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Resumen

El presente informe tuvo como objetivo principal determinar la relacion existente
entre marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa
agroexportadora de banano organico de Piura 2022. El informe es de tipo aplicada;
de enfoque cuantitativo, y el disefio fue correlacional, no experimental y transversal.
Siendo la técnica la encuesta; y el instrumento fue un cuestionario. La muestra fue
30 posibles clientes, que fueron seleccionados mediante un muestreo no
probabilistico por conveniencia. El informe se examind mediante la estadistica
descriptiva inferencial, mediante un Software Estadistico SPSS version 26. Se
aplico el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman para realizar el analisis de
la hipdtesis. Después del andlisis se obtuvo los siguientes resultados de un nivel de
significancia de 0.00, el cual permitié aceptar el H1i; y tuvo un nivel de correlacion
positiva baja de 0.381*; demostrando que ha mayor incremento de marketing digital,
mayor sera el posicionamiento de marca; por consiguiente, se concluy6 que existe
relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca siendo

esta una correlacion positiva débil

Palabras clave: Comunicacién, marketing digital, posicionamiento de marca,

publicidad, promocion.
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Abstract

The main objective of this report was to determine the relationship between digital
marketing and brand positioning of an organic banana agro-export company from
Piura 2022. The report is of an applied type; quantitative approach, and the design
was correlational, non-experimental and cross-sectional. The technique being the
survey; and the instrument was a questionnaire. The population used was 60
companies; and the sample was 30 possible clients, who were selected by means
of a non-probability sampling for convenience. The report was examined using
inferential descriptive statistics, using SPSS version 26 Statistical Software. And
Spearman’'s Rho correlation coefficient was applied to perform the hypothesis
analysis. After the analysis, the following results were obtained at a significance
level of 0.00, which allowed us to accept H1; and had a low positive correlation level
of 0.381*; demonstrating that the greater the increase in digital marketing, the
greater the brand positioning; therefore, it was concluded that there is a significant
relationship between digital marketing and brand positioning, this being a weak

positive correlation.

Keywords: communication, digital marketing, brand positioning, advertising,

promotion.



|. INTRODUCCION

A nivel mundial, la mayoria de empresas agroexportadoras carecen de
posicionamiento de marca, y no cuentan con estrategias de marketing bien
definidas, debido al poco conocimiento de estas herramientas actuales, es por ello
gue el marketing digital se ha vuelto indispensable para las empresas exportadoras,
el cual va permitir a las empresas tener un mejor posicionamiento de marca,
mediante las plataformas virtuales.(Bafios et al., 2023). Sin embargo, Téala et al.
(2019), afirma que las empresas agroexportadoras estan enfrentando cambios
respecto a la publicidad y medios digitales, razén por la que necesitan prepararse,

adaptarse y sacar provecho de los beneficios que este ofrece.

En Latinoamérica segun Garcia y Garcia (2019), afirman que el exceso en
consumo de productos y servicios se ha vuelto algo muy superficial, que los
consumidores no se complacen con lo que se les brinda, sino que demandan aun
MAs y por esa razon es que las empresas no pueden conseguir su fidelizacién, por
tal motivo emplean herramientas publicitarias como son el internet, la radio, y la

television para convertir requerimientos en adquisicion.

De este modo, Andrade (2019), afirma que las organizaciones y mas aun las
agrarias, para sobresalir en este entorno, deben potenciar su capacidad de
adaptacion al marketing digital que se usa en este nuevo contexto digital, con la
modernidad e innovacion de las diversas herramientas digitales, las negociaciones
y todos los procesos que se llevan a cabo facilmente y con menos inversion,
empleando recursos de Internet para dar a conocer algunas caracteristicas de los
bienes y la calidad de estos, asi como promover la comunicacion entre el mercado
objetivo, y, por otro lado, hoy en dia se puede ver que las empresas se muestran
flexibles al cambio al tomar en cuenta las exigencias de los clientes (Pintado, 2020).

El Perl, es uno de los paises con un crecimiento econdémico notable en
América latina, esto se debe a las exportaciones de materia prima para lo cual el
banano es uno de los productos que mas se exportd con un total de 115 millones

de ddlares en los ultimos 3 afios (Garcia et al, 2021).

De Souza (2022), asegura que las entidades agrarias carecen de un

especialista que contribuya al desarrollo de las mismas y proponga métodos
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comerciales de mercadeo para hacer frente a los problemas de mercado y conocer

al cliente final.

El banano organico en Piura es una alternativa para la mejora de la economia
de varias familias de pequefios productores, ya que este producto representa el
2,97% en las exportaciones de la region, teniendo como destino la Union Europea,
EEUU y Japon (DIRCETUR, 2023).

De este modo, Farias (2018), asegura que las empresas de banano organico
ubicadas en Piura, usan el marketing digital, pero, no hay muchos datos en sus
plataformas, causando que los clientes potenciales no accedan a la comunicacién
directa con la compafiia en cuestion, asi mismo, Chang (2020), indica que las
agroexportadoras piuranas no han logrado una posicion eficiente y esto se debe a

la escasez de una estrategia de marketing establecido.

Del mismo modo, una empresa agroexportadora de banano organico tiene
limitaciones para introducirse en el mercado internacional y obtener una posicion
adecuada, debido a la escasa publicidad, falta de promociones y ofertas de forma
digital, falta de comunicacibn mediante las plataformas y productos con

presentacion deficiente.

De acuerdo a lo anterior se plantea el problema general ¢Cual es la relacion
existente entre marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa
agroexportadora de banano organico de Piura, 20227, por lo tanto los especificos
son ¢Cual es la relacion existente entre difusion de contenidos y posicionamiento
de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura,
20227?;¢ Cual es la relacion existente entre comunicacion y posicionamiento de
marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 20227?;
¢, Cudl es la relacién existente entre conversion de clientes y posicionamiento de

marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 20227.

La presente investigacion se justifico de forma tedrica Hernandez et al. (2018),
donde afirman se hizo posible la implementacion de saberes previos que guardan
relacion con el tema a través de diferentes puntos de vista de autores y de la
sustentacion de las variables marketing digital y posicionamiento de marca. La

investigacion tiene justificacion practica, ya que la compaiiia carece de un sistema
2



de mercadeo digital y posicionamiento eficaz; de este modo busca un crecimiento
y ampliacion del conocimiento cientifico, logrando asi completar espacios vacios
acerca del tema en cuestion. Asi mismo se justifica metodol6gicamente, puesto que
su desarrollo esta basado en estrategias y desarrollo de herramientas verificadas a
través de la aprobacion de expertos con el objetivo de ofrecer confiabilidad a la
investigacion. Por ultimo, el presente estudio se justificd de forma social, debido a
gue se representd la esencialidad del marketing digital de una empresa
agroexportadora de banano organico y como esta repercute en el desarrollo, y
posicionamiento de la misma, con el fin de innovar y utilizar herramientas que

contribuyan al crecimiento de la empresa y en la economia de la misma.

Y para dar respuesta al problema, se plantea al objetivo general determinar la
relacion existente entre marketing digital y posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022 y para apoyar al
objetivo general se plantea los siguientes objetivos especificos: determinar la
relacion que existe entre difusion de contenidos y posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022, Determinar la
relaciobn que existe entre comunicacion y posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022, Determinar la
relacion que existe entre conversion de clientes y posicionamiento de marca de una

empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022.

Teniendo como hipétesis general: Existe relacién significativa alta entre
marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de
banano organico de Piura, 2022, y las hipotesis especificas: Existe relacion
significativa alta entre difusion de contenidos y posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022; Existe relacion
significativa alta entre comunicacion y posicionamiento de marca de una empresa
agroexportadora de banano organico de Piura, 2022; Existe relacion significativa
alta entre conversion de clientes y posicionamiento de marca de una empresa

agroexportadora de banano organico de Piura, 2022.



1 MARCO TEORICO

De acuerdo a la investigacion realizada, a nivel internacional existen distintos
autores, el cual se tiene a Zamora et al. (2021); Carracedo y Mantilla (2022); Beltran
y Pico (2023) quienes realizaron su investigacion sobre el marketing digital y el
posicionamiento de marca, emplearon un método de tipo cuantitativo, con disefio
correlacional, no experimental, y aplicada; concluyendo que quienes afirman que
existe correlacion casi perfecta entre las variables de 0.987; el cual demuestra que
cuanto mas elevado sea el marketing digital, elevado ser& el posicionamiento de
marca. El cual ayuda a generar un alto posicionamiento. Asimismo, han tenido
como resultado que la comunicacion tiene correlacion positiva moderada en el
posicionamiento de marca, con 0.438 de correlacion mediante el coeficiente Rho
de Spearman. En las conclusiones encontradas por lo diferentes autores que
tomaron en cuenta la variable marketing digital son: A través de las plataformas
digitales mas utilizadas hoy en dia, ayudan a aumentar y potenciar la imagen de
organizacion, también el marketing digital aparecié con la meta de preservar la
comunicacién entre clientes y empresas por medio de recursos digitales
consiguiendo crear bienes y servicios que contesten a los requerimientos de los
clientes.

Por otro lado, a nivel nacional se tiene autores muy importantes como son
Ramos y Neri (2022); Gonzales y Zapata (2021); Avila (2020); Moreno (2021);
quienes han realizado su investigacion sobre el marketing digital y posicionamiento
de marca en una empresa; para el cual emple6 un método con disefio correlacional,
de tipo descriptiva, cuantitativa, y aplicada; el cual ha tenido como conclusién que
el marketing digital influy6é en el posicionamiento de marca; que existe correlacion
positiva y moderada de 0.657 segun el coeficiente Rho de Spearman, cuyos
resultados indican que el gerente utiliza muy pocas veces el marketing y por ello
tiene una posicion de marca moderada. Asimismo, existe correlacion practicamente
nula entre la dimension comunicacion y el posicionamiento de marca, con una
correlacion de 0.129; el cual concluye que no existe comunicacion en la empresa,
por lo tanto, su nivel de posicionamiento de marca es nula. Por otro lado, existe
correlacion positivamente alta entre las variables con el coeficiente de Rho de
Spearman de 0.848, cuyos resultados indican que, a mayor desarrollo de marketing

digital, mayor llegara a ser el posicionamiento de marca. También, existe una
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correlacién Rho de Spearman de 0.305, quien afirma que se encuentra relacionado
entre las variables, cuando se aplica de la mejor manera el marketing digital
ayudara a mejorar el posicionamiento de marca. Y existe correlacion positiva baja
de 0.213 del coeficiente Rho de Spearman entre la difusion de marketing digital con
el posicionamiento de marca; y la dimensién conversion de clientes se puede
determinar que existe una correlacion baja de .327*; el cual se puede observar que
existe una relacion entre la dimensién y la variable. Por lo tanto, a mayor
comunicacion, mayor sera el posicionamiento de marca, también existe correlacion
directa entre la difusion de marketing digital con el posicionamiento de marca; el
cual llego aceptar la hipétesis positiva, y rechazaron la negativa; ya que el marketing
digital tiene como meta preservar la comunicacion entre clientes y empresas por
medio de recursos digitales consiguiendo crear bienes y servicios que contesten a

los requerimientos de los clientes.

También, respecto a nivel local existen autores importantes, los cuales
son Yoplac (2020); Fernandez y Ramirez (2022); Garcia (2021); Moreira (2021)
guienes han realizado su tesis sobre una propuesta de marketing digital para
incrementar el posicionamiento de marca en una empresa, el cual ha tenido como
meétodo aplicado, con nivel descriptivo, de disefio correlacional, no experimental,
llegando a tener como principales resultados que tiene un coeficiente de correlacion
positiva considerable de 0.659 el cual permite afirmar que existe una significancia
de relacién entre la variable marketing digital y la variable posicionamiento de
marca. Por lo tanto, se llego a la conclusion de que las caracteristicas de la marca,
conforme los usuarios, son beneficiosas, aptas y elementales, de este mismo modo,
La marca se diferencia entre las demas empresas del sector en un nivel muy
reducido, dado que los clientes la ven como una empresa incapaz de ofrecer alta
calidad y al mismo tiempo produce descontento en ellos.

Por lo que refiere a las teorias vinculadas a las variables de estudio, respecto
al marketing digital; Suarez (2018), en su revista que cita a Kotler et al. (2013) con
la teoria del marketing 2.0 en donde se basa en transformar el marketing tradicional
en medios de internet y se enfoca en el tipo de comunicacion que hacen los
vendedores y compradores al interactuar con sus clientes mediante la difusion de

contenidos, por ejemplo: redes sociales, de esta manera los fabricantes pueden



conocer los pensamientos, sugerencias, gustos y disgustos de sus clientes.
Asimismo, Sanchez (2021), en su investigacion cita a Kotler (2008) con la teoria del
marketing relacional donde se basa en la conversién de clientes y afirma que
consiste en construir relaciones cercanas y profundas con ellos, permitiendo a las
empresas mejorar el servicio de calidad a través de sus necesidades vy
expectativas.

Pulizzi (2018), indica que el marketing digital posibilita una unién entre los
diversos medios, utilizando las posibilidades que les ofrecen las estrategias
convencionales, produciendo asi una vinculacion mayor y consiguiendo clientes.
Asimismo, Norris (2020), define que el marketing digital corresponde al uso de
métodos para vender por medio de plataformas online, logrando asi compartir datos
en tiempo real, ejecutando tacticas publicitarias y de esta manera lograr entender
cual es el impacto en los consumidores. Ademas, Schaefer (2019), menciona que
marketing digital es el empleo de tecnologias que tienen como objetivo contribuir a
las acciones de marketing, orientadas en lograr el desarrollo de la empresa y
fidelizacién de usuarios por medio de la identificacion de la esencialidad principal
de la tecnologia o innovacion y del avance de una orientacion planificada para
optimizar el razonamiento del consumidor y brindarle una mejor informacién con
respecto de los servicios que se brinda de forma lineal que concuerden con sus
requerimientos especificos.

Por lo tanto, Villamar et al. (2019), definen que el marketing digital, tiene
como primera dimensién la difusion de contenido; el internet es una fuente principal
que permite la difusion de las promociones de las empresas y que es como la
publicidad tradicional, sin embargo en este caso son los medios online y no llegan
a los clientes por medios impresos o por la television, ya que cualquier plataforma
con bastante audiencia permite a las empresas llegar a publicar sus bienes y
servicios.

Respecto a difusion de contenidos, Norris (2020), lo define como el
procedimiento para distribuir, difundir y promocionar el contenido, mediante la
publicidad, las preferencias de contenido y las compras online que realizan los
consumidores o clientes para que permita posicionarse en la mente de los
consumidores. Por otro lado Krentzel (2019), sefiala que la publicidad impacta en
los clientes y esta deja un mensaje preciso y directo con la adecuada utilizacién de
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mensajes publicitarios, gracias a esto las compafiias pueden conseguir beneficios
y cuentan con los recursos necesarios para diferenciarse de los demas.

Asimismo, respecto a las preferencias de contenido Lozano et al. (2021),
indican que estan establecidas por productos y servicios que ofrecen una utilidad a
este. Dicho de otro modo, estos bienes complacen los diversos requerimientos que
los usuarios poseen, pero considerando en todo momento sus restricciones
presupuestarias. Ademas, respecto a medios de difusion Luque (2021), menciona
que son todos los formatos en el cual se puede transmitir o brindar informacién
mediante los medios digitales o plataformas electronicas; ya que son medios de
comunicaciéon donde pueden interactuar los clientes y los representantes de la
empresa para brindar cualquier tipo de informacion.

Por otro lado, Krentzel (2019), indica que la comunicacién en el mundo
digital (redes sociales, feedback, plataformas de video etc.) estan en constante
cambio, funcionando por sus propias reglas, independientemente de los medios
tradicionales, el cual va permitir posicionarse en los clientes, obteniendo grandes
beneficios para la empresa. Mientras tanto, respecto a las redes sociales
Hernandez et al. (2018), detallan que son recursos que han revolucionado al mundo
entero en la actualidad porque posibilitan la comunicacion eficiente y rapida en los
altimos tiempos. También favorecen la interrelacion entre individuos fomentando la
confianza entre grupos, brindando a las personas nuevas maneras de crear y
preservar vinculos, transmitir datos, producir y editar contenidos por medio de
Internet, las redes sociales mas conocidas son Facebook, Instagram, Twitter, etc.
Del mismo modo, Luque (2021), menciona que feedback es cuando existe o
comienza la relacion entre los usuarios y la empresa; por tanto es cuando el usuario
continua con la fluides de conversacion, por el cual llega gracias a la funcionalidad
y se da en el preciso instante de dialogo; y asi la empresa saque provecho de
acorde a la experiencia que tiene; y todo ello es debido al internet que viene
brindando la oportunidad de conocer los resultados finales en un determinado
tiempo.

Respecto a plataformas, Criollo et al. (2019), indican que son ciertos
espacios en medio de internet que van a permitir realizar la ejecucion de programas
y aplicaciones en un mismo sitio para satisfacer ciertas necesidades, y cada uno

de estos cumplen con ciertas actividades que permiten a los usuarios resolver
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ciertos problemas de forma instantdnea con menos recursos econémicos, sobre la
conversion de clientes, Ayon et al. (2021), sefialan que dirige su mirada a
relacionarse adecuadamente con los usuarios, el cual es un diagrama descendente
que sefialan los diversos niveles o pasos por los que pasan los leads antes de
concluir el proceso de compra.

Y sobre datos del cliente, Siguenza et al. (2020), indican que es la
informacion que reciben los consumidores al visitar las paginas web de la empresa,
las mismas que posibilitan la interaccidén, conocimiento de la organizacion y lo que
ofrece. Las técnicas organizacionales tienen que ver grandemente con los
requerimientos de los consumidores. Las entidades que se sujetan de la
informacion, como las que se fundamentan por medio de los servicios de streaming,
y en los medios publicitarios. Ademas, sobre envios de correos publicitarios,
Carrasco (2020), precisa que se basa en remitir un mensaje comercial de forma
directa empleando el medio conocido como email. Asi pues, los correos
electrénicos son entendidos como publicidad a través de este canal. Generalmente
supone usar un correo para enviar anuncios o diversa informacion enfocada en
crear fidelidad, confianza, o concienciacion de marca.

Mientras que respuesta a los clientes, Juarez (2018), asegura que es la
forma en que la entidad contesta a sus clientes. Partiendo desde la opinion de los
clientes, corresponde al tiempo que se demoran los encargados en asistir a los
usuarios. Es elemental considerar la rapidez de respuesta al momento de brindar
el servicio. De la misma manera, Fernandez (2019), indica que la paginas Web son
un documento electronico que alberga datos especificos y se almacena en un
sistema que esté conectado a Internet, de modo que este pueda ser solicitado
facilmente en el momento que se necesite, asimismo, debe contar con los permisos
apropiados para realizarlo. Por otro lado, Shum (2019), determina que los sistemas
de disefio son recursos creados sobre estandares que contribuyen a las compafiias
a crear buenas experiencias en los clientes y consolidar la organizacion. Al emplear
estos instrumentos se puede crear bienes, mejorar los servicios de la calidad, y
potenciar el crecimiento de la asociacion.

Por otra parte, también se analiza sobre la otra variable que es
posicionamiento de marca, para el cual se utilizé la teoria de Kotler y Keller (2012)
la cual fue citada por el autor Chapoiian (2021), en donde los autores construyen
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la variable posicionamiento de marca de la siguiente manera: A través de la
comunicacién, la comparacién con marcas y descripciones de productos.

Solis y Gutierrez (2021), manifiestan que es el procedimiento de analisis, y
utilizacion de oferta diferenciada que ofrezca beneficios partiendo de la opinién del
mercado objetivo. Asimismo, Mackay et al. (2021), afirman que es un modelo en el
gue existen diversas ventanas, y esta fundamentado en la comunicacién. Por otro
lado, indica que el posicionamiento se logra al impactar positivamente en una
persona, tanto asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacién para con la
marca. De la misma manera Pitre et al. (2021), sefialan que es la ubicacion en la
mente de un mercado o publico objetivo en la manera que estos reconozcan y
busquen los servicios ofrecidos reiteradas veces. Por consiguiente, Zambrano
(2021), determina que el posicionamiento de marca comienza con los atributos a lo
gue piensa llegar una marca; de acuerdo a lo que establecen y definan la creacion
y desarrollo de la identidad corporativa que viene a ser la imagen o simbolo de la
marca.

Respecto a identidad corporativa, Cercado y Taboada (2019), determinan
gue este aspecto esta basado en diferenciarse de las demas compairiias del sector
y conseguir una imagen e identidad Unica con cualidades excelentes y asertivas
(arquitectura de marca), con gran capacidad para comunicarse y desarrollarse,
mediante las relaciones con otras marcas. Respecto arquitectura de marca, Carpio
et al. (2019), determinan que para un cliente es mas facil reconocer una imagen
propia, en el caso de tales entidades multinacionales repartieron el bien en
diferentes entornos geograficos, varias marcas han realizado sus actividades
fundamentandose en el enfoque de marketing digital y han determinado imagenes
precisas y decisivas de la compafiia, dejando ver la fracturacion existente de las
ventas.

Asimismo, respecto nombre y simbolos Espinoza (2021), dice que son
aguellos pequefos detalles que son aplicados a la entidad de manera que pueda
obtener diferenciacion a partir de estos. Asimismo, estos hacen de la empresa una
asociacion mas llamativa y reconocida. Ademas, Navarro (2021), asegura que la
relacion con otras marcas es cuando las empresas compiten en mercados
saturados. El nivel de confiabilidad existente en las diversas organizaciones ha sido
reducido y sin ella solo se esperan problemas y resultados negativos como
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deslealtad por parte de los usuarios. De la misma manera Paris (2019), sefiala que
el marketing de contenidos es una dimension que hizo posible un estudio éptimo
de la posicion de la compaiiia, referida a las ventajas colectivas e individuales del
comprador, a través de estrategias que solicita el mercado mediante la publicidad.
Ademas, la publicidad, Mandia y Lopez (2021), expresan que es una serie de
tacticas de comunicacion creadas para compartir una solucién comercial a un grupo
de posibles compradores, esta es disefiada con la finalidad de llamar la atencion y
proceder a la captacion de audiencias para que procedan a realizar una compra
beneficiosa.

Por otro lado, la promocién de productos, Cordova (2019), menciona que
son estrategias que utiliza un vendedor para convencer al publico de que ejecute
una compra a través de las plataformas, ya que mediante esto la empresa busca
llamar la atencion, da a conocer y convence que sus bienes y servicios son la mejor
opcion para adquirir. Zambrano (2021), determina que la distribucién, son los
medios de ventas que se hacen presente en el procedimiento que se brinda un
servicio o producto y que esta apto para el consumo del cliente. Ademas, Sanchez
et al. (2019), hacen referencia a la calidad que los consumidores desean o esperan
de las distintas caracteristicas de un servicio o producto. De esta manera se debe
tomar en cuanta y tratar de que el producto o servicio cumpla con los estandares
de calidad que puede medir los servicios y productos con el cual la empresa
conseguira satisfacer a sus clientes y obtener mayor cantidad.

De la misma manera, Pedrés (2018), afirma que los estandares que se usan
para dar a conocer un conjunto regularmente mediano; donde se brinda ciertas
caracteristicas que cumplen con politicas definidas para los productos o servicios y
con el cual el cliente va quedar completamente satisfecho y feliz. Asimismo,
servicios Mogrovejo y Cabrera (2022), manifiestan que son las medidas que una
empresa brinda para cumplir con las necesidades de los posibles clientes, llegar a
comprender y mejorar la calidad del servicio de un producto; con el cual la empresa
llegara a crecer y ser mejor que la competencia. Finalmente Sanchez et al. (2019),
indican que los productos son las capacidades que tiene para realizar sus
funciones, el cual incluye la precision, la durabilidad, la facilidad de reparacion y
operacion del producto, la fiabilidad, entre otros atributos que puede tener la marca
del servicio o producto.
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1. METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion fue de tipo aplicada, la cual, CONCYTEC (2018),
afirma que este tipo resuelve un objetivo en especifico para enriquecer teorias ya
planteadas, ademas, se utilizé los fundamentos tedricos identificados para lograr
entender la realidad y hacer frente a las situaciones desfavorables, incrementando
asi el conocimiento.

Asimismo, el estudio fue de enfoque cuantitativo ya que las variables de
estudio se calculan por medio de estrategias y recursos estadisticos para examinar

la informacién obtenida y asi comprobar la hipotesis establecida (Olvera, 2018).

3.1.2. Disefo de investigacion

En el informe el disefio de la investigacién fue no experimental y de corte
transversal, porque no se realizd la manipulacion de variables, al mismo tiempo la
extraccion de datos se realizé en un tiempo preciso conforme lo indica (Perez et
al., 2020).

El nivel de estudio fue correlacional ya que buscé analizar la relacion
existente entre variables ya mencionadas. Dicho de otro modo, simplemente
centraron su mirada en entender la asociaciéon de las ya mencionadas (Mackay et
al., 2018).

El esquema del disefio es:

@ '

O1: V1 marketing digital

Dénde:
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O2: V2 posicionamiento de marca
r: La relacion que existe entre ambas variables

M: Muestra

3.2. Variable y operacionalizacion
Variable 1: marketing digital

Definicion conceptual. Pulizzi (2018), indica que marketing digital es una
estrategia que posibilita una unién entre los diversos medios, utilizando las
posibilidades que les ofrecen las estrategias convencionales, produciendo asi una

vinculacion mayor y consiguiendo clientes.

Definicion operacional. En esta investigacion se utilizo las tres dimensiones
mencionadas por Suarez (2018) y Sanchez (2021), en la cual citan a Kotler et al.

(2013) y Kotler (2008) respectivamente, estas dimensiones son:

1. Difusién de contenidos.
2. Comunicacion.
3. Conversion de clientes.

Variable 2. Posicionamiento de marca

Definicion conceptual. Mackay et al. (2021), afirman que es un modelo en
el que existen diversas ventajas, y estd fundamentado en la comunicacién. Por otro
lado, indica que el posicionamiento se logra al impactar positivamente en una
persona, tanto asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacion para con la

marca.

Definicion operacional. En esta investigacion se utilizo las tres dimensiones
definidas por Kotler y Keller (2012) la cual fue citada por el autor Chapofian (2021)

que son:

1. Identidad Corporativa.
2. Marketing de contenidos.
3. Calidad.
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3.3. Poblacién, muestra, muestreo y unidad de analisis

3.3.1. Poblacién

La poblacién se define como un sector de casos, los cuales son establecidos,
reducidos y accesibles, que ayudaron a formar el referente que contribuye a la
eleccion de la muestra, ademas, una poblacion no se refiere solamente a personas,
también involucra a cosas, empresas, etc. (Jiménez, 2018). Por lo tanto, la
poblacién en este caso estuvo conformada por las empresas pertenecientes al
mercado objetivo de una agroexportadora de banano organico que es una
poblacién de 60 empresas (Ecuador, Colombia, Chile, Argentina, San Salvador,
Panama) que comercializan este producto inscritas en la base de informacion de la

empresa.
El criterio de inclusién:

e Empresas con las que se hatenido contacto en los ultimos dos afios a traves
de correo electronico y/o mensajeria via WhatsApp.

e Empresas que accedan a ser parte de la investigacion.

e Empresas que estan en américa latina (Ecuador, Colombia, Chile, Argentina,
San Salvador, Panama).

e Empresas que tengan facturaciones mayores a 3,5 mil millones de doélares

anuales.
El criterio de exclusion:

e Empresas con las que no se ha tenido contacto en mas de dos afios a
través de correo electronico y/o mensajeria via WhatsApp.

e Empresas que no accedan a ser parte de la investigacion.

e Empresas que no estdn en América Latina (Espafia, EE.UU. China,
Japon, Italia).

e Empresas que tengan facturacion menor a mil millones de dolares

anuales.
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3.3.2. Muestra

La muestra es aquella pequefia porcion de la poblacion, que ha sido
seleccionado para medir la investigacion, y que se considera para el estudio, la cual
fue examinada para determinar resultados y analisis (Fresno, 2019). Por lo tanto,
la muestra en este caso estuvo conformada por las empresas que son posibles
clientes de una agroexportadora de banano organico que, empleando los criterios

de inclusion y exclusion, son un total de 30 empresas.
3.3.3. Muestreo

La técnica de muestreo empleado fue no probabilistico, por conveniencia , y
se fundamenta en la eleccién de algunos participantes mediante los criterios de
inclusion y exclusién, considerando que Hernandez y Mendoza (2018), afirman que
es un grupo de personas que fueron escogidas en la poblacién y que cumplen con

las caracteristicas que le interesa al investigador.

3.3.4. Unidad de anélisis

La unidad de analisis que se empled en esta investigacion, son: Empresas
con las que se ha tenido contacto en los ultimos dos afios a través de correo
electrénico y/o mensajeria via WhatsApp, empresas que accedan a ser parte de la
investigacion, empresas que estan en america latina (Ecuador, Colombia, Chile,
Argentina, San Salvador, Panama), empresas que tengan facturaciones mayores a

3,5 mil millones de délares anuales.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccidn de datos

La técnica hace referencia a los métodos que posibilitan la puesta en marcha
de las técnicas en el estudio cientifico. Ya que, son las estrategias que usa la
persona investigadora para conseguir informacion, fijando los recursos que se van
a emplear. Para conocer la técnica primero se necesita establecer la dificultad de
la investigacion, la unidad de estudio, y el nivel de control de variables y
herramientas (Dominguez y Martinez, 2018). La técnica usada fue la encuesta, este
€s un recurso practico en funcion al acceso a la muestra, esta técnica se utiliza para

las investigaciones de enfoque cuantitativo.
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El instrumento que se utilizé fue el cuestionario, el cual, esta formado por
una serie de interrogantes con sus respectivas escalas para aplicar medicion,
respondidas por los individuos encuestados, todo ello con la finalidad de obtener y

agrupar informacion importante (Baena, 2017).

3.5. Procedimientos

El procedimiento corresponde a una serie de actividades que contribuyen al
logro de un objetivo definido desde un primer momento. Por consiguiente Lopez y
Fachelli (2018), afirman que en este caso el objetivo es obtener datos de los
cuestionarios, y para ello, en primer lugar, es necesario definir el dia en que se
realizo, después de ello se procedio a la realizacion de un estudio a través de tablas
gue estan conformadas por la informacién conseguida en las encuestas. Por lo
tanto, en la presente investigacion se coordin6 con el administrador de la
Agroexportadora de banano, para solicitarle el permiso de recoger la informacion
mediante la encuesta realizada a sus posibles clientes, por medio de correo
electrénico, dicho cuestionario se realizé con preguntas cerradas en escala de
Likert de forma ordinal, los cuales estuvieron constituidas en 17 preguntas para la
variable marketing digital, y 16 preguntas para la variable posicionamiento de
marca, luego de la recopilacién se procedié al andlisis de los datos mediante

diferentes herramientas estadisticas en una base de datos.
3.6. Meétodo de analisis de datos

Para el andlisis de datos se utilizé diferentes herramientas estadisticas, el
cual se comenzé con la validez, que es la precision para medir la las variables de
una determinada investigacion. Por lo tanto, es la autenticidad para medir,
cuantificar y representar las diferentes caracteristicas para lo cual fue disefiada, es
por ello que, en esta investigacion, el instrumento fue validado por 3 expertos,
guienes de manera responsables se ocuparon de revisar el instrumento, y quienes
con su experiencia brindaron algunos puntos de mejora, dichos datos de los
expertos se encuentran en el anexo 4.

Asi también, sobre la confiabilidad son datos que se obtienen a través de una
herramienta estadistica, los cuales son verdaderos, provechosos y consistentes

para la ejecucion de la investigacion, ya que permite conocer la fiabilidad mediante
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el Alfa de Cronbach, y con el cual la investigacion se hace confiable mediante la
escala de Likert. Para la presente investigacion se aplico un cuestionario a los
posibles clientes, y dichos resultados fueron procesados en un sistema de SPSS
version 25, donde se obtuvo una confiabilidad para la variable Marketing digital de
78% confiable, mientras que para la variable posicionamiento de marca es de 98%
confiable. Para el andlisis inferencial de la presente investigacién se inicié por
desarrollar la prueba de normalidad correspondiente, la cual fue la prueba Shapiro
Wilk, quien indica cuando la significancia es menor que 0.05 los datos no son
normales; por lo tanto, se utilizd la prueba no paramétrica la prueba de Rho de
Spearman para dar respuestas a los diferentes objetivos especificos y general.
Ademas, se realizé un andlisis de la base de datos descriptiva para conocer la forma

descriptiva y opinion de cada uno de los encuestados.

3.7. Aspectos éticos

De acuerdo a la RCU N° 0470-2022/UCV el rol de los socios en este estudio
fue servir como fuente de informacion, por este motivo es de vital importancia
garantizar la privacidad de todo lo divulgado a lo largo del andlisis. Asimismo, cabe
resaltar que se considerd aspectos éticos. Por otro lado, para la tranquilidad de los
intervinientes los datos conseguidos en esta investigacion no fueron usados
inadecuadamente, al contrario, se tomé en cuenta cada opinion y aporte ofreciendo
una evaluacién equitativa, dicho de otro modo, se parti6 imparcialidad, no
ofreciendo ventajas a cualquier participante de este estudio, ademas se trabajo bajo
el APA de séptima edicién, asimismo se colocO todas las citas bibliografias,
mediante el respeto a los autores, por otro lado, el trabajo se realiz6 mediante el
consentimiento informado hacia la empresa, al hacerle saber sobre la investigacion
y solicitando el permiso adecuado para realizar la encuesta a sus posibles clientes,

también se respeto la autonomia de cada uno de los implicados .
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IV. RESULTADOS

Resultados descriptivos

Tabla 1

Frecuencia con datos agrupados de marketing digital y posicionamiento de marca,
e indicadores.

Deficiente Moderado Eficiente
Frec;enm % Frecuencia % Frecuencia %
g’:gri't‘;“”g 0 0.00% 17 56.70% 13 43.30%
ng:tzg%gg 0 0.00% 16 53.30% 14 46.70%
Comunicacion 0 0.00% 16 53.30% 14 46.70%
g%’;‘gf"’” de 4 13.30% 20 66.70% 6 20.00%
Posicionamien 0 0.00% 27 90.00% 3 10.00
to de marca ) ) %
dentidad 6 20.00% 21 70.00% 3 10.00
corporativa %
Marketing de 0 0.00% 24 80.00% 6 20.00
contenidos %
Calidad 4 13.30% 25 83.30% 1 3.40%

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 1, se verifica que el marketing digital tiene un 56.70%
de nivel moderado; ademéas de un 43.30% en el nivel eficiente. Respecto al
indicador difusién de contenidos tiene un 53.30% nivel moderado, y un 46.70% en
el nivel eficiente. Asimismo, la comunicacion se encuentra en un 53.30% de nivel
moderado, y un 46.70% de nivel eficiente. Y finalmente la conversion de contenidos
estd en 66.70% de nivel moderado, el 20.00% de nivel eficiente, asimismo el
13.30% de nivel deficiente. Por consiguiente, se observa que esta empresa
agroexportadora posee un nivel moderado en marketing digital, ya que aun le falta

mejorar en ciertos puntos.
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Y respecto al posicionamiento de marca tiene un 90.00% en un nivel
moderado, ademas de un 10.00% en el nivel eficiente. Respecto al indicador
identidad corporativa posee un 20.00% en el nivel deficiente, 70.00% de nivel
moderado y un 10.00% de nivel eficiente. Asimismo, el marketing de contenidos se
encuentra en un 80.00% de nivel moderado, y un 20.00% de nivel eficiente. Y
finalmente la calidad esta en 13.30% de nivel deficiente, un 83.30% de nivel
moderado y un 3.40% en el nivel eficiente. Por consiguiente, se observa que la
empresa agroexportadora tiene un nivel moderado de posicionamiento de marca,

ya que aun le falta mejorar en la identidad de marca, y la calidad del servicio.

Resultados inferenciales
Ho:  No existe relacion significativa alta entre marketing digital y posicionamiento

de marca de una empresa agroexportadora de banano orgénico de Piura, 2022.
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Hi:  Existe relacion significativa alta entre marketing digital y posicionamiento de

marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022.

Regla de decision
Nivel de significancia = 5%

5i p valor (sig.) =< 0,05 se rechaza la HO y se
acepta la H1

5i p valor (sig.) = 0,05 se acepta la HO

Tabla 2

Correlacion del marketing digital y posicionamiento de marca

Marketing Posicionamient

digital 0 de marca
Rho de Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,381"
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,381° 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 2, se observé que, para el analisis de la correlacién, el cual
se verificé que el marketing digital guarda relacion de manera significativa con el
posicionamiento de la marca, el cual permite aceptar la hipotesis Hy del informe.
Por tanto, el coeficiente de la correlacidn es de ,381*, siendo una correlacion positiva
débil; ya que el significado positivo de la correlacién representa que a medida que
se incrementa el marketing digital, va incrementar el posicionamiento de la marca.
Cuyos resultados obtenidos en la investigacion tienen relacidon teérica con Sanchez
(2021), en su investigacion cita a Kotler (2008) con la teoria del marketing relacional
donde se basa en la conversion de clientes y afirma que consiste en construir
relaciones cercanas y profundas con ellos, permitiendo a las organizaciones
mejorar el servicio de calidad a través de sus necesidades y expectativas, del
mismo modo, el objetivo es construir relaciones satisfactorias y duraderas tanto

para la empresa como para los clientes, mediante el posicionamiento de marca.
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Ho: No existe relacion significativa alta entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico
de Piura, 2022.

Hi:  Existe relacion significativa alta entre difusion de contenidos vy
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico
de Piura 2022.

Tabla 3

Correlacion entre difusion de contenidos y posicionamiento de marca

Difusion de  Posicionamient

contenido 0 de marca
Rho de Difusion de Coeficiente de correlacion 1,000 ,356*
Spearman contenido Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,356* 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 3, se observé que, para el analisis de la correlacion, el cual
se verificd que la difusién de contenidos, guarda relacion de manera significativa
con el posicionamiento de la marca, el cual permite aceptar la hip6tesis H1 del
informe. Por tanto, el coeficiente de la correlacion es de ,356* siendo una
correlacion positiva débil; ya que el significado positivo de la correlacidon representa
gue a medida que se incrementa la difusion de contenidos, va incrementar el
posicionamiento de la marca. Por lo tanto, estos resultados estan vinculados con
Norris (2020), quien afirma que la difusion de contenidos es el procedimiento para
distribuir, difundir y promocionar el contenido, mediante la publicidad, las
preferencias de contenido y las compras online que realizan los consumidores o

clientes para que permita posicionase en la mente de los consumidores.

Ho:  No existe relacion significativa alta entre comunicacion y posicionamiento de
marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022.
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Hi:  Existe relacién significativa alta entre comunicacién y posicionamiento de

marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022.
Tabla 4

Correlacion entre comunicacion y posicionamiento de marca

Posicionamient
Comunicacién o de marca

Rho de Comunicacién Coeficiente de correlacion 1,000 ,356*
Spearman Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,356* 1,000

de marca Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 4, se observé que, para el analisis de la correlacion, el cual
se verific6 que la comunicacion guarda relacibn de manera significativa con el
posicionamiento de la marca, el cual permite aceptar la hipotesis H1 del informe.
Por tanto, el coeficiente de la correlacion es de ,356* siendo una correlacion
positiva débil; ya que el significado positivo de la correlacion representa que a
medida que se incrementa la comunicacion, va incrementar el posicionamiento de
la marca. Por consiguientes dichos resultados tiene relacion con la teoria del autor
Krentzel (2019), indica que la comunicacion en el mundo digital (redes sociales,
feedback, plataformas de video etc.) estan en constante cambio, funcionando por
sus propias reglas, independientemente de los medios tradicionales, el cual va
permitir posicionarse en los clientes, obteniendo grandes beneficios para la

empresa.

Ho: No existe relacion significativa alta entre conversion de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico
de Piura, 2022.
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Hi:  Existe relacion significativa alta entre conversion de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico
de Piura, 2022.

Tabla 5

Correlacion entre conversion de clientes y posicionamiento de marca

Conversion de Posicionamient

clientes 0 de marca
Rho de Conversion de Coeficiente de correlacion 1,000 ,354*
Spearman clientes Sig. (bilateral) . ,000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion ,354* 1,000
de marca Sig. (bilateral) ,000
N 30 30

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 5, se observo que, para el analisis de la correlacion,
el cual se verificd que la conversion de clientes, guarda relacion de manera
significativa con el posicionamiento de la marca, el cual permite aceptar la hipo6tesis
H1 del informe. Por tanto, el coeficiente de la correlacion es de ,354*, siendo una
correlacion positiva débil; ya que el significado positivo de la correlacion representa
gue a medida que se incrementa la conversién de clientes, va incrementar el
posicionamiento de la marca. Esto concuerda con la teoria de los autores Ayon et
al. (2021), sefalan que la conversion de clientes dirige su mirada a relacionarse
adecuadamente con los usuarios, el cual es un diagrama descendente que sefialan
los niveles o pasos por los que pasan los leads antes de concluir el proceso de
compra. Asimismo, existen niveles de un posible comprador y estos son el
conocimiento, interés, deseo y la decisién que los clientes le van a poner a ciertos

productos y servicios llegando a fidelizarse.
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V.  DISCUSION

Respecto al primer objetivo especifico sobre la relacién que existe entre la
difusibn de contenidos y el posicionamiento de marca, en el analisis de la
correlaciéon se verifico que la difusiébn de contenidos, guarda relacion de manera
significativa con el posicionamiento de la marca, el cual permite aceptar la hipotesis
H1 de la investigacion: Existe relacion significativa entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca del informe; ya que los resultados representan que a
medida que se incrementa la difusion de contenidos, va a incrementar el
posicionamiento de la marca. Ademas, se llegd a observar la empresa realiza
videos publicitarios que expresan claramente el contenido que quieren brindar al
publico de los posibles clientes y clientes; asimismo, que mediante la publicidad
atractiva dan a conocer la calidad y beneficios del producto, sin embargo, aun falta
mejorar en la transmision de la informacion mediante la interaccion de las

plataformas digitales.

Estos resultados coinciden a lo sefialado por los autores Zamora et al.
(2021), donde afirman que la difusiéon de contenido interviene en diversas fuentes
de actuacion, como en la informacion publicada sobre los bienes y servicios que
brinda a través de las plataformas digitales mas utilizadas hoy en dia, las mismas
gue ayudan a aumentar y potenciar la imagen de la empresa en el procedimiento
de interaccion, también se asemejan a la investigacion de Gonzales y Zapata
(2021), finalizaron que la apreciacion de los consumidores optimizé el
posicionamiento de la compafia, puesto que anteriormente tenia una cantidad
mayor al 1% de los usuarios que estaban conformes con la asociacion y luego se
alcanzo el 92% de aceptacion. Por esta razon se dice que la difusion de contenidos

del marketing digital repercute en la posicion de la marca de la empresa.

Del mismo modo estos resultados tienen relacion con la tesis de Garcia
(2021), en la que establece que la entidad no usa este recurso de forma tactica y
no le saca provecho, por lo que la empresa desea aumentar las ventas de su
establecimiento empleando métodos de mercadeo online, sin embargo, hay algo
gue no permite obtener los resultados deseados, produciendo fallas al momento de

determinar a qué grupo de la poblacion iran dirigidos los bienes y servicios, abriendo
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paso al desarrollo de la competencia, los cuales si saben cémo manejar dichas
tacticas.

Estos hallazgos hacen mencion que la dimension difusion de contenidos y la
variable posicionamiento de marca, guardan relacion significativa, esto quiere decir
que se logré el primer objetivo el cual era determinar la relacion existente entre
difusibn de contenidos y posicionamiento de marca de una empresa

agroexportadora de banano organico de Piura, 2022.

En relacion al segundo objetivo especifico sobre la relacion que existe entre
la comunicacion y el posicionamiento de marca para el analisis de la correlacion, el
cual se verificd que la comunicacion, guarda relacion de manera significativa con el
posicionamiento de la marca, afirmando que a medida que se incrementa la
comunicacién, va incrementar el posicionamiento de la marca. De acuerdo a lo
analizado en el informe se observa que existe una comunicacién moderada de parte
la empresa con los posibles clientes, debido a la falta de una persona encargada
del manejo de las plataformas webs, en este caso no es fluida la comunicacion
mediante las redes sociales, debido a la demora para brindar informacion cuando
lo solicita un posible cliente; asimismo debe mejorar su pagina web haciéndose facil

acceder a toda la informacion.

Estos resultados tienen respaldo con Beltran y Pico (2023), establecié que
los clientes tienen algunas expectativas con respecto a los medios de informacion
utilizados en las empresas de bienes agricolas. Para sobresalir entre las demas
empresas del sector es importante sacar provecho de todas las cualidades que
estas tienen, esto se refiere a potenciar sus fortalezas e identificar sus puntos
débiles para poder mejorar en esa area. Del mismo modo, se encuentra respaldado
por Moreno (2021), sefialan que la creacion de un modelo tactico de marketing
digital es fundamental para que la organizacion logre mayor competitividad y
presencia en el mercado ya que por medio del desarrollo de métodos de
comunicacién se da a conocer la informacién hacia los compradores con el objetivo

de aumentar su fidelidad hacia la marca.

De la misma manera, concuerda con Yoplac (2020), en donde concluy6 que

las caracteristicas de la marca conforme a los usuarios son beneficiosas, aptas y
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elementales para posicionarla correctamente, de este mismo modo, imposibilita el
desarrollo y comunicacion de los resultados beneficiosos. Por otro lado, se puede
analizar que la comunicacion con los posibles clientes de la empresa es primordial,
ya que de esto depende que ellos terminen realizando la compra y lleguen a
fidelizarse, la comunicacion puede ser mediante las plataformas digitales, correos

o mediante llamadas telefénicas.

Estos hallazgos determinan que la comunicacion y el posicionamiento de
marca guardan relacion significativa positiva débil, para lo cual, le logra el segundo
objetivo especifico de esta investigacion que es determinar la relacion existente
entre comunicacion y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora

de banano organico de Piura 2022.

En cuanto al tercer objetivo especifico la relacion que existe entre la
conversion de clientes y el posicionamiento de marca para el analisis de la
correlacion, el cual se verificO que la conversion de clientes, guarda relaciéon de
manera significativa con el posicionamiento de la marca, ya que el significado
positivo de la correlacion representa que a medida que se incrementa la conversion
de clientes, va incrementar el posicionamiento de la marca. De acuerdo al analisis
realizado, se observa que la empresa tiene moderada conversion de clientes; ya
que le falta contar con un experto en el area de marketing, para enviar informacion,
brindar promociones mediante los correos electrénicos y realizar respuestas
oportunas a las inquietudes de los posibles clientes, ademas le falta realizar las
publicidades de forma atractiva.

Esta informacion coincide con el informe de Carracedo y Mantilla (2022), en
donde encontré que la conversion de clientes se relaciona significativamente con el
posicionamiento de marca; ademas, concluyo que las metas de mercadotecnia de
los bienes producidos, permitieron un mejor desarrollo en el interior del mercado,
De la misma manera, tiene concordancia con los resultados de Fernandez y
Ramirez (2022), concluyeron que las caracteristicas de la marca son importantes
para posicionarla correctamente en el mercado, de este mismo modo, la marca se
diferencia entre las demas empresas del sector en un nivel muy reducido, dado que
los clientes la ven como una empresa incapaz de ofrecer calidad y al mismo tiempo

produce descontento en ellos.
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Por lo tanto, los resultados de la investigacién permiten observar que se
logro el tercer objetivo especifico en la cual se determina la relacion existente entre
la conversion de clientes y el posicionamiento de marca, ademas con estos
hallazgos, permite a la empresa voltear a mirar a los posibles clientes mediante el
uso adecuado de las herramientas digitales que existen hoy en dia, el cual va
permitir ver y conocer las expectativas, intereses y deseos que tienen respecto al
producto.

De acuerdo al objetivo general sobre si existe relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca para el analisis de la correlacion, el cual se
verificO que el marketing digital guarda relacion de manera significativa con el
posicionamiento de la marca, ya que el significado positivo de la correlacion
representa que a medida que se incrementa el marketing digital, va incrementar el
posicionamiento de la marca. Cuyos resultados obtenidos en la investigacion tienen
relacion con Ramos y Neri (2022), en la cual, determinaron que el marketing digital
tiene relacidn significativa con el posicionamiento de marca, concluyendo que el
marketing digital tiene como meta preservar la comunicacion entre clientes y
empresas por medio de recursos digitales consiguiendo crear bienes y servicios
gue contesten a los requerimientos de los clientes. Por otro lado, los clientes
desconocen sobre las estrategias de marketing digital que vienen utilizando en las
empresas. De la misma manera los resultados concuerdan con los hallazgos de
Fernandez y Ramirez (2022), que sefalan que el marketing digital y el
posicionamiento de marca poseen una relacion significativa positiva, en donde a
mayor implementacion de marketing digital mayor seré el posicionamiento de la
marca.

Sin embargo, los resultados de Moreira (2021), indica en su estudio que el
grado de identificacion del marketing digital es significativamente, puesto que los
compradores creen que no recordarian el nombre del producto, de la misma
manera con el slogan, logotipo y nombre; sin embargo, realizan publicidad de sus
productos de manera eficiente. De tal manera, esta investigacion permitird conocer
la realidad de como los posibles clientes conocen a la empresa mediante el
marketing digital y como podria ayudar para que la empresa pueda posicionarse en
la mente de estos posibles clientes, permitiendo al empresario mejorar en los

aspectos con deficiencia.
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Finalmente, estos hallazgos permitieron lograr el objetivo general de esta
investigacion, el cual, es determinar la relacion que existe entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano

organico de Piura, 2022.
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VI. CONCLUSIONES

1. Lograndose alcanzar el primer objetivo especifico que es determinar la
relacion que existe entre la difusion de contenidos y posicionamiento de
marca, se concluye que la difusibn de contenidos, guarda relacién
significativa con el posicionamiento de la marca, al alcanzar el coeficiente de
la correlacion de ,356*; que representa que a medida que se incrementa la
difusién de contenidos, va incrementar el posicionamiento de la marca.

2. Del mismo modo, se lleg6 a concluir, sobre el segundo obijetivo especifico,
que la comunicacion, guarda relacién significativa con el posicionamiento de
la marca. Basandonos en el resultado del coeficiente de la correlacion de
Rho Spearman el cual alanz6 el ,356*; ya que refiere que a medida que se
incrementa la comunicacion, va incrementar el posicionamiento de la marca.

3. Asimismo, en el tercer objetivo especifico se concluye que la conversién de
clientes, guarda relacion significativa con el posicionamiento de la marca,
con un coeficiente de correlacion de ,354*; la cual representa que a medida
que se incrementa la conversibn de clientes, va incrementar el
posicionamiento de la marca.

4. Finalmente, en el objetivo general se concluye que el marketing digital tiene
relacion significativa con el posicionamiento de la marca, representando un
coeficiente de correlaciéon de ,381*; en el cual se muestra que a medida que
se incrementa el marketing digital, va incrementar el posicionamiento de la

marca.
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VIl.  RECOMENDACIONES

Se sugiere a los futuros investigadores realizar una investigacion con método
correlacional, porgue permite conocer informacién sobre la relacién que existe entre
las variables, también va a permitir a otros investigadores tener un buen comienzo
en sus investigaciones sobre la relacion que existe entre ambas variables;
asimismo, la investigacion correlacional va proporcionar un dato concluyente de

porque existe la relacion entre dos variables de estudio.

Se recomienda, al area de marketing mejorar los medios de comunicacion
con sus posibles clientes mediante sus plataformas digitales; ya sea en las redes
sociales y al momento de promocionar y ofertar sus productos, ya que deben ser
faciles de acceder para que puedan navegar y terminar realizando una compra en

la empresa.

Asimismo, se sugiere a la empresa agroexportadora de banano organico,
contratar personal experto para brindar capacitaciones a los colaboradores que se
encarguen del manejo de la comunicacion con los posibles clientes y clientes
mediante la pagina web para poder enviar y brindar informaciéon mediante los
correos electrénicos y responder inmediatamente las preguntas e inquietudes que
se soliciten.

Ademas, se recomienda a las empresas agroexportadoras, hacer el uso
adecuado de las herramientas digitales, debido a los cambios que se han dado en
el mundo empresarial, siendo estas las mas solicitadas debido a su alto porcentaje
de uso en las personas que realizan compras mediante plataformas; el cual le va

permitir incrementar su cartera de clientes y por ende sus ventas mensuales.
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ANEXOS

Anexo 01: La matriz de operacionalizacién de variable

VARIABLE DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE
DE ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL MEDICION
Norris (2020) define que Se medira difusion de pifyusion de Publicidad
el marketing digital contenidos, comunicacion, Preferencias de contenido
corresponde al uso de conversion de clientes, a Contenidos Medios de difusién
métodos para vender por través de un cuestionario,
medio de plataformas mediante la escala de
online, logrando asi Likert. Redes sociales
compartir datos en tiempo Comunicacion Feedback
real, ejecutando tacticas Plataforma
Variable 01: publicitarias mediante la Escala de Likert
Marketing difusion de contenidos y
digital de esta manera lograr

entender cual es el
impacto en los
consumidores

Conversion de

Clientes

Datos de clientes
Envios de correos
publicitarios

Respuesta a los clientes
Paginas Web

Sistema de disefio




Variable 02:
Posicionamie
nto de marca

Mackay et al. (2021)
afirman que es un modelo
en el que existen diversas
ventanas, y esta
fundamentado en la
comunicacion. Por otro
lado, indica que el
posicionamiento se logra
al impactar positivamente
en una persona, tanto asi
gue se podra generar su
satisfaccion y fidelizacion
para con la marca

Se medira con identidad
corporativa, marketing de
contenidos, calidad, a
través de un cuestionario,
mediante una escala de
Likert.

Identidad

Corporativa

Arquitectura de marca
Nombre y simbolos
Relacion con otras
marcas

Marketing de

Publicidad
Promocion de productos

contenidos Distribucion
Calidad Estandares
Servicios

Productos

Escala de Likert




Anexo 02: La matriz de consistencia

PROBLEMAS DE INVESTIGACION

OBJETIVOS DE LA
INVESTIGACION

HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

y

empresa

organico
Piura, 2022

Marketing digital

posicionamiento
de marca de una

agroexportadora
de banano

de

marketing digital y posicionamiento de
marca de una empresa
agroexportadora de banano organico
de Piura, 20227

entre marketing digital y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano
organico de Piura, 2022

marketing digital y posicionamiento de
marca de una empresa
agroexportadora de banano orgénico
de Piura, 2022

PROBLEMAS ESPECIFICOS:

OBJETIVOS ESPECIFICOS:

HIPOTESIS ESPECIFICAS:

1. ¢Cual es la relacion existente
entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
banano orgéanico de Piura, 20227

2. ¢Cudl es la relacion existente
entre comunicacién y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
banano orgéanico de Piura, 2022?

3. ¢Cudl es la relacion existente
entre conversion de clientes y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
banano orgéanico de Piura, 2022

1. Determinar la relacion que existe

entre difusién de contenidos y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
banano orgéanico de Piura, 2022.

2. Determinar la relacién que existe

entre comunicacion y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
banano organico de Piura, 2022.

3. Determinar la relacion que existe

entre conversion de clientes y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
banano orgéanico de Piura 2022.

2. Existe

3. Existe

1. Existe relacion significativa alta
entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
banano orgéanico de Piura, 2022.

relacién significativa alta

entre comunicacién y

posicionamiento de marca de una

empresa  agroexportadora  de

banano orgéanico de Piura, 2022.

relacion significativa alta

entre conversién de clientes y

posicionamiento de marca de una

empresa  agroexportadora  de

banano orgéanico de Piura, 2022.

TEMA METODOLOGIA
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL.: HIPOTESIS GENERAL: Tipo aplicada:
¢Cual es la relacién que existe entre Determinar la relacién que existe | Existe relacion significativa alta entre Disefio

No experimental,

de corte transversal

Poblacién: finita

Muestra: 30
posibles clientes

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario

Escala: Likert




Anexo 03: Instrumentos
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa
agroexportadora de banano organico de Piura 2022”, el cual, tiene fines
exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con
seriedad, marcando con un aspa en la alternativa que considere conveniente De
antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio:

Escala valorativa:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE
N CN AV CS S
N° Preguntas N CN | AV | CS

MARKETING DIGITAL

Dimensién 01: Difusién de contenidos

01 ¢Visualiza videos publicitarios de la
empresa agroexportadora?

02 ¢La empresa agroexportadora se expresa
claramente en su publicidad?

03 ¢ El contenido de la publicidad da a conocer
la calidad del producto de la empresa
agroexportadora?

04 ¢La publicidad emitida por la empresa
agroexportadora es atractiva?

05 ¢La empresa agroexportadora transmite
informacion por medio de sus plataformas
digitales?

06 ¢lInteractia con la empresa a través de sus

plataformas digitales?

Dimensién 02: Comunicacion

07 ¢La comunicacion de la empresa de sus
redes sociales es mas fluida comparada
con otras plataformas digitales?

08 ¢ldentifica oferta de productos a través de
las redes sociales?
09 ¢, Recibe notificaciones personalizadas de

parte de la empresa agroexportadora?




10 ¢ Considera faciles y accesibles las
diversas secciones y titulos de la
plataforma digital de la empresa
agroexportadora?

11 ¢ Considera que la atencion a través de
plataformas digitales es mejor que la de
manera presencial?

12 ¢Visita las plataformas digitales de la
empresa agroexportadora?

Dimensiéon 03;: Conversion de clientes

13 ¢Le es favorable pertenecer al registro de
datos de la empresa agroexportadora en
las plataformas digitales?

14 ¢La empresa le envia informacion de los
productos a través de correos electronicos?
15 ¢La empresa agroexportadora responde

oportunamente las inquietudes remitidas a
traves de las plataformas digitales?

16 ¢ Es posible mantener comunicacion con la
empresa a través de su pagina web?

17 ¢Los elementos que utiliza la empresa
agroexportadora en su publicidad es
atractiva?

Muchas gracias por su colaboracion




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Estimado Sr(a), el presente cuestionario forma parte del trabajo de investigacion
titulado: “Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa
agroexportadora de banano organico de Piura 2022”, el cual, tiene fines
exclusivamente académicos, agradecemos su colaboracion.

INSTRUCCIONES: Lea detenidamente las preguntas formuladas y responda con
seriedad, marcando con un aspa en la alternativa que considere conveniente De
antemano se le agradece por tomarse el tiempo para cooperar con el estudio:

Escala valorativa:

NUNCA CASI NUNCA A VECES CASI SIEMPRE
SIEMPRE
N CN AV CS S
N° Preguntas N CN | AV | CS

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Dimension 01: Identidad Corporativa

01 ¢La marca de la empresa agroexportadora
de banano organico es facil de recordar?

02 ¢El logotipo de la empresa
agroexportadora de banano organico es
atractivo?

03 ¢El nombre y el simbolo de la empresa

agroexportadora de banano organico
contribuye al posicionamiento de la marca?

04 ¢La marca de la empresa agroexportadora
se diferencia claramente en relacion a otras
marcas?

05 ¢,Reconoce la marca de la empresa
agroexportadora frente a sus

competidores?

Dimension 02: Marketing de contenidos

06 ¢sLa publicidad que emite la empresa
agroexportadora es facil de recordar?
07 JEl disefio de la publicidad de Ia

agroexportadora ha captado su atencién
para realizar una posible compra?

08 ¢, Recibe promociones de los productos de
la empresa agroexportadora?




09

¢clLa  empresa  agroexportadora  es
estratégica para  promocionar  sus
productos?

10

¢Los canales de distribuciébn que usa la
empresa influyen en su decision de
compra?

11

¢El cumplimiento de tiempo de entrega
influye en su decisién de compra?

Dimensién 03: Comunicacion

externa

12

¢ Los estandares de calidad son relevantes
para el posicionamiento de la marca de la
empresa agroexportadora?

13

¢La atencion recibida en las plataformas
digitales es satisfactoria?

14

Los  servicios de la  empresa
agroexportadora se brindan de manera
oOptima?

15

¢Las caracteristicas del producto que
ofrece la empresa agroexportadora atiende
Sus expectativas?

16

¢SEl precio del producto que ofrece la
empresa agroexportadora es acorde al
mercado?

Muchas gracias por su colaboracion




Anexo 04: Validacién de instrumento
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Anexo
Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccion
posicionamiento de marca de una empresa
del instrumento es de gran relevancia para

ado para evaluar el instrumento Cuestionario “Marketing digital y
agroexportadora de banano orgéanico de Piura, 2022". La evaluacion
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste

sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

ALVAREZ CRUZ
MILAGROS IBERIA

” ADO D Ry
e — \”"'e:,,
&

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()
INegocios
Area de formacion académica: Internacionales  (X) Comercio exterior ()
IAdministracion () Contabilidad ()
Areas de experiencia profesional: Exportaciones

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afios (
Més de 5 afios (

)

X )

Experiencia en investigacion:

[Titulos de estudios realizados (Afio)

Propdsito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

Autora: |Carran

za Reyes, Luis Joaquin

Aguilera Calva, Merly Noelia

Procedencia: |Piura

Administracion: |Escala

de Likert

Tiempo de aplicacion:

3 semanas

oo INVESTIGA
Co e ucv
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Ambito de aplicacién: |Posibles clientes en el extranjero de banano organico

Significacion: | Marketing digital: Es una estrategia que posibilita una unién entre los
diversos medios, utilizando las posibilidades que les ofrecen las estrategias
convencionales, produciendo asi una vinculacion mayor y consiguiendo
clientes. En la presente investigacion se utilizara las tres dimensiones
mencionadas por Suarez (2018) y Sanchez (2021), en la cual citan a Kotler
et al. (2013) y Kotler (2008) respectivamente, estas dimensiones son:
difusion de contenidos; comunicacion; conversion de clientes, mediante un
cuestionario en escala de Likert.

Posicionamiento de la marca: Es un modelo en el que existen diversas
ventajas, y esta fundamentado en la comunicacién. Por otro lado, indica
que el posicionamiento se logra al impactar positivamente en una persona,
tanto asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacion para con la
marca. En la presente investigacion se utilizara las cuatro definidas por
Kotler y Keller (2012) |a cual fue citada por el autor Chapofian (2021) que
son: identidad Corporativa; marketing de productos; calidad; mediante un
cuestionario en escala de Likert.

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA Definicién
Subescala
ﬁﬁi;"’\ (dimensiones)

é/ \T’ \ Marketing digital 1. Difusion de [Definicion conceptual. Pulizzi (2018) indica que marketing
\ ) contenidos. digital es una estrategia que posibilita una unién entre los
2. Comunicacion. |diversos medios, utilizando las posibilidades que les
3. Conversion  de [ofrecen las estrategias convencionales, produciendo asi

clientes. una vinculacién mayor y consiguiendo clientes.
1 Identidad Mackay et al. (2021) afirman que es un modelo en el que
Posicionamiento de la | Corporativa. existen diversas ventajas, y estd fundamentado en la
marca 2. Marketing de [comunicacion. Por otro lado, indica que el posicionamiento
productos. se logra al impactar positivamente en una persona, tanto
3. Calidad. asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacién para

con la marca.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario de Marketing digital y posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022 elaborado por Carranza Reyes, Luis Joaquin y
Aguilera Calva, Merly Noelia en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items seguin corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

1. No cumple con el criterio El item no es claro.

CLARIDAD
El item requiere bastantes modificaciones o una

El item se © \
comprende o modificacién muy grande en el uso de las
faciimente - 2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

decir, su sintactica ordenacion de estas.
;

y semantica son
adecuadas. Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

oeoo INVESTIGA
oo UCV 2
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Anexo

Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

-

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la dimension.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

COHERENCIA |2.Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacion tangencial /lejana con
El item tiene de acuerdo) la dimension.
relacion légica con
_ ladimensién o . El item tiene una relacién moderada con la
indicador que esta | 3 Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimension que esta midiendo.
i El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio £ ; i
afectada la medicion de la dimensién.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2.:BajoiNivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o%%® INVESTIGA

e UCvV

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde
sus observaciones que considere pertinente
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Variable: Marketing digital
DimensSiones del INSUMONTO )« s s e s S S R S I R S sy s

. Primera dimension: (Difusion de contenidos)
. Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relacion que existe entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).
. Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia

Recomendaciones

¢;Ha visualizado videos

publicitarios de la 4 4 4
empresa
agroexportadora?
Publicidad ila empresa
agroexportadora se 4 4 4

expresa claramente en
su publicidad?

Preferencias | ;El contenido de Ila
de publicidad da a conocer 4 4 4
contenidos | la calidad del producto
de la empresa
agroexportadora?

¢La publicidad emitida
por la empresa 3 3 3
agroexportadora es
atractiva?

JLa empresa
agroexportadora 4 4 3
transmite informacién
por medio de sus
plataformas digitales?

Medios de -
difusion iInteractta con la
empresa a través de 3 3 3
sus plataformas
digitales?
. Segunda dimension: (Comunicacion)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la relacion que existe entre comunicacién y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
o%%® INVESTIGA

- UCV 4
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Anexo

iLa
comunicacién de 3
la empresa de
sus redes
Redes sociales es mas
sociales fluida comparada
con otras
plataformas
digitales?

¢ldentifica oferta
de productos a 3
través de las
redes sociales?

¢Recibe 4 4
notificaciones
personalizadas
de parte de la
empresa
Feedback | agroexportadora?

;.Considera

faciles y 4 3
accesibles las

diversas

secciones y

titulos de la
plataforma digital
de la empresa
agroexportadora?

;Considera que
la atencién a
través de
plataformas 4 4
digitales es mejor
que la de manera
Plataforma | presencial?

¢Visita las
plataformas
digitales de Ia 4 4
empresa
agroexportadora?
. Tercera dimension: (Conversion del cliente)
o%%® INVESTIGA

e UCvV



ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relaciéon que existe entre conversién de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

Datos de
clientes

iLe es favorable
pertenecer al registro
de datos de la
empresa
agroexportadora en
las plataformas
digitales?

Envio de
correos
publicitarios

;Laempresale
envia informacion de
los productos a
través de correos
electronicos?

Respuesta a
los clientes

;La empresa
agroexportadora
responde
oportunamente las
inquietudes remitidas a
través de las
plataformas digitales?

Pagina Web

;Es posible mantener
comunicacioén con la
empresa a través de
su pagina web?

Sistema de
disefio

;Los elementos que
utiliza la empresa
agroexportadora en su
publicidad es

atractiva?

Variable: Posicionamiento de Marca
Primera dimension: Identidad corporativa
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relacion que existe entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).
; Observaciones/
Indicadores ftem Claridad | Coherencia| Relevancia| Recomendaciones
jlLa marca de la 4 4 4
empresa
o%%® INVESTIGA

e UCvV
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Anexo
agroexportadora de
banano organico es
Arquitectura | facil de recordar?
demsice (El logotipo de la
empresa 4 4
agroexportadora de
banano organico es
atractivo?
Nombre y .El nombre y el
simbolo simbolo de la empresa 4 4 4
agroexportadora de
banano organico
contribuye al
posicionamiento de la
marca?
jlLa marca de la
empresa 4 4
agroexportadora se
diferencia claramente
Relacion en relacion a oftras
con otras marcas?
marcas
¢ Reconoce la marca de
la empresa 4 4
agroexportadora frente
a sus competidores?

. Segunda dimension: (Marketing de Productos)

. Objetivos de la Dimension: (Determinar la relacién que existe entre comunicacion y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

iLa publicidad que 4 4 4
emite la empresa
agroexportadora es
facil de recordar?

Publicidad
JEl disefio de la 4 4 4
publicidad de la
agroexportadora ha
captado su atencion
para realizar una
posible compra?

o%%® INVESTIGA

e UCvV




ADO 0 1y,
O e,
& %,
// \@
o\

D

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Promocion

¢ Recibe promociones
de los productos de la
empresa
agroexportadora?

de
productos

JLa empresa
agroexportadora es
estratégica para
promocionar sus
productos?

Distribucion

;Los canales de
distribucién que usa
la empresa influyen
en su decisién de
compra?

¢El cumplimiento de
tiempo de entrega
influye en su
decisién de compra?

. Tercera

dimension: (Calidad)

. Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relaciéon que existe entre conversién de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estandares

¢Los estandares de
calidad son
relevantes para el
posicionamiento de
lamarca de la
empresa
agroexportadora?

Servicios

iLa atencion
recibida en las
plataformas
digitales es
satisfactoria?

iLos servicios de la
empresa

agroexportadora se
brindan de manera

optima?

o%%® INVESTIGA

e UCvV
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Anexo

iLas
caracteristicas del
producto que ofrece
la empresa 4 4 4
agroexportadora
atiende sus
Productos expectativas?

(El  precio del
producto que ofrece
la empresa 4 4 4
agroexportadora es
acorde al mercado?

) RE T
B A REG. UNIC. DE COLEG. K° 42930

Firma del evaluador
DNI : 72945010

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : hitps://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

oeoo INVESTIGA
oo UCV 9
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Anexo
Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario “Marketing digital y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022". La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

ESTHELY ROSA BAYONA CASTRO
Nombre del juez:

Grado profesional: Maestria (X) Doctor ()

Negocios Internacionales
Area de formacion académica: (X) Comercio:extariort )
Administracion () Contabilidad ()

" Derecho de los Negocios Internacionales
Areas de experiencia profesional: Derecho Empresarial

Universidad Nacional de Piura

instiuctandonde labore: Universidad Privada César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en 2a4afios (x)
el area: Mas de 5 afios ( )

Experiencia en investigacion: [Titulos de estudios realizados (Afio)

2. Propésito de la evaluacion:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: Cuestionario

Autora: |Carranza Reyes, Luis Joaquin
Aguilera Calva, Merly Noelia

Procedencia: |Piura

Administracion: |Escala de Likert

Tiempo de aplicacion: |3 semanas
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Ambito de aplicacion:

Posibles clientes en el extranjero de banano organico

Significacion:

Marketing digital: Es una estrategia que posibilita una unién entre los

diversos medios, utilizando las posibilidades que les ofrecen las estrategias
convencionales, produciendo asi una vinculaciéon mayor y consiguiendo
clientes. En la presente investigacion se utilizara las tres dimensiones
mencionadas por Suarez (2018) y Sanchez (2021), en la cual citan a Kotler
et al. (2013) y Kotler (2008) respectivamente, estas dimensiones son:
difusién de contenidos; comunicacion; conversion de clientes, mediante un
cuestionario en escala de Likert.

Posicionamiento de la marca: Es un modelo en el que existen diversas
ventajas, y esta fundamentado en la comunicacion. Por otro lado, indica
que el posicionamiento se logra al impactar positivamente en una persona,
tanto asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacion para con la
marca. En la presente investigacion se utilizara las cuatro definidas por
Kotler y Keller (2012) la cual fue citada por el autor Chapofian (2021) que
son: identidad Corporativa; marketing de productos; calidad; mediante un
cuestionario en escala de Likert.

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA Definicion
Subescala
(dimensiones)

Marketing digital g Difusion de [Definicién conceptual. Pulizzi (2018) indica que marketing
contenidos. digital es una estrategia que posibilita una unién entre los
2. Comunicacion. |diversos medios, utilizando las posibilidades que les
3. Conversion de [ofrecen las estrategias convencionales, produciendo asi

clientes. una vinculacion mayor y consiguiendo clientes.
1 Identidad Mackay et al. (2021) afirman que es un modelo en el que
Posicionamiento de la | Corporativa. existen diversas ventajas, y estd fundamentado en la
marca 2. Marketing de [comunicacion. Por otro lado, indica que el posicionamiento
productos. se logra al impactar positivamente en una persona, tanto
3. Calidad. asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacién para

con la marca.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Marketing digital y posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022 elaborado por Carranza Reyes, Luis Joaquin y
Aguilera Calva, Merly Noelia en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD - .
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende o modificacion muy grande en el uso de las
facilmente, os | 2- Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

decir, su sintactica ordenacién de estas.

y semantica son
adecuadas.

Se requiere una modificacion muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.
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Anexo

4. Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

-

cumple con el criterio)

. totalmente en desacuerdo (no

El item no tiene relacién légica con la dimension.

El item tiene de acuerdo)

relacion légica con

COHERENCIA |2.Desacuerdo (bajo  nivel

El item tiene una relacién tangencial /lejana con
la dimension.

la dimension o

indicador que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel)

El item tiene una relacién moderada con la
dimensién que se esta midiendo.

midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
i El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio £ ; i
afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

El it_em es esencial | 5 Bajo Nivel P  per
o importante, es puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser : » :
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

sus observaciones que considere pertinente

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

oo INVESTIGA
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Variable: Marketing digital
Dimensiones del INSIUMBNTO.] v s s s s s S R R S R S A S ass

. Primera dimension: (Difusién de contenidos)
. Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relacion que existe entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).
. . ) ) B Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia Recomendaciones
¢;Ha visualizado videos 4 4 4
publicitarios de la
empresa
agroexportadora?
Publicidad | ;| 5 empresa 4 4 4

agroexportadora se
expresa claramente en
su publicidad?

Preferencias | ;El contenido de Ila 4 4 4
de publicidad da a conocer
contenidos | la calidad del producto
de la empresa
agroexportadora?

¢La publicidad emitida 4 4 4
por la empresa
agroexportadora es
atractiva?

JLa empresa 4 4 4
agroexportadora

transmite  informacién
por medio de sus

plataformas digitales?
Medios de n
difuision iInteractia con la 4 4 4
empresa a través de
sus plataformas
digitales?
. Segunda dimension: (Comunicacion)
. Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relaciéon que existe entre comunicacién y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
o%%® INVESTIGA
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Anexo

iLa 3 3
comunicacion de
la empresa de
sus redes
Redes sociales es mas
sociales fluida comparada
con otras
plataformas
digitales?

Modificar la redaccion:

iLa comunicacion de la
empresa mediante sus redes
sociales es mas fluida en
comparacion con otras
plataformas digitales?

¢;ldentifica oferta 4 4
de productos a
través de las
redes sociales?

¢Recibe 4 4
notificaciones
personalizadas
de parte de la
empresa

R Feedback | agroexportadora?

D

g.‘“'EE"’Ve:
£z % ;
‘/ \\ﬁ \ ;.Considera 4 4

[ 1 | faciles y
accesibles las
diversas
secciones y

titulos de la
plataforma digital
de la empresa
agroexportadora?

;Considera que
la atencién a
través de
plataformas 3 3
digitales es mejor
que la de manera
Plataforma | presencial?

Modificar la Redaccion:
;Considera que la atencion
que se realiza mediante las
plataformas digitales es mejor
que la que se realiza de
manera presencial?

¢Visita las
plataformas
digitales de la 4 4
empresa
agroexportadora?
. Tercera dimension: (Conversion del cliente)
o%%® INVESTIGA
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Objetivos de la Dimensioén: (Determinar la relacion que existe entre conversién de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia | Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Datos de
clientes

iLe es favorable
pertenecer al registro
de datos de la
empresa
agroexportadora en
las plataformas
digitales?

Envio de
correos
publicitarios

;La empresa le
envia informaciéon de
los productos a
través de correos
electrénicos?

Respuesta a
los clientes

;La empresa
agroexportadora
responde
oportunamente las
inquietudes remitidas a
través de las
plataformas digitales?

Pagina Web

; Es posible mantener
comunicacioén con la
lempresa a través de
su pagina web?

Sistema de
disefio

; Los elementos que
utiliza la empresa

agroexportadora en su
publicidad es
atractiva?

Variable: Posicionamiento de Marca
Primera dimension: Identidad corporativa
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relacion que existe entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).
| Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia| Recomendaciones
jlLa marca de la 4 4 4
empresa
o%%® INVESTIGA
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Anexo
agroexportadora de
banano organico es
Arquitectura | facil de recordar?
demarca [ £l logotipp de la| 4 4 4
empresa
agroexportadora de
banano organico es
atractivo?
Nombre y (El nombre y el 4 4 4
simbolo simbolo de la empresa
agroexportadora de
banano organico
contribuye al
posicionamiento de la
marca?
jlLa marca de Ila 4 4 4
empresa
agroexportadora se
diferencia claramente
Relacion en relacion a otras
con otras marcas?
e s marcas
K \\ ¢ Reconoce la marca de 4 4
la empresa 4
agroexportadora frente
a sus competidores?
. Segunda dimension: (Marketing de Productos)
. Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relacién que existe entre comunicacién y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢;La publicidad que 4 4 4
emite la empresa
agroexportadora es
facil de recordar?
Publicidad
JEl disefio de Ila 4 4 4
publicidad de Ila
agroexportadora ha
captado su atencion
para realizar una
posible compra?
o%%® INVESTIGA
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Promocién

¢ Recibe promociones
de los productos de la
empresa
agroexportadora?

de
productos

JLa empresa
agroexportadora es
estratégica para
promocionar sus
productos?

Distribuciéon

;Los canales de
distribucién que usa
la empresa influyen
en su decision de
compra?

¢ El cumplimiento de
tiempo de entrega
influye en su
decisién de compra?

. Tercera

dimension: (Calidad)

. Objetivos de la Dimensioén: (Determinar la relacion que existe entre conversion de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Estandares

¢ Los estandares de
calidad son
relevantes para el
posicionamiento de
la marca de la
empresa
agroexportadora?

Servicios

JLa atencion
recibida en las
plataformas
digitales es
satisfactoria?

¢Los servicios de la
empresa

agroexportadora se
brindan de manera

6ptima?

o%%° INVESTIGA
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Anexo

iLas
caracteristicas del
producto que ofrece
la empresa 4 4 4
agroexportadora
atiende sus
Productos expectativas?

JEl  precio del
producto que ofrece
la empresa 4 4 4
agroexportadora es
acorde al mercado?

MG. ESTHELY ROSA BAYONA CASTRO
DNI N°: 40502811

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkéas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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Anexo 2

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento Cuestionario “Marketing digital y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022". La evaluacion
del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a partir de éste
sean utilizados eficientemente; aportando al que hacer psicolégico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

ESTHELY ROSA BAYONA CASTRO

Grado profesional: Maestria (X ) Doctor ()
Negocios
i Internacionales  ( x Comercio exterior ()
Area de formacion académica:
Administracion () Contabilidad ()
DERECHO EMPRESARIAL
Areas de experiencia profesional: DERECHO DE LOS NEGOCIOS
INTERNACIONALES

Institucion donde labora:

UNIVERSIDAD NACIONAL DE PIURA
UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 afios (X )
Mas de 5 afios ( )

Experiencia en investigacion:

[Titulos de estudios realizados (Afio)

Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

Datos de la escala (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario

Autora:

Carranza Reyes, Luis Joaquin
Aguilera Calva, Merly Noelia

Procedencia: |Piura

Administracion:

Escala de Likert

Tiempo de aplicacion:

3 semanas
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Ambito de aplicacion:

Posibles clientes en el extranjero de banano organico

Significacion:

Marketing digital: Es una estrategia que posibilta una unién entre los

diversos medios, utilizando las posibilidades que les ofrecen las estrategias
convencionales, produciendo asi una vinculaciéon mayor y consiguiendo
clientes. En la presente investigacion se utilizara las tres dimensiones
mencionadas por Suarez (2018) y Sanchez (2021), en la cual citan a Kotler
et al. (2013) y Kotler (2008) respectivamente, estas dimensiones son:
difusién de contenidos; comunicacion; conversion de clientes, mediante un
cuestionario en escala de Likert.

Posicionamiento de la marca: Es un modelo en el que existen diversas
ventajas, y esta fundamentado en la comunicacion. Por otro lado, indica
que el posicionamiento se logra al impactar positivamente en una persona,
tanto asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacion para con la
marca. En la presente investigacion se utilizara las cuatro definidas por
Kotler y Keller (2012) la cual fue citada por el autor Chapofian (2021) que
son: identidad Corporativa; marketing de productos; calidad; mediante un
cuestionario en escala de Likert.

4. Soporte tedrico
(describir en funcién al modelo tedrico)

Escala/AREA Definicion
Subescala
(dimensiones)

Marketing digital g Difusion de [Definicién conceptual. Pulizzi (2018) indica que marketing
contenidos. digital es una estrategia que posibilita una unién entre los
2. Comunicacion. |diversos medios, utilizando las posibilidades que les
3. Conversion de [ofrecen las estrategias convencionales, produciendo asi

clientes. una vinculacion mayor y consiguiendo clientes.
1 Identidad Mackay et al. (2021) afirman que es un modelo en el que
Posicionamiento de la | Corporativa. existen diversas ventajas, y estd fundamentado en la
marca 2. Marketing de [comunicacion. Por otro lado, indica que el posicionamiento
productos. se logra al impactar positivamente en una persona, tanto
3. Calidad. asi que se podra generar su satisfaccion y fidelizacién para

con la marca.

5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario de Marketing digital y posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022 elaborado por Carranza Reyes, Luis Joaquin y
Aguilera Calva, Merly Noelia en el afio 2023. De acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de
los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD - .
El item se El item requiere bastantes modificaciones o una
comprende o modificacion muy grande en el uso de las
facilmente, os | 2- Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

decir, su sintactica ordenacién de estas.

y semantica son

adecuadas. Se requiere una modificacién muy especifica de

3. Moderado nivel algunos de los términos del item.

oeoo INVESTIGA
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Alto nivel

El item es claro, tiene semantica y sintaxis
adecuada.

-

. totalmente en desacuerdo (no

cumple con el criterio)

El item no tiene relacion légica con la dimension.

El item es esencial
o importante, es
decir debe ser
incluido.

COHERENCIA |2.Desacuerdo (bajo  nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con
El item tiene de acuerdo) la dimensién.
relacion légica con
_ ladimensiéno El item tiene una relacién moderada con la
indicador que estd | 3. Acuerdo (moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto El item se encuentra esta relacionado con la
nivel) dimensién que esta midiendo.
1. Né‘cumble esn el ertefio El item puede ser eliminado sin que se vea
: P afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

El item tiene alguna relevancia, pero otro item

2Ralo Nl puede estar incluyendo lo que mide éste.
3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

1 No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel

o%%® INVESTIGA

e UCvV
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Variable: Marketing digital
DIMeNSIiones del iNSUMBNTO! ... cc.uuscunssiveass s snssaims o vmsiss sams o5 85mse5 8 osvs sass asms sasaes

. Primera dimensién: (Difusién de contenidos)
. Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relaciéon que existe entre difusién de contenidos y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).
. . ) ) ) Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia Recoitieridiciones
¢Ha visualizado videos 4 4 4
publicitarios de la
empresa
agroexportadora?

Publicidad iLa empresa 4 4 4
agroexportadora se
expresa claramente en
su publicidad?

Preferencias | ;El contenido de la 4 4 4
de publicidad da a conocer
contenidos | la calidad del producto

//i‘e\ de la empresa
=
\

\ agroexportadora?

/ ¢La publicidad emitida 4 4 4
por la empresa
agroexportadora es
atractiva?

iLa empresa 4 4 4
agroexportadora

transmite informacion
por medio de sus
plataformas digitales?

Medios de
difusion iInteractia con la 4 4 4
empresa a través de
sus plataformas
digitales?
. Segunda dimension: (Comunicacion)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la relacion que existe entre comunicacién y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura
2022).
Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢La 4 4 4
comunicacién de
la empresa de
o%%® INVESTIGA
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Redes
sociales

sus redes
sociales es mas
fluida comparada
con otras
plataformas
digitales?

¢ildentifica oferta
de productos a
través de las
redes sociales?

Feedback

¢Recibe
notificaciones
personalizadas
de parte de la
empresa
agroexportadora?

;Considera
faciles y
accesibles las
diversas
secciones y
titulos de la
plataforma digital
de la empresa
agroexportadora?

Plataforma

;Considera que
la atenciéon a
través de
plataformas

digitales es mejor
que la de manera
presencial?

JVisita las
plataformas
digitales de la
empresa
agroexportadora?

. Tercera dimension: (Conversion del cliente)
. Objetivos de la Dimensioén: (Determinar la relacion que existe entre conversién de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

o%%® INVESTIGA
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Datos de
clientes

iLe es favorable
pertenecer al registro
de datos de la
empresa
agroexportadora en
las plataformas
digitales?

Envio de
correos
publicitarios

;La empresale
envia informacién de
los productos a
través de correos
electrénicos?

Respuesta a
los clientes

;La empresa
agroexportadora
responde
oportunamente las
inquietudes remitidas a
través de las
plataformas digitales?

Pagina Web

; Es posible mantener
comunicacién con la
lempresa a través de
su pagina web?

Sistema de
disefio

; Los elementos que
utiliza la empresa

agroexportadora en su
publicidad es
atractiva?

Variable: Posicionamiento de Marca
Primera dimension: Identidad corporativa
Objetivos de la Dimensién: (Determinar la relacion que existe entre difusion de contenidos y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).
; Observaciones/
Indicadores Item Claridad | Coherencia| Relevancia| Recomendaciones
jlLa marca de la 4 4 4
empresa
agroexportadora de
banano organico es
Arquitectura | facil de recordar?
de marca
JEl logotipo de la 4 4 4
empresa
agroexportadora de
o-e-o INVESTIGA
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banano organico es
atractivo?

Nombre y
simbolo

.El nombrey el
simbolo de la empresa
agroexportadora de
banano organico
contribuye al
posicionamiento de la
marca?

Relacion
con otras

iLa marca de la
empresa
agroexportadora se
diferencia claramente
en relacion a otras
marcas?

marcas

¢ Reconoce la marca de
la empresa
agroexportadora frente
a sus competidores?

. Segunda dimension: (Marketing de Productos)
. Objetivos de la Dimension: (Determinar la relacion que existe entre comunicacién y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

2022).

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Publicidad

iLa publicidad que
emite la empresa
agroexportadora es
facil de recordar?

(El disefio de Ia
publicidad de Ila
agroexportadora ha
captado su atencion
para realizar una
posible compra?

¢ Recibe promociones
de los productos de la
empresa

agroexportadora?

oeoo INVESTIGA
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Promocién
de
productos

JLa empresa
agroexportadora es
estratégica para
promocionar sus
productos?

Distribucién

iLos canales de
distribucion que usa
la empresa influyen
en su decision de
compra?

¢El cumplimiento de
tiempo de entrega
influye en su
decision de compra?

Tercera

dimension: (Calidad)

Objetivos de la Dimensioén: (Determinar la relacion que existe entre conversion de clientes y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura

e UCvV

2022).
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

¢ Los estandares de 4 4 4

Estandares calidad son
relevantes para el
posicionamiento de
la marca de la
empresa
agroexportadora?

Servicios iLa atencion 4 4 4
recibida en las
plataformas
digitales es
satisfactoria?
;Los servicios de la 4 4 4
empresa
agroexportadora se
brindan de manera
6ptima?
iLas
caracteristicas del

Productos producto que ofrece 4 4 4
la empresa
agroexportadora

o%%® INVESTIGA
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atiende sus
expectativas?

JEl precio del
producto que ofrece
la empresa 4 4 4
agroexportadora es
acorde al mercado?

MG. ESTHELY ROSA BAYONA CASTRO
DNI N°: 40502811

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)
sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindaran una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

Ver : https:/Aww. revistaespacios.com/cited201 7/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.

o 0.0 INVESTIGA
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Anexo 05: Andlisis de confiabilidad

Variable 1. Marketing digital

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10  100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

, 783 17

El andlisis de fiabilidad para la variable marketing digital es de 0,783 para 17
preguntas, en un plan piloto de 10 posibles clientes de una empresa
agroexportadora de banano organizo, el cual demuestra que el instrumento es

confiable para ser aplicado.

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacién Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido ~ ha suprimido corregida ha suprimido

P1 28,39 21,310 ,088 , 785



P2

P3

P4

PS5

P6

P7

P8

P9

P10

P11

P12

P13

P14

P15

P16

P17

28,22

28,33

28,44

27,94

28,06

28,28

28,39

28,22

28,39

28,44

28,39

28,44

25,67

28,28

28,39

28,17

18,301

19,294

21,320

16,761

18,997

18,918

19,899

21,595

20,134

21,438

19,546

20,967

22,824

19,624

20,016

18,971

,620

,664

,138

,766

429

,515

,580

-,031

,495

,084

, 709

,303

-,225

493

,538

,585

, 755

,760

,783

,738

,768

,763

, 767

, 794

, 770

,785

, 762

779

,859

, 767

, 768

,760




Variable: Posicionamiento de marca

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 10  100,0
Excluido 0 ,0
Total 10 100,0

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,948 16

El andlisis de fiabilidad para la variable posicionamiento de marca es de 0,948 para
16 preguntas, en un plan piloto de 10 posibles clientes de una empresa
agroexportadora de banano organico, el cual demuestra que el instrumento es

confiable para ser aplicado.

Estadisticas de total de elemento

Media de Varianza de Correlacion Alfa de
escala si el escala si el total de Cronbach si el
elemento se elemento se elementos elemento se
ha suprimido ~ ha suprimido corregida ha suprimido
P1 30,00 54,706 ,541 ,947
P2 29,94 54,761 ,513 ,948
P3 30,17 55,676 ,524 ,947

P4 30,06 53,703 127 ,945



PS5

P6

P7

P8

P9

P10

P11

P12

P13

P14

P15

P16

30,11

30,11

30,06

30,00

29,78

30,22

29,94

30,22

30,06

29,94

29,78

30,06

53,399

53,869

53,232

53,647

53,712

57,477

53,585

55,124

55,232

53,467

52,301

53,350

,838

,760

,800

,695

,647

,253

547

, 749

,493

,696

,690

, 781

944

,945

944

,945

,946

,950

,948

,945

,948

,945

,946

944




Anexo 6: Prueba de normalidad

Para el analisis inferencial de la presente investigacion se inicié por desarrollar la
prueba de normalidad correspondiente, la cual seria la prueba Shapiro Wilk; para
ello, se determiné en primer lugar las hipétesis para dicha prueba, las cuales son:

HO: Los datos siguen una distribucion normal.
H1: Los datos no siguen una distribucion normal.

Posteriormente se definieron los criterios de decisién que seguiria la mencionada

prueba, los cuales son:

P. Valor < 0.05: Se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipotesis alterna
(H1).

P. Valor >= 0.05: Se rechaza la hipotesis alterna (H1) y se acepta la hipétesis nula
(HO

Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,632 30 ,000
Posicionamiento de marca 347 30 ,000

se evidencié sobre la prueba de normalidad, que tiene un nimero mayor a 30
encuestados, por tanto, la prueba de Shapiro Wilk. Y respeto al coeficiente de
correlacion se emple6 la RHO DE SPEARMAN, ya que el nivel de significancia en

menor a 0.05 es anormal, y ambas variables son anormales.



ANEXO 4a PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

CONSENTIMIENTO INFORMADO DE ENCUESTA

Titulo de la investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa

agroexportadora de banano organico de Piura, 2022

Investigador:

Aguilera Calva, Merly Noelia (0000-0001-7131-3037)

Carranza Reyes, Luis Joaquin (0000-0002-0751-1781).

Asesor: MBA. Quiroga Rios Blanca Carolina

Propésito del estudio:

Previo cordial saludo, le invito a participar en la investigacion titulada: Marketing digital y

posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura,

2022, cuyo objetivo es determinar la relacion existente entre marketing digital y

posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico

de Piura 2022, Asimismo, esta investigacion es desarrollada por estudiantes de X ciclo
de la Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de Negocios Internacionales de la

Universidad César Vallejo.

Procedimiento:

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente:

1. Se le presentara un cuestionario en el que tendra preguntas generales sobre usted como
edad, zona de domicilio, lugar de nacimiento y otros, no es necesario que se anote su
nombre, pues cada encuesta tendra un cédigo; luego se le presentaran preguntas sobre
variables especificas de la investigacion.

2. El tiempo que tomara responder la encuesta serd de aproximadamente 40 minutos, Si
gusta, puede responder ahora o comprometerse a hacerlo en otro momento o lugar,
nosotros lo buscaremos.

Informacioén general: se le brindard a cada persona, la informacion para cumplimiento de

los principios de ética, se permitira cualquier interrupcion de parte del entrevistado para

esclarecer sus dudas.

Participaciéon voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las preguntas

para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su decisién sera

respetada. Posterior a la aceptacion no desea continuar puede hacerlo sin ningin
problema.

Riesgo (principio de no maleficencia): Indicar al participante la existencia que NO existe

riesgo o dafio al participar en la investigaciéon. Sin embargo, en el caso que existan

preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o

no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informara que los resultados de la

investigacion se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No recibira

ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a aportar a la salud
individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio podran convertirse en
beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia): Los datos recolectados deben ser anénimos y

no tener ninguna forma de identificar al participante. Garantizamos que la informacién que

usted nos brinde es totalmente Confidencial y no serd usada para ningun otro proposito
fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del investigador principal

y pasado un tiempo determinado seran eliminados convenientemente.

Informacion especifica: Una vez que se haya terminado de brindar la informacién general,

se debe compartir la informacion especifica sobre la investigacion: los datos que se

requeriran, el hecho que se observara, o la accién que se realizara.

Problemas o preguntas:



Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Docente, Quiroga Rios
Blanca Carolina, al correo electrénico ljcarranzar@ucvvirtual.edu.pe o con el Comité de
Etica al correo etica-fcienciasempresariales@ucv.edu.pe.

Consentimiento:

Después de haber leido los propositos de la investigacion autorizo mi participacion en la
investigacion.

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento
sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar: Nombre y firma. En el
caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las
respuestas.
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ANEXO 6 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Ficha de evaluacion de los proyectos de investigacion

Titulo del proyecto de Investigacion: “Marketing digital y posicionamiento de marca

de una empresa agroexportadora de banano organico de Piura, 2022”

Autores:
Aguilera Calva, Merly Noelia (0000-0001-7131-3037)
Carranza Reyes, Luis Joaquin (0000-0002-0751-1781)

Escuela profesional: Negocios Internacionales

Lugar de desarrollo del proyecto. Piura, Peru

institucion (Anexo 3 Directiva

suscrito

suscrito

Criterios de evaluacion Alto Medio | Bajo No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la
i Cumple totalmente | ---- No cumple | -—---
guia de productos de
investigacion.
» La poblacion/
La poblacién/ o
2. Establece claramente la o i participantes
y o participantes estan )
poblacion/participantes de la no estan | -----
] L claramente
investigacion. ] claramente
establecidos )
establecidos
. Criterios éticos
1. El proyecto cuenta con los Los aspectos
principios éticos establecidos la | Los aspectos éticos éticos no estan
RCU N° 0470-2022/UCV | estdn claramente | ---- claramente | ----
(Caodigo de Etica en | establecidos establecidos
Investigacion)
El proyecto no
El proyecto cumple
2. El proyecto cuenta con el _ cumple con el
) o con el porcentaje )
porcentaje de similitud de o porcentaje de
- ) de similitud de o
Turnitin establecido por la UCV N similitud de
Turnitin »
Turnitin
Cuenta con No cuenta con
3. Cuenta con documento de
L documento documento No es
autorizacién de la empresa o ) -—-- ) _
debidamente debidamente necesario




de Investigacién N° 002-2022-
VI-UCV).

. Ha incluido el item del
consentimiento informado en el
instrumento de recojo de datos
(Anexo 42 RVI N° 276-2022).

Ha incluido el item

No ha incluido

el item

| t
IL_Ll._:u_‘h_-

Dr. Cojal Loli, Bernardo
Artidoro
Presidente

Mg. Macha Huaman, Roberto
Vicepresidente

Mgtr. Rojas Chacon Victor
Hugo
Vocal 2 (opcional)




Anexo 7 DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE
INVESTIGACION POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de las escuelas de
Administracion en Turismo y Hoteleria, Economia, Marketing y Direccion de Empresas,
y Negocios, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado Marketing digital y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de banano organico de
Piura, 2022”, con cédigo N° ..... , presentado por el autor Carranza Reyes, Luis Joaquin
ha sido evaluado, determindndose que la continuidad del proyecto de investigacion

cuenta con un dictamen: favorable( ) observado( ) desfavorable( ).

............... ,de ............ de 2022

Dr. Cojal Loli, Bernardo Artidoro
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Administracién en Turismo y Hoteleria, Economia, Marketing y Direccién de
Empresas, y Negocios Internacionales

¢ S, Dr investigador principal.



