONOMISTA UNIVERSIDAD NACIOMAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
MARTIN Fecha de diploma: 06/01/1997 CUSCO
DNI 13850358 Modalidad de estudios: - FPERU
PEREZ PALMA, TULIO ECONOMISTA UNIVERSIDAD NACIOMAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
MARTIN Fecha de diploma: 06/01/1987 CUSCO
DNI 13859358 Modalidad de estudios: - PERU

EACHILLER EN ECONOMIA

Fecha de diploma: 14/08/1995

Modalidad de estudios: -

UNIVERSIDAD NACTIONAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
CUsCo
FERU

PEREZ PALMA, JULIO
MAFRTIN
DNI 13050358

MAESTRO EN
ADMINISTRACION
Fecha de diploma: 07/11/12
Modalidad de

estudios: PRESENCIAL

Fecha matricula: 27/04/2017
Fecha egreso: 190002/2019

UNIVERSIDAD NACIOMAL DE SAN ANTONIO ABAD DEL
CUsCO
PERU
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SOLICITUD: Validacion de
instrumento de Recojo de

Informacién.

Sr. Mg: Elsa Paola Valdez Molina

Yo MASIAS MOGROVEJO, Alexander identificado con DNI N° 40990053
alumno de la Escuela de Posgrado y Maestria en Administracion de
Negocios — MBA de la Universidad Cesar Vallejo SAC, me dirijo a usted
con el debido respeto me presento y le manifiesto:

Que siendo requisitos indispensables el recojo de datos necesarios para el
proyecto de investigacion que vengo elaborando que tiene como titulo
“Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones
Cannon de la Provincia del Cusco, 2022” solicito a Ud. Se sirva validar el
instrumento que le adjunto bajo los criterios académicos correspondientes. Para
este efecto adjunto los siguientes documentos:

- Instrumentos
- Fichas de evaluacién

- Matriz de operacionalizacion de, variables,

Por tanto:

A usted, ruego acceder mi peticion.

Cusco 23 de mayo del 2020

Firma
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
I. DATOS GENERALES
1.1. Apellidos y Nombres VE Flsz 7 nola \aldez Wclng
1.2. Cargo e institucion donde labora A&S \dg /—%\ddof SvQPv mtendencgz cle
*-rumpoﬂc Teweghie de Verjonas , cqa y mexanag

1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion:_

1.4. Autor del instrumento

Il. ASPECTO DE VALIDACION

MINIMAME
CRITERIOS INDICADORES By ACEl::I'rIE\BLE s
40 [45 [50[55]60[65]70] 75 [80 [ 85 [90]95] 100
1 Clardad | oo et con enale
2 Objeividad | Lo e e X

Esta adecuado a los objetivos

3. Actualidad y a las necesidades reales de X
la investigacion
4. Organizacion Existe una organizacién ldgica e
. . Toma en cuenta los aspectos
5. Suficiencia metodoldgicos esenciales >(
. . Esta adecuado para valorar las
8. Intencionalidad variables de la hipétesis )(
. . Se respalda en fundamentos
7. Consistencia F

técnicos y/o cientificos X

Existe coherencia entre los
problemas, objetivos,

hipétesis, variables e )(
indicadores

8. Coherencia

La estrategia responde una
metodologia y disefio )
aplicados para lograr probar )(
las hipétesis

©

Metodologia

El instrumento muestra la
relacion entre los ,
10. Pertinencia componentes de la X
investigacion y su adecuacion
al método cientifico

. Opinion de aplicabilidad
v Elinstrumento cumple con los requisitos para su aplicacién.
v’ Elinstrumento no cumple con los requisitos para su aplicacién.

Iv. Promedio devaloraflon l 0 %

CORREO: Pudzq R @/hdm@x\- com

TELEFONO: 4gG¥6S623

FECHA: 16 [c5122
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VALDEZ MOLINA. ELSA
PAQLA

DNI 47744878
Fecha matricula: Sin informacion (=)

Fecha egreso: Sin informacidén (***)

VALDEZ MOLINA ELSA | ABOGADA

UNIVERSIDAD ANDINA DEL CUSCO
PAOLA Fecha de diploma: 10/07/2014

DNI 47744878 Modalidad de estudios: - PERT
MAGISTER EN ADMINISTRACION ESTRATEGICA
DE EMPRESAS
VALDEZ MOLINA, ELSA | Fecha de diploma: 13/03/19 PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA
PAOQLA Modalidad de estudios: PRESENCIAL DEL PERU
DNI 47744878 PERU

Fecha matricula: 14/05/2016
Fecha egreso: 11/12/2018
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SOLICITUD: Validacién de

instrumento de Recojo de

Informacién.

Sr. Mg: & \"Q\\tf\ QoY \\\—Ekm v;u% - ox g

Yo MASIAS MOGROVEJO, Alexander identificado con DNI N° 40990053 alumno
de la Escuela de Posgrado y Maestria en Administracién de Negocios — MBA de
la Universidad Cesar Vallejo SAC, me dirijo a usted con el debido respeto me
presento y le manifiesto:

Que siendo requisitos indispensables el recojo de datos necesarios para el proyecto de
investigacion que vengo elaborando que tiene como titulo “Marketing Digital y el
Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 2022” solicito a Ud. Se sirva validar el instrumento que le adjunto bajo los
criterios académicos correspondientes. Para este efecto adjunto los siguientes

documentos:

- Instrumentos
- Fichas de evaluacion

- Matriz de operacionalizacion de, variables,

Por tanto:

A usted, ruego acceder mi peticion.

Cusco 23 de mayo del 2020 v/ dad

Firma
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VALIDACION DE INSTRUMENTO
. DATOS GENERALES

1.1. Apellidos y Nombres

1.2. Cargo e institucion donde labora

1.3. Nombre del instrumento motivo de evaluacion:_

1.4. Autor del instrumento

Il. ASPECTO DE VALIDACION

g«k\‘xf\ Gth\\T&m C"’i (< Ar w0

Nocenle de \a Oevue (58 o

Abed 3 Guwo

MiNIMAME
INACEPTABLE NTE ACEPTABLE
CRITERIOS INDICADORES ACEPTABLE
40 (45 [50|55|60(65| 70|75 |80 |85 |90] 95| 100
1. Claridad Esta formulada con lenguaje X

comprensible

2. Objetividad

Esta adecuado a las leyes y
principios cientificos

3. Actualidad

Esta adecuado a los objetivos
y a las necesidades reales de
la investigacion

4. Organizacion

Existe una organizacion légica

Toma en cuenta los aspectos

5. Suficiencia metodoldgicos esenciales x
. . Esta adecuado para valorar las

6. Intencionalidad variables de la hipdtesis

7. Consistencia Se respalda en fundamentos X

técnicos y/o cientificos

8. Coherencia

Existe coherencia entre los
problemas, objetivos,
hipétesis, variables e
indicadores

9. Metodologia

La estrategia responde una
metodologia y disefio
aplicados para lograr probar
las hipétesis

10. Pertinencia

El instrumento muestra la
relacién entre los
componentes de la
investigacion y su adecuacion
al método cientifico

. Opinidn de aplicabilidad
v" Elinstrumento cumple con los requisitos para su aplicacién.

v" Elinstrumento no cumple con los requisitos para su aplicacién.

IV.  Promedio de valoracion

a&mosx%ﬁ @on LQOL - . VR ?(’

CORREO:

TELEFONO:

FECHA:

Yeb6RUIUFN
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Anexo 5: Evidencias de pruebas de validacién, confiabilidad y analisis factorial
exploratorio
Expertos de validacion

N° Nombre Grado Opinion
1 Julio Martin Pérez Palma Magister Aplicable
2 Elsa Paola Valdez Molina Magister Aplicable
3 Evelyn Garlet Tamayo Araoz Magister Aplicable

Validez de contenido por juicio de experto para marketing digital

items Experto 1 Experto 2 Experto 3 Validez
Claridad Si Si Si 100%
Pertinencia Si Si Si 100%
Relevancia Si Si Si 100%
Promedio 100%

Validez de contenido por juicio de experto para el posicionamiento de marca

items Experto 1 Experto 2 Experto 3 Validez
Claridad Si Si Si 100%
Pertinencia Si Si Si 100%
Relevancia Si Si Si 100%

Promedio 100%




Anexo 6: Carta de aceptacion para realizar trabajo de investigacion

SOLICITO: AUTORIZACION DE NOMBRE
PARA PUBLICACION DE RESULTADOS DE
INVESTIGACION

SR. RAUL MASIAS TINCO
GERENTE GENERAL — CORPORACION CANNON DEL PERU SAC

Yo, ALEXANDER MASIAS MOGROVEJO con DNI
N2 40990053, con domicilio en Calle Ayarmaca C-
6 San Sebastian, provincia y departamento del
Cusco; ante usted con el debido respeto expongo
lo siguiente:

Que, el suscrito con el fin de obtener el grado académico de maestro y
consecuentemente cursando la maestria en Administracion de Negocios - MBA en la
Universidad Cesar Vallejo, SOLICITO AUTORIZACION DE SU REPRESENTADA A
EFECTOS DE PUBLICAR LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION TITULADA
“MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA INDUSTRIA DE
COLCHONES CANNON DE LA PROVINCIA DEL CUSCO 2022”, para cuyo efecto remito
adjunto el formato exigido por la universidad, esperando contar con su apoyo en
tanto se trata de una superacion personal.

POR LO EXPUESTO
Sefior Gerente, solicito acceder a mi peticion por ser de justicia.

Cusco, 03 de junio de 2022



h' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN
LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales
Nombre de la Organizacion: ‘ RUC: 20607342114
CORPORACION CANNON DEL PERU SAC
Nombre del Titular o Representante legal:
RAUL MASIAS TINCO
Nombres y Apellidos DNI:
RAUL MASIAS TINCO 23835884

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f' del Cédigo de Etica en

Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [ ] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:
Nombre del Trabajo de Investigacion

MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA INDUSTRIA
DE COLCHONES CANNON DE LA PROVINCIA DEL CUSCO 2022
Nombre del Programa Académico:

MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA
Autor: Nombres y Apellidos DNI:

ALEXANDER MASIAS MOGROVEJO 40990053

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el Repositorio

Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios y podra ser
referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos de propiedad
intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lugar y Fecha: Cusco, 06 de junio del 2022

CORPORARICH CANNGN DEL PERU SAC
¥

E GENERAL
RUCN206073 2114

Firma:

(Titular o Representante legal de Ia Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 72, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de i igacion es bajo i el bre de la institucion donde se llevé a cabo el estudio, salvo el caso
en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion, para que se difunda la identidad de la institucién. Por ello,
tanto en los proyectos de investigacion como en los informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacién, pero si serd
necesario describir sus caracteristicas.




ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, GRANADOS MAGUINO MAURO AMARU, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE NEGOCIOS - MBA de la UNIVERSIDAD CESAR
VALLEJO SAC - LIMA NORTE, asesor de Tesis titulada: "Marketing Digital en el
Posicionamiento de Marca en la Industria de Colchones Cannon de la Provincia del
Cusco, 2022", cuyo autor es MASIAS MOGROVEJO ALEXANDER, constato que la
investigacion cumple con el indice de similitud establecido, y verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para

el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.

LIMA, 26 de Julio del 2022

Apellidos y Nombres del Asesor: Firma
GRANADOS MAGUINO MAURO AMARU Firmado digitalmente por:
DNI: 06441665 MGRANADOSM el 17-08-
ORCID 0000-0002-5668-0557 2022 10:13:50
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