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RESUMEN

En la presente investigacion denominada “marketing digital y el posicionamiento de

mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022”.

Tuvo como objetivo determinar la relacion del marketing digital y el
posicionamiento de mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna,

2022.

Respecto a la metodologia empleada, la investigacion fue de tipo basica, de enfoque
cuantitativo, de nivel correlacion y de disefio no experimental de corte transversal.
Tuvo una muestra de 384 clientes a los cuales se les aplico cuestionarios en una

escala de Likert para poder medir ambas variables de estudio.

La investigacion concluy6 que el marketing digital se relaciona significativamente
con el posicionamiento de mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de

Tacna, 2022. Asimismo, se evidencid que dicha relacion es de 0.995.

Palabras claves: Conversion web, marketing digital, participacion en el mercado y

el posicionamiento de marca.



ABSTRACT

In the present investigation called "digital marketing and market positioning of the

Athenas sports store in the city of Tacna, 2022".

Its objective was to determine the relationship between digital marketing and the

market positioning of the Athenas sports store in the city of Tacna, 2022.

Regarding the methodology used, the research was of a basic type, with a
quantitative approach, with a correlation level and a non-experimental
cross-sectional design. It had a sample of 384 clients to whom questionnaires were

applied on a Likert scale in order to measure both study variables.

The investigation concluded that digital marketing is significantly related to the
market positioning of the Athenas sports store in the city of Tacna, 2022. Likewise, it

was shown that said relationship is 0.995.

Keywords: Web conversion, digital marketing, market share and brand positioning.
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CAPITULO 1

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

I.1. DESCRIPCION DEL PROBLEMA

Alvarez y Pefia (2012), relata que desde los afios ochenta, se ha visto como las
marcas han cambiado drasticamente la forma en que se comunican con los jovenes.
Sin embargo, es importante destacar que los jovenes disfrutan de aportar experiencia a
las cosas, convirtiéndose en piezas clave para las marcas. En contraste, empresas de
ropa deportiva como Nike crean una estrategia basada en la experiencia de sus

productos o servicios, para que los jovenes puedan recordarlos con mayor facilidad.

Muchas compaiias peruanas han comprendido que el marketing digital no
puede ser considerado unicamente como una estrategia operativa y necesita ser
respaldado de manera estratégica. Por lo tanto, la estrategia digital no puede ser vista
de manera independiente y debe estar en linea con el plan de marketing de la empresa.

(ESAN, 2017).

Gil (2020), refiere que el comercio electronico ha tenido un impacto
significativo en el consumo y se ha convertido en una de las principales herramientas
para el crecimiento tanto de las empresas como de la economia de un pais. El mundo
en linea brinda una amplia gama de posibilidades, lo que permite la creacion de un
nuevo canal de ventas y el acceso a nuevos mercados. Ademas, con el apoyo del
marketing digital, el objetivo de posicionarse en la mente del consumidor es cada vez

mas posible para miles de empresas que han optado por el comercio electronico.
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Gutiérrez (2021), asume que Los cambios en el mercado han obligado al
marketing digital a adaptarse. De hecho, muchas marcas confian en esta como una de
sus herramientas mas importantes. Esto se debe a su capacidad excepcional para
establecer una conexién mas cercana con sus clientes o usuarios a través de
plataformas digitales. La ventaja surge de la segmentacion de los clientes. En la
actualidad, el internet se ha convertido en un estilo de vida y ha llegado para quedarse
debido a la incorporacion de diversas plataformas en diversos medios digitales. Las
empresas peruanas han encontrado una nueva forma de generar valor en el entorno

actual.

Hoy en dia la tienda deportiva Athenas se encuentra posicionada
significativamente en la ciudad de Tacna siendo una de las empresas Tacnefias, en el
siguiente estudio se busca identificar en que grado se encuentra el marketing digital
que utiliza la tienda deportiva Athenas para estar posicionado en la mente de todos sus
consumidores Tacnefios, es por ello que también se evaluaran sus factores como sitio
web, conversion web, usabilidad web, producto, diferenciacion y la participacion en el

mercado de dicha empresa para obtener una informacion certera y veraz.
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1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

L.2.1. Problema principal
(Coémo se relaciona el marketing digital con el posicionamiento de mercado de

la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022?

1.2.2. Problema secundario
1. ;Como se relaciona el marketing digital con el producto de la tienda deportiva

Athenas de la ciudad de Tacna, 20227

2. ;Coémo se relaciona el marketing digital con la diferenciaciéon de la tienda

deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 20227

3. (Como se relaciona el marketing digital con la participaciéon de mercado de la

tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 20227
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1.3. JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION

La presente investigaciéon tiene como importancia, determinar la relacion
existente entre el marketing digital y los factores asociados al posicionamiento de

marca de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna en el 2022.

Asimismo, Naupas, et al (2014) “justificar involucra establecer las
cogniciones por las cuales se ejecuta la investigacion, es decir, manifestar por qué
se realiza la investigacion. La definicion de estos conocimientos puede congregar

en tedricas, metodoldgicas y sociales”.

Justificacion Teorica: La informacién se utilizarda como base para
desarrollar un disefio o modelo tedrico y para respaldar los hallazgos de otras
investigaciones, que seran utilizados posteriormente por los profesionales de la

especializacion. Esta investigacion servirad de base.

Justificacion Metodologica: Los resultados de esta investigacion pueden

ser utilizados en investigaciones futuras relacionadas con el tema de estudio.

Justificacion Social: Los resultados permitiran que los profesionales de
esta area aprendan sobre marketing digital. y el posicionamiento de marca que la

tienda deportiva Athenas tiene en la ciudad de Tacna en el 2022.
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I.4. OBJETIVO
1.4.1. Objetivo general
Determinar la relacion del marketing digital en el posicionamiento de mercado

de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022

1.4.2. Objetivos especificos
1. Determinar la relacion del marketing digital en el producto de la tienda

deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

2. Identificar la relacion del marketing digital en la diferenciacion de la tienda

deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

3. Analizar la relacion del marketing digital en la participacion de mercado de la

tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES
2.1.1.Internacionales

Heredia (2021), en su investigacion “marketing digital y posicionamiento de
la marca en el sector inmobiliario: caso ah arquitectos”. Tuvo como objetivo
estructurar un plan de marketing digital para posicionar la marca a arquitectos en la
ciudad de Ambato. La investigacion fue descriptiva de nivel exploratorio, el alcance
es transversal, tuvo una muestra de 84 personas a las cuales se les encuesto midiendo
ambas variables. Segun el analisis situacional de AH Arquitectos, el propietario se
enfoca en la publicidad fuera de Internet y carece de conocimiento en el ambito
online. Ademas, se realizaron encuestas a los usuarios sobre las tendencias en esta
industria para conocer las opiniones de los usuarios y proporcionar informacion sobre
la difusion de anuncios en redes sociales y el disefio de un sitio web de acuerdo con

sus necesidades.

Gutiérrez y Pérez (2021), en su investigacion “el marketing digital y su
incidencia en el posicionamiento de marca en la empresa integra en la ciudad de
Ambato”. El objetivo era investigar las estrategias de marketing digital y como
afectan el posicionamiento de la marca de Integra en Ambato City. La investigacion
fue de enfoque cuantitativo y de nivel descriptivo correlacional, con una muestra de
384 personas a las que se les entregaron cuestionarios. La investigacion encontrd que
las estrategias de marketing digital son importantes y tienen un gran impacto en un
contexto en el que la posicion de la marca del centro médico Integra ha aumentado

significativamente gracias a las visitas, interacciones, comentarios y compartidas de
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un publico objetivo de la ciudad de Ambato. Es importante destacar que en la
actualidad y debido a la emergencia sanitaria COVID-19 una de las formas mas
efectivas para posicionar la marca del centro médico Integra es la utilizacion de

estrategias de marketing
Nacionales

Avila (2020), en su investigacion “marketing digital y posicionamiento de
marca en el centro comercial Minka, Callao 2020”. Tuvo como objetivo determinar la
relacion entre el marketing digital con el posicionamiento de marca en Minka, Callao
2020. La investigacion fue de enfoque cuantitativo es de tipo bésica, de nivel
correlacional, estuvo compuesta por una muestra de 150 encuestados a los cuales se
les brindo dos cuestionarios. Se concluyo que el marketing digital est4d positivamente
relacionado con el posicionamiento de la marca, con un indice de Rho de Spearman de
0,796, lo que indica que el posicionamiento de la marca Minka se desarrollara de la

misma manera si el marketing digital se maneja correctamente.

Romero (2019), en su investigacion “marketing digital y posicionamiento de
marca en la empresa Cifen Peru, Santiago de Surco”: tuvo como objetivo determinar
como se relacionan el nivel de posicionamiento y el nivel de marketing digital. La
investigacion se llevo a cabo de manera descriptiva y correlacional. Para recopilar los
datos, se utilizd un cuestionario de 40 preguntas, que fue analizado con el programa
SPSS 20 para las figuras y las tablas de frecuencia. La poblacion y la muestra estaran
compuestas por los 60 asistentes a la ponencia de la empresa Cifen Pert. Los
resultados del analisis estadistico indican que existe una relacion entre las variables de
nivel de marketing digital y nivel de posicionamiento, con un coeficiente de relacion

Rho Spearman = 0345. El valor indica una correlacion positiva. Los resultados del
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cuestionario indican que la variable nivel de marketing digital est4 relacionada con la

variable nivel de posicionamiento.
Locales

Castro (2019), en su investigacion “el marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de marca en el sector Textil - comercial en la provincia de Tacna,
aiio 2019”. El objetivo fue examinar el impacto del marketing digital en el
posicionamiento de marca en el sector textil comercial de la provincia de Tacna en
2019. La investigacion fue de disefio no experimental y causal; se encuestd a 384
clientes midiendo ambas variables. La investigacion encontrd que el marketing digital
tiene un impacto significativamente positivo en el posicionamiento de las empresas en

el sector textil comercial.

Lince (2019), en su investigacion “la influencia del marketing digital en el
posicionamiento de la empresa "Area 51 store" - Tacna, periodo 2019”. El objetivo
fue determinar cémo el marketing digital influy6 en el posicionamiento de la empresa
"Area 51 store" en Tacna durante el periodo de 2019. La investigacion fue de enfoque
cuantitativo, de tipo bdsico, no experimental y explicativa. La muestra consistio en
100 clientes a los que se les entregaron dos cuestionarios para evaluar las variables. Se
descubri6 que el marketing digital tiene un impacto significativo en el
posicionamiento de la empresa Area 51 Store. Se encontrd una significancia del 5%
(p=0.0000) sobre el posicionamiento y el 79% de los clientes respondieron que
utilizan el marketing digital algunas veces. Esto demuestra que el marketing digital

tiene un impacto significativo en el posicionamiento de la empresa Area 51 Store.
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2.2. BASES TEORICAS
2.2.1. Marketing digital
2.2.1.1. Definicion
Para Peir6 (2019), el marketing digital es “todo tipo de estrategia de venta de
un producto o servicio que una empresa, marca o particular lleva a cabo en un

mercado un entorno digital”.

También, Nager (2020), refiere que el marketing digital engloba todas las
acciones y estrategias publicitarias o comerciales que se realizan en los medios y
canales de internet. Desde los afios 90, este fendmeno se ha utilizado para llevar

estrategias de marketing offline al mundo digital.

Concuerda Galeano (2021), que el marketing digital como “la aplicacion de

estrategias de comercializacion llevadas a cabo en los medios digitales™.

2.2.1.2. Modelo teorico de Marketing digital
Nager (2020), refiere que existen aquellas acciones que logran desarrollar un
buen marketing digital como sitios web, conversion web y usabilidad web y se plantea

de la siguiente manera;

Figura 1

Modelo de marketing digital

Usabilidad

Marketing
digital

Web

Conversion

Web

Nota: Modelo tedrico de marketing digital y sus dimensiones.
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1. Sitios web
Es un conjunto de paginas interconectadas que contienen una
variedad de contenido y graficos de facil acceso para los usuarios.
2. Conversion web
Es un indicador de medicion que muestra el nimero de visitas que
realizan los usuarios a tu sitio web y la experiencia que genera en él, ya sea

mediante nuevas alternativas.

3. Usabilidad web
Es la interaccion de los usuarios en la web, donde haces que tus
sitios sean accesibles, rapidos y sencillos y que esto sea agradable para el

usuario.

2.2.1.3. Ventajas del marketing digital
Debido a las caracteristicas que el internet aporta al marketing digital, podemos

identificar claramente las siguientes ventajas:

1. Global: El producto se puede acceder desde cualquier lugar del mundo una
vez que se encuentre en internet.

2. Interactivo: Como el internet permite la comunicacion bidireccional, el
marketing digital también lo hace. De esta manera, gracias a la irrupcion de las
RRSS, la comunicacion entre empresas y consumidores se ha maximizado.

3. Perfectamente medible: Los datos ya no dependen de estudios de mercado
costosos y lentos. Ahora se registran instantdneamente a través del
seguimiento de las acciones del usuario en linea. Permite obtener datos
personales, de preferencias y de usabilidad que, analizados y gestionados

correctamente, permiten la creacion de acciones mas eficientes.
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4. Hiper segmentable: Es posible diversificar mucho mas las estrategias de
marketing gracias a la gran cantidad de informacién que se recopila sobre los
usuarios de Internet. Cada vez podemos llegar a objetivos mas claros y
definidos. En la actualidad, segmentamos las campafias utilizando variables

geograficas, horarias y de dispositivo de acceso.

2.2.2. Posicionamiento de marca
2.2.2.1. Definicion
Para Elosegui (2016), define el posicionamiento como “la idea que los clientes

tienen sobre la marca de una empresa”.

También, Carrillo (2019), la define como “el posicionamiento de una marca

que ocupa un lugar en la mente del consumidor con respecto a su competencia”.

Concuerda Galeano (2022), que se refiere a la “percepcion que los
consumidores poseen sobre determinadas marcas, nombres comerciales o empresas en

relacion con sus competidores”.

2.2.2.2. Modelo tedrico del posicionamiento de marca
Carrillo (2019), refiere respecto al posicionamiento de marca que existen
factores que ayudan a lograr un buen posicionamiento dentro de la empresa como el

producto, diferenciacion y participacion de mercado.

Figura 2

Modelo de posicionamiento de marca
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Posicionamiento
de marca

Participacion
de mercado

Producto

Diferenciacion

Nota: Modelo tedrico de posicionamiento de marca y sus dimensiones.

1. Producto
Es un bien que se ofrece al mercado para su adquisicion o consumo

y que podria satisfacer su deseo o necesidad.

2. Diferenciacion
Es una tactica que utilizan las empresas para diferenciarse de sus
competidores ofreciendo un producto o servicio unico al resto, lo que hace
que su marca sea distinta y mejor posicionada.
3. Participacion de mercado
Es un método que las empresas pueden usar para medir sus ventas
en un periodo de tiempo y relacionarlas con sus competencias en términos

de ventas que han logrado en ese periodo de tiempo.

2.2.2.3. Importancia del posicionamiento de marca

Conocer la posicion de su marca en el mercado y en la mente de los
consumidores en la actualidad es uno de los puntos principales para la empresa.

Es un concepto que se ha utilizado en la mercadotecnia y que es fundamental
para el éxito de cualquier organizacion. Ser consciente de esto es uno de los retos de
los administradores en la actualidad y tomarlo en cuenta para que la empresa se

mantenga en el mercado.
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Cada cosa tiene una posicion porque todos tienen el habito de priorizar sus
actividades, intereses y necesidades. De acuerdo con su significado, tiene un lugar
especifico en la vida y en la mente de cada persona.

La publicidad que se hace a una empresa, producto o servicio tiene como
objetivo hacer que sea importante para la persona que lo utiliza, es decir, el usuario o
consumidor final. Las organizaciones quieren que el producto que fabrican sea el mas
utilizado y consumido por la gente.

Las empresas quieren persuadir a los clientes para que utilicen sus productos,

los compren y mantengan la empresa en el mercado y ganen dinero. (PuroMarketing,

2011).

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS
A. Conversion web
Nager (2020), es un indicador de medicion que muestra el nimero de
visitas que realizan los usuarios a tu sitio web y la experiencia que genera en él,

ya sea mediante nuevas alternativas.

B. Marketing digital
Peir6 (2019), define el marketing digital como “todo tipo de estrategia de
venta de un producto o servicio que una empresa, marca o particular lleva a cabo

en un mercado un entorno digital”.

C. Participacion en el mercado
Carrillo (2019), Es un método que las empresas pueden usar para medir
sus ventas en un periodo de tiempo y relacionarlas con sus competencias en

términos de ventas que han logrado en ese periodo de tiempo.

D. Posicionamiento de marca
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Galeano (2022), se refiere a la “percepcion que los consumidores poseen
sobre determinadas marcas, nombres comerciales o empresas en relacion con sus

competidores”.
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CAPITULO 111

METODOLOGIA

3.1. HIPOTESIS

3.1.1. Hipotesis general
El marketing digital se relaciona significativamente en el posicionamiento de

mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022

3.1.2. Hipétesis especificas
1. EL marketing digital se relaciona significativamente con el producto de la tienda

deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

2. El marketing digital se relaciona significativamente con la diferenciacion de la

tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

3. El marketing digital se relaciona significativamente con la participacion de

mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.



3.2. VARIABLES E INDICADORES

3.2.1. Operacionalizacion de la variable
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Tabla 1
Definicién Dimensiones Indicadores ftems Escala
Nager (2020), refiere que .

. . . Contenido .
el marketing digital Sitios web Usuario 1al9 Or(}ma
engloba todas las Estrategia
acciones y estrategias Publicaciones :

., R Ordina
C Conversion web Optimizacion 10 al 18
publicitarias 0 Trafico web 1
comerciales  que  se
i 1 di Navegabilidad Ordina
feallzan en oS MeAlos ¥ ysabilidad web Visibilidad web 19 al 27 |
canales de internet. Diseio
Marketing digital
Nota: Matriz de operacionalizacion para la variable marketing digital
3.2.2. Operacionalizacion de la variable
Tabla 2
Posicionamiento de mercado
Definicion Dimensiones Indicadores ftems Escala
Carrillo (2019), la define como Precio
o ) Producto Atrlbfutg 1all2 Ordinal
“el posicionamiento de una Beneficio
Calidad
Imagen
marca que ocupa un lugar en la . . g
qau upa un fug Diferenciacion Marca 13 al 21 .
Ordinal
. Valor
mente del consumidor con
¢ tencia” Participacion de Objetivos Ordinal
respecto a su competencia’. mercado Estrategia 22 al 30
Ventas

Nota: Matriz de operacionalizacion de la variable posicionamiento de mercado
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3.3. TIPO DE INVESTIGACION

Naupas, et al (2014), menciona que la investigacion pura, basica o
sustantiva, se denomina pura porque no tiene un objetivo crematistico, sino que se
motiva por la simple curiosidad y el gran placer de descubrir nuevos

conocimientos.

3.4. DISENO DE LA INVESTIGACION

Dado que los datos se analizardn en un solo momento, el disefio de la
investigacion es no experimental y las variables no serdn manipuladas ni
controladas. En cambio, se limitara a observar los hechos tal y como ocurren en su

ambiente natural.

3.5. NIVEL DE INVESTIGACION
El nivel de investigacion es correlacional porque la tnica meta de la
investigacion es determinar el grado de correlacion o asociacidon entre dos o mas

variables. (Arias, 2012).

3.6. AMBITO DE LA INVESTIGACION
Los cuestionarios se aplicaran a los clientes de la tienda deportiva Athenas

de la ciudad de Tacna

3.7. POBLACION Y MUESTRA DEL ESTUDIO

3.7.1. Poblacion y muestra
La poblaciéon esta compuesta por todos los clientes de la tienda deportiva

Athenas de la ciudad de Tacna.
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Los clientes de la tienda deportiva Athenas en Tacna son todos los clientes,
por lo que la muestra se calculara de acuerdo con Aguilar (2005), ya que las

poblaciones con mas de 10.000 clientes se consideran infinitas.

La muestra nos dio 384 clientes con un margen de error del 0,5% y un nivel
de confianza del 95 % después de aplicar la formula para encontrar el tamafio de

muestra para una poblacion infinita.

n =—=
d
_ 1.96™0.5%0.5
0.05°

Z=nivel de confianza (1.96)

P = Probabilidad a favor (50%)

q = Probabilidad en contra50%

d = error de muestra (5%)

n = muestra (384.16)

3.8. CRITERIOS DE SELECCION

3.8.1. Criterios de inclusion
v La investigacion serd dirigida a los clientes de la tienda deportiva Athenas
que radiquen en la ciudad de Tacna.

v Lainvestigacion esta dirigida a personas mayores de 18 afios.

3.8.2. Criterios de exclusion
v La investigacion no esta dirigida a clientes que no radiquen en la ciudad de

Tacna.
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v Lainvestigacion no esta dirigida a personas menores de 18 afios

3.9. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

La investigacion utilizara la encuesta y el cuestionario como instrumento.

La recoleccion de datos se llevard a cabo de forma presencial en la tienda

deportiva Athenas.

El instrumento para medir el marketing digital esta compuesto por 27 items
en una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 es “completamente en desacuerdo”, 2 es
“en desacuerdo”, 3 es “ni de acuerdo ni desacuerdo”, 4 es “de acuerdo” y 5 es

“completamente de acuerdo”.

El instrumento para medir el posicionamiento de marca estd compuesto por
27 items en una escala de Likert del 1 al 5, donde 1 es “completamente en
desacuerdo”, 2 es “en desacuerdo”, 3 es “ni de acuerdo ni desacuerdo”, 4 es “de

acuerdo” y 5 es “completamente de acuerdo”.

3.10. VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

El cuestionario para evaluar el posicionamiento de marca y el marketing
digital se obtuvo de la investigacion de Argumedo (2018). Esta investigacion fue
validada por el criterio de juicio de expertos utilizando a 3 especialistas, y también
se encontrd que un analisis de confiabilidad para cada instrumento era superior a

0.800, lo que indicaba una confiabilidad positiva.

Se utilizara el criterio de juicio de expertos para validar ambos instrumentos
y evaluar la confiabilidad interna de los items utilizando el estadistico alfa de

Cronbach.



29

3.11. PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS
Para la investigacion, se utilizard el estadistico SPSS 25 para procesar los

datos. La estadistica descriptiva e inferencial seran utilizadas.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
4.1.1. Validacion
Se utilizé el método de evaluacion de expertos para determinar la validez del

contenido, que incluyo a tres expertos en el tema, los cuales son tres profesores de la

facultad de estudio.

Tabla 3

Validacion de juicio de expertos

N° Grado de Estudio Experto Opinién
Experto 1 Maestro Veronica Trillo Favorable
Experto 2 Maestro Shirley Yauri Favorable
Experto 3 Maestro Franler Rejas Favorable

4.1.2. Confiabilidad
Para evaluar la consistencia interna de los items de ambos cuestionarios, se utilizo el

criterio de analisis de alfa de Cronbach.

Analisis de confiabilidad de la variable marketing digital

Tabla 4

Alfa de Cronbach del instrumento marketing digital

Alfa de N de
Cronbach elementos
0.895 27

Interpretacion: En la tabla 4 se puede observar una confiabilidad de 0.895

considerando una consistencia positiva en el cuestionario de marketing digital.

Tabla 5
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Alfa de Cronbach de las dimensiones de la variable marketing digital

Alfa de N de
Dimensiones Cronbach elementos
Sitios web 0.827 9
Conversion web 0.877 9
Utilidad web 0.914 9

Interpretacion: En la tabla 5 se puede observar una confiabilidad superior a 0.800
considerando una consistencia positiva en las dimensiones de la variable marketing

digital.

Analisis de confiabilidad de la variable posicionamiento de marca

Tabla 6

Alfa de Cronbach del cuestionario posicionamiento de marca

Alfa de N de
Cronbach elementos
0913 30

Interpretacion: En la tabla 6 se puede observar una confiabilidad de 0.913
considerando una consistencia positiva con respecto al cuestionario del

posicionamiento de marca.

Tabla 7

Alfa de Cronbach de las dimensiones del posicionamiento de marca

N de
Alfa de elemento
Dimensiones Cronbach S
Producto 0.842 12
Diferenciacion 0.907 9
Participacion de mercado 0.924 9

Interpretacion: En la tabla 7 se puede observar una confiabilidad superior a 0.800
considerando una consistencia positiva tomando en cuenta las dimensiones del

posicionamiento de marca.
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La prueba de normalidad determina si lo datos se ajustan o no una distribucion

normal

Ho: Sig. > 0.05: Los datos se ajustan a una la distribucion normal

H1: Sig. < 0.05: Los datos no se ajustan a una la distribucion normal

Tabla 8

Prueba de normalidad para el marketing digital y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov*

Shapiro-Wilk

Estadistic Estadistic
0 gl Sig. 0 Sig.

Marketing 0.157 384 0.000 0.908 384 0.000
digital

Sitios 0.106 384 0.000 0.962 384 0.000
web

Conversio 0.172 384 0.000 0.883 384 0.000
n web

Usabilida 0.141 384 0.000 0.934 384 0.000
d web

Interpretacion: En la tabla 8 de prueba de normalidad se puede observar un sig.

inferior a 0.05 tomando la decision de rechazar la hipotesis nula, aceptando la

hipotesis alterna que nos dice que los datos no se ajustan a una distribucion normal.

Tabla 9

Prueba de normalidad del posicionamiento de marca y dimensiones

Kolmogorov-Smirnov*

Shapiro-Wilk

Estadistic Estadistic
0 ol Sig. 0 ol Sig.
Posicionamient 0.155 384 0.000 0.903 384 0.000
o de marca
Producto 0.141 384 0.000 0.951 384 0.000
Diferenciacion 0.149 384 0.000 0.944 384 0.000
Participacion 0.133 384 0.000 0.937 384 0.000

de mercado
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Interpretacion: En la tabla 9 de prueba de normalidad se puede observar un sig.
inferior a 0.05 tomando la decision de rechazar la hipotesis nula, aceptando la
hipotesis alterna que nos dice que los datos no se ajustan a una distribucion normal.
4.2. TRATAMIENTO ESTADISTICO

4.2.1. Analisis por variable y dimensiones

Tabla 10

Variable marketing digital

Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj Porcentaj acumulad
a e e valido 0
Moderado 256 66.7 66.7 66.7
Alto 128 333 333 100.0

Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 10, se puede observar que el 66.7% consideran que el
marketing digital es moderado y el 33.3% consideran que el marketing digital que

utiliza la empresa es alto.

Tabla 11

Dimension sitios web

Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj Porcentaj acumulad
a e e valido 0
Moderado 179 46.6 46.6 46.6
Alto 205 53.4 534 100.0

Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 11, se puede observar que el 53.4% de los encuestados
consideran que la utilizacion de sitios web es alta y el 46.6% consideran que la

utilizacion de los sitios de web de la empresa es moderada.
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Tabla 12

Dimension conversion web

Porcentaj

e
Frecuenci  Porcentaj Porcentaj acumulad

a e e valido 0
Bajo 13 34 3.4 3.4
Moderado 269 70.1 70.1 73.4
Alto 102 26.6 26.6 100.0

Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 12, se puede observar que el 70.1% de los encuestados
consideran la conversion web moderada, el 26.6% consideran que es alta y el 3.4%

consideran que la conversion web de la empresa es baja.

Tabla 13

Dimension usabilidad web

Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj Porcentaj acumulad
a e e valido 0
Moderado 193 50.3 50.3 50.3
Alto 191 49.7 49.7 100.0

Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 13, se puede observar que el 50.3% de los encuestados
consideran que la usabilidad web es moderada y el 49.7% consideran que la

usabilidad de la web por parte de la empresa es alta.

Tabla 14

Variable posicionamiento de marca

Porcentaj

e
Frecuenci Porcentaj Porcentaj acumulad

a e e valido 0
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Moderado 231 60.2 60.2 60.2
Alto 153 39.8 39.8 100.0
Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 14, se puede observar que el 60.2% de los encuestados
consideran que el posicionamiento de marca es moderado y el 39.8% de los

encuestados consideran que el posicionamiento de marca de la empresa es alto.

Tabla 15
Dimension producto
Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj Porcentaj acumulad
a e e valido 0
Moderado 205 53.4 53.4 53.4
Alto 179 46.6 46.6 100.0
Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 15, se puede observar que el 53.4% de los encuestados

consideran que el producto es moderado y el 46.6% consideran que el producto es

alto en la empresa.

Tabla 16

Dimension diferenciacion

Porcentaj

e
Frecuenci Porcentaj Porcentaj acumulad

a e e valido 0
Bajo 13 3.4 3.4 3.4
Moderado 231 60.2 60.2 63.5
Alto 140 36.5 36.5 100.0

Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 16, se puede observar que el 60.2% de los encuestados

consideran que la diferenciacion es de termino moderado, el 36.5% consideran que la
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diferenciacion es alta y el 3.4% consideran que la diferenciacion de la empresa es

baja.

Tabla 17

Dimension participacion en el mercado

Porcentaj
e
Frecuenci Porcentaj Porcentaj acumulad
a e e valido 0
Moderado 219 57.0 57.0 57.0
Alto 165 43.0 43.0 100.0

Total 384 100.0 100.0

Interpretacion: En la tabla 17, se puede observar que el 57% de los encuestados
consideran que la participacion en el mercado es moderada y el 43% consideran que

la participacion en el mercado es alta.

4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

4.3.1. Verificacion de hipdtesis especificas

Hipotesis especifica 1

Ho: EL marketing digital no se relaciona significativamente con el producto de la
tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.
Ha: EL marketing digital se relaciona significativamente con el producto de la tienda

deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

Tabla 18

Correlacion de Spearman del marketing digital y el producto
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Marketing
digital Producto
Rho de Marketin ~ Coeficient 1.000 ,534™
Spearman g digital e de
correlacid
n
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
Rho de Producto  Coeficient ,534™ 1.000
Spearman e de
correlacid
n
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

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

Interpretacion: En la tabla 18, se puede observar un nivel significancia de 0.000
siendo menor a 0.025 tomando la decision de rechazar la hipdtesis nula, aceptando la
hipotesis del investigador concluyendo que el marketing digital se relaciona
significativamente con el producto, asimismo se evidencié que dicha relacion es de

0.534.

Hipotesis especifica 2

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la diferenciacion de

la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

Ha: El marketing digital se relaciona significativamente con la diferenciacion de la

tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

Tabla 19

Correlacion de Spearman del marketing digital y la diferenciacion
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Marketing Diferenciacio
digital n

Rhode  Marketing Coeficient 1.000 ,838"
Spearma  digital ede
n correlacio

n

Sig. 0.000

(bilateral)

N 384 384
Rhode  Diferenciacidé Coeficient ,838™ 1.000
Spearma n ede
n correlacio

n

Sig. 0.000

(bilateral)

N 384 384

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

Interpretacion: En la tabla 19, se puede observar un nivel significancia de 0.000
siendo menor a 0.025 tomando la decision de rechazar la hipdtesis nula, aceptando la
hipotesis del investigador concluyendo que el marketing digital se relaciona
significativamente con la diferenciacion, asimismo se evidencid que dicha relacion

es de 0.838.

Hipotesis especifica 3

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente con la participacion de

mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

Ha: El marketing digital se relaciona significativamente con la participacion de

mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

Tabla 20

Correlacion de Spearman del marketing digital y la participacion de mercado



Participacid
Marketing nde
digital mercado

Rhode  Marketing  Coeficient 1.000 758"
Spearma  digital e de
n correlacio

n

Sig. 0.000

(bilateral)

N 384 384
Rhode  Participacié Coeficient 758" 1.000
Spearma nde ede
n mercado correlacio

n

Sig. 0.000

(bilateral)

N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En la tabla 20, se puede observar un nivel significancia de 0.000

siendo menor a 0.025 tomando la decision de rechazar la hipétesis nula, aceptando la

hipotesis del investigador concluyendo que el marketing digital se relaciona

significativamente con la participacion de mercado, asimismo se evidencio que dicha

relacion es de 0.758.

4.3.2. Verificacion de hipotesis general

Ho: El marketing digital no se relaciona significativamente en el posicionamiento de

mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022

Ha: El marketing digital se relaciona significativamente en el posicionamiento de

mercado de la tienda deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022

Tabla 21



Correlacion de Spearman del marketing digital y posicionamiento de mercado

Marketin  Posicionamient
g digital o de marca
Rhode  Marketing Coeficient 1.000 ,995%
Spearma  digital e de
n correlacid
n
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384
Rhode  Posicionamient Coeficient ,995™ 1.000
Spearma o de marca e de
n correlacid
n
Sig. 0.000
(bilateral)
N 384 384

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion: En la tabla 21, se puede observar un nivel significancia de 0.000

siendo menor a 0.025 tomando la decision de rechazar la hipdtesis nula, aceptando la

hipotesis del investigador concluyendo que el marketing digital se relaciona

significativamente con el posicionamiento de mercado, asimismo se evidencid que

dicha relacion es de 0.995.
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CONCLUSIONES

Primera: Se determind una relacion directa entre el marketing digital y el producto
dando entender que el marketing digital esta siendo bien aprovechado por la tienda

deportiva Athenas de la ciudad de Tacna, 2022.

Segunda: Se identific6 una relacion directa entre el marketing digital y la
diferenciacion, dando entender que el uso del marketing digital en la tienda deportiva
Athenas es utilizado de una forma correcta para poder diferenciar sus productos con

los de la competencia.

Tercera: Se analizdo y se evidencid una relacion entre el marketing digital y la
participacion de mercado, dando por entendido que gracias al marketing digital que

utiliza la tienda deportiva Athenas hace que la participacion en el mercado sea alta.

Cuarta: Se determind que existe una relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, donde se da por entendido que a mayor marketing digital
que utilice la tienda deportiva Athenas mayor sera el posicionamiento en la ciudad

de Tacna.
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SUGERENCIAS

Primera: Al encontrar una relacién entre el marketing digital con el producto, se
sugiere seguir manteniendo el eficiente uso del marketing digital por parte de la
tienda deportiva Athenas para poder lograr que sus productos sean reconocidos, tanto

en la ciudad de Tacna como en otras ciudades.

Segunda: Al encontrar la relacion entre el marketing digital y la diferenciacion, se
sugiere seguir utilizando adecuadamente aquellas estrategias que la tienda deportiva
Athenas ha identificado para poder ser diferente a otras empresas respecto al

producto ofrecido.

Tercera: Al encontrar la relacion entre el marketing digital y la participacion de
mercado, se sugiere seguir apoyando eventos deportivos como lo esta haciendo hasta
ahora la tienda deportiva Athenas dado que esta es una estrategia que le esta dando

mas participacion en el mercado tacnefio.

Cuarta: Al encontrar la relacion existente entre el marketing digital de la empresa
frente al posicionamiento de marca que logré realizar la empresa, se pudo notar que
el manejo fue eficiente para lograr el propdsito que fue posicionarse y atraer mas
clientes a través de tecnologias digitales para alcanzar y convertir prospectos en

cliente.
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MATRIZ DE CONSISTENCIA
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PROBLEMA GENERAL OBJETIVOS GENERALES HIPOTESIS GENERAL VARIABLE METODOLOGIA
(Como se relaciona el marketing digital Determinar la relacion del marketing El  marketing digital se relaciona Marketing Tipo de
con el posicionamiento de mercado de la  digital en el posicionamiento de mercado significativamente en el posicionamiento de  digital: investigacion
tienda deportiva Athenas de la ciudad de de la tienda deportiva Athenas de la ciudad mercado de la tienda deportiva Athenas dela ¢/ Sitios web Basica de enfoque
Tacna, 20227 de Tacna, 2022 ciudad de Tacna, 2022 v’ Conversion cuantitativa
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS web L.
1.;Como se relaciona el marketing digital 1.Determinar la relacion del marketing 1.EL marketing digital se relaciona ¢ Usabilidad i)lllffzgt(;gtiién

con el producto de la tienda deportiva
Athenas de la ciudad de Tacna, 2022?

2.;Como se relaciona el marketing digital
con la diferenciacion de la tienda deportiva
Athenas de la ciudad de Tacna, 2022?

3.{Cémo se relaciona el marketing digital
con la participacion de mercado de la
tienda deportiva Athenas de la ciudad de
Tacna, 2022?

digital en el producto de la tienda
deportiva Athenas de la ciudad de Tacna,

2022.

2.Identificar la relacion del marketing
digital en la diferenciacion de la tienda
deportiva Athenas de la ciudad de Tacna,
2022.

3.Analizar la relacion del marketing digital
en la participacion de mercado de la tienda
deportiva Athenas de la ciudad de Tacna,
2022.

significativamente con el producto de la
tienda deportiva Athenas de la ciudad de
Tacna, 2022.

2.El  marketing digital se relaciona
significativamente con la diferenciacion de
la tienda deportiva Athenas de la ciudad de
Tacna, 2022.

3.El marketing digital se relaciona
significativamente con la participacion de
mercado de la tienda deportiva Athenas de la
ciudad de Tacna, 2022.

Web

Posicionamiento

de marca:

v/ Producto

v Diferenciacid
n

v/ Participacion
de mercado

No experimental

Nivel de
Investigacion
Correlacional

Poblacién y
Muestra

La muestra esta
compuesta por 384
clientes.

Nota: Cuadro de matriz de consistencia.



CUESTIONARIO PARA MEDIR ELL MARKETING DIGITAL

INSTRUCCIONES:

48

El presente cuestionario tiene como finalidad recoger informacién veraz sobre el marketing

digital. Usted debera responder con un aspa (x) en la alternativa que considere pertinente:

N | 2 3 4 5

LEYENDA Completament | En desacuerdo | Ni de acuerdo | De acuerdo Completamente
e en ni desacuerdo de acuerdo
desacuerdo

1 | El contenido del sitio web es atractivo
Los contenidos de los sitios web son actualizados
2 | periédicamente
Los contenidos son claros y entendibles en los sitios
3 | web
4 | Se brinda respuesta inmediata en los sitios web
5 | El sitio web permite realizar compras online
6 | El sitio web realiza pedidos online
7 | La empresa realiza promociones en los sitios web
8 | La empresa ofrece nuevos productos en los sitios web.
La empresa tiene un sitio web bien estructurado y
9 [ elaborado
10 | El sitio web realiza publicaciones interactivas
11 | En el sitio web las publicaciones son constantes
12 | En el sitio web las publicaciones son atractivas
13 | El sitio web es resaltante para el cliente
El sitio web te ofrece contenidos e informacion
14 | detallada
15 | En el sitio web encuentras los productos que requieres.
16 | Visita seguidamente nuestros sitios web
17 | Recomienda nuestra pagina a sus amigos
18 | Realiza comentarios acerca de las publicaciones
19 | El sitio web te brinda suficiente informacion
20 | El sitio web es de facil acceso
21 | Los sitios web solucionan tus dudas
22 | El sitio web tiene contenidos recargado o en exceso
23 | El sitio web te brinda experiencias




24 | El sitio se destacan sus productos de prendas de vestir
25 | Los disefios de los sitios web son innovadores

El disefio de la web permite visualizar con claridad los
26 | Productos
27 | El disefio de la pagina presenta descuidos y abandonos

CUESTIONARIO PARA MEDIR EL POSICIONAMIENTO DE
MARCA

INSTRUCCIONES:

49
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El presente cuestionario tiene como finalidad recoger informacion veraz sobre el

posicionamiento de marca. Usted deberd responder con un aspa (x) en la alternativa que

considere pertinente:

N 1 2 3 4 5
LEYENDA Completament | En desacuerdo | Ni de acuerdo | De acuerdo Completamente
e en ni desacuerdo de acuerdo
desacuerdo
1 2 4 5

1 Los precios de las prendas son competitivos
2 | El precio es aceptado en relacion al producto
3 | Considera que el precio de las prendas es accesible
4 | La tienda deportiva Athenas brinda modelos exclusivos
5 | Muestra disefios y estampados en sus prendas de vestir.
6 | El empaque del producto es creativo
7 | Las prendas de vestir van a acorde a su gustos y necesidades

Considera que la empresa realiza descuentos con las prendas de
8 | vestir
9 | Considera que la empresa realiza promociones con las prendas.
10 | Considera que las prendas de vestir ofrecidos son de calidad
11 | La ropa de vestir es resistentes y durables

Considera que los acabados y la confeccion de las prendas de
12 | vestir son buenos
13 | Considera que la tienda de ropa muestra innovacion
14 | Considera que la tienda capta su atencion

La tienda de ropa ha tenido alguna renovacion en estos ultimos
15 | afos

Considera que la empresa brinda una buena experiencia de
16 | compra satisfactoria

Considera que la marca de la empresa es conocida en el
17 | mercado
18 | Considera que la marca es facil de recordar
19 | Las prendas de vestir representan reconocimiento de calidad
20 | Los colaboradores son serviciales en su atencion
21 | Son apreciados los disenos y modelos de la prenda de vestir
22 | El sitio web representa los objetivos de la empresa
23 | Considera que la empresa tiene bien definido sus objetivos
24 | El sitio web es de facil acceso
25 | La empresa utiliza estrategias para alcanzar sus metas
26 | La empresa realiza anuncios publicitarios
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27 | La empresa te incentiva a visitar su pagina

28 | La empresa realiza ventas por los sitios web

29 | Considera que el nivel de servicio aumenta sus ventas

30 | Considera que tiene una buena planeacion de ventas

Operacionalizacion de variables

Dimensiones Indicadores Items Escala
Contenido
Sitios web Usuario l1al9 Ordinal
Estrategia
Publicaciones
Conversion web Optimizacion 10 al 18 Ordinal
Trafico web
Navegabilidad
Usabilidad web Visibilidad web 19 al 27 Ordinal
Disefio
Marketing digital
Posicionamiento de marca
Dimensiones Indicadores ftems Escala
Precio
Producto Atrlbutf) lall12 Ordinal
Beneficio
Calidad
Imagen
Diferenciacion Marca 13 al 21 .
Ordinal
Valor
C e, Objetivos .
Participacion de mercado Estrategia 27 al 30 Ordinal

Ventas




Tacna, 25 de agosto 2022

Sefiorita Verdnica Trillo Espinoza
Presente. -

Tengo el agrado de dirigirme a Ud. Para saludarlo cordialmente y a la vez
manifestarle que, conocedores de su trayectoria académica y profesional molestamos su
atencion al elegirlo como JUEZ EXPERTO para revisar el contenido del instrumento que
pretendemos utilizar en la Tesis “MARKETING DIGITAL Y EL POSICIONAMIENTO
DE MERCADO DE LA TIENDA DEPORTIVA ATHENAS DE LA CIUDAD DE

TACNA,2022", para optar el titulo de Lic. En Administracion de negocios internacionales.

El instrumento tiene como objetivo medir las variables Marketing digital y
Posicionamiento de mercado, por lo que, con la finahdad de determinar la validez de su
contenido, solicitamos marcar con una X el grado de evaluacion a los indicadores para los
ftemns del instrumento, de acuerdo a su amplia experiencia y conocimientos. Se adjunta el
mstrumento y la matriz de operacionalizacion de la variable considerande dimensiones,

indicadores, categorias y escala de medicion.

Agradeceremos anticipadamente su colaboracion y estamos seguros que su opinién

y criterio de experto serviran para los fines propuestos.

Atentamente,

Bach. Dalma Sossirey Alfaro Torres
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE
INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y Nombres del informante: TRILLO ESPINOZA VERONICA
MARGARITA
1.2 Grado académico: MAGISTER
1.3 Profesion: ADMINISTRADOR DE EMPRESAS
1.4 Institucion donde labora: UNIVERSIDAD PRIVADA DE TACNA
1.5 Cargo que desempeiia: DOCENTE
1.6 Denominacion del instrumento: Cuestionario
1.7 Autor del instrumento: Dalma Sossirey Alfaro Torres

IL VALIDACION

° = | 2| . =
INDICADORES DE CRITERIOS éé : | B|2|E¢2
EVALUACION Sobre los Items del instrumento
1 2 3| 4 5
DEL
INSTRUMENTO
1. CLARIDAD Estin formulados con lenguaje X
apropiado  que facilita su
comprension
2. OBJETIVIDAD | Estin expresados en conductas X
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacién logica en X
los contenidos y relacion con la
teoria
4. COHERENCIA | Existe relacién de los contenidos X
con los indicadores de la variable
5. PERTINENCIA | Las categorias de respuestas y sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad y la X
calidad de items presentados en el
instrumento
8 |20
SUMATORIA PARCIAL
28
SUMATORIA TOTAL
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III. RESULTADO DE LA VALIDACION

3.1 Valoracion total cuantitativa: 28

3.2 Opinion FAVORABLE: X

DEBE MEJORAR:
NO FAVORABLE:

3.3 3. Observaciones
__Seria bueno reducir un poco la cantidad de preguntas agrupando algunas
que tengan el mismo sentido Adicional se tiene que definir que se considera
de acuerdo en desacuerdo antes de iniciar el cuestionario con la finalidad que
la persona que resuelve entienda plenamente que se refiere cada
item

Tacna, 25 de agosto del 2022

Woggmen oL -

Firma




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION
L DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos y Nombres del informante: Yauri Kacyacuri Shirley Karol
1.2 Grado académico: Magister
1.3 Profesion: Administracion de empresas
1.4 Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna
1.5 Cargo que desempefia: Docente
1.6 Denominacion del mstrumento: Cuestionario
1.7 Autor del instrumento: Dalma Sossirey Alfaro Torres
IL VALIDACION
= =2 = S| 8| &= =
INDICADORES DE CRITERIOS = E = B 3 E3 g
EVALUACION Sobre los items del instrumento - - E|8|= 3
1 2 3| 4 5
DEL
INSTRUMENTO
1. CLARIDAD Estin formulados con lenguaje X
apropiade  que facilita su
comprension
2. OBJETIVIDAD | Estin expresados en conductas X
observables, medibles
3. CONSISTENCIA | Existe una organizacion légica en X
los contenidos v relacion con la
teoria
4. COHERENCIA | Existe relacién de los contenidos X
con los indicadores de la variable
5. PERTINENCIA | Las categorias de respuestas y sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad v la X
calidad de items presentados en el
instrumento
24
SUMATORIA PARCIAL
24
SUMATORIA TOTAL
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III. RESULTADO DE LA VALIDACION

3.1 Valoracion total cuantitativa: 24
3.2 Opinién FAVORABLE: X
DEBE MEJORAR:
NO FAVORABLE:

3.3 3. Observaciones

Tacna, 25 de agosto del 2022

Bach Dalma Sossirey Alfaro Torres

VLTirma
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INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE

INVESTIGACION

L DATOS GENERALES:
1.1 Apellidos v Nombres del informante: Franler Rejas Giglio
1.2 Grado académico: Magister
1.3 Profesion: Administracion
1.4 Institucion donde labora: Universidad Privada de Tacna
1.5 Carge que desempefia: Docente|
1.6 Denominacion del instrumento: Cuestionario
1.7 Autor del instrumento: Dalma Sossirey Alfaro Torres

IL VALIDACTON

-2 =2 =82 e
INDICADORES DE CRITERIOS E9s | & gz E
EVALUACION Sobre los Ttems del instrumento - '
1 p 3l 4 3
DEL
INSTRUMENTO
1. CLARIDAD Estan formulados con lenguaje X
apropiado que facilita su
comprension
2. OBJETIVIDAD | Estan expresados en conductas X
observables, medibles
3. CONSISTENCIA| Existe una organizacion lagica en X
los contenidos y relacion con la
teoria
4, COHERENCTA | Existe relacion de los contenidos X
con los indicadores de la variable
5. PERTINENCIA | Las categorias de respuestas y sus X
valores son apropiados
6. SUFICIENCIA Son suficientes la cantidad v la X
calidad de items presentados en el
instrumento
w|s
SUMATORIA PARCIAL
25

SUMATORIA TOTAL
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III. RESULTADO DE LA VALIDACION
3.1 Valoracion total cuantitativa: 25
3.2 Opinién FAVORABLE: X
DEBE MEJORAR:
NO FAVORABLE:

3.3 3. Observaciones

Tacna, 07 de septiembre del 2022

Firma
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