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RESUMEN

El estudio realizado dispuso en el objetivo general determinar la relacion del
marketing digital y el posicionamiento de marca de la empresa Beespharma SAC,
Asimismo, el método utilizado es género aplicado, tiene un enfoque cuantitativo.
Siendo, la muestra simple que fueron conformada por 100 consumidores
frecuentes, donde se aplico el formulario de preguntas en referencia a las variables
en estudio, seguidamente se continud con el requerimiento de validez por los juicios
de expertos y la confiabilidad en donde las respuesta de datos son aceptados
donde la similitud resultados se empled con la prueba correlacion Rho Spearman,
donde el marketing digital tiene vinculo con el posicionamiento con un nivel de

correlacién positivo alto (Rho Spearman ,996).

Palabras clave: Masividad. marketing digital, redes sociales, competencia,

consumidor.
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ABSTRACT

The study carried out established in the general objective to determine the
relationship of digital marketing and the brand positioning of the company
Beespharma SAC, Likewise, the method used is applied gender, it has a
guantitative approach. Being, the simple sample that were made up of 100 frequent
consumers, where the question form was applied in reference to the variables under
study, then the validity requirement was continued by expert judgments and
reliability where the data responses they are accepted where the similarity results
were used with the Rho Spearman correlation test, where digital marketing is linked
to positioning with a high positive correlation level (Rho Spearman .996).

Keywords: massiveness. digital marketing, social networks, competition,

consumer.
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I.  INTRODUCCION

El sector farmaceéutico en los dos ultimos afos ha tenido una gran demanda
de ventas en medicamentos a nivel mundial siendo uno de los rubros con buena
rentabilidad econémica y una de las areas que han ayudado a frenar la pandemia,
por ello los datos recopilados Organizacion Mundial de la Salud es de 2019 y 2021,
Bélgica (19,07%), Japon (18,02%) y Jordania (16,01%) son los paises que tienen
masfarmacéuticos con relacion a su poblacion. El caso de Jordania, un pais queni
siquiera es capaz de garantizar un suministro estable de agua a sus habitantes,
puede sorprender su alta densidad de farmacéuticos, sin embargo, en tiempos de
pandemia el personal de salud era insuficiente poruna alta demanda de pacientes

contagiados.

La industria farmacéutica es el pilar fundamental en combatir con la lucha
del covid-19, la crisis sanitaria mundial que ha impulsado fuertes aportes de dinero
en la industria farmacéutica y en investigaciones de medicamentos, vacunas que
ayuden a frenar mas pérdidas humanas, por ende, Organizacion Mundial de la
salud (2020) indic6é que ante los descubrimientos de la vacuna se dispuso la
aplicacion de las vacunaciones masivas gratuitas que en primer lugar se ordené a
ciudadanos profesionales de primera linea en riesgo que son medicos, enfermeros,
policia, en segundo lugar adultos mayores y gestantes que sucesivamente continué
por edades para luego indicar que realizara la aplicacion de vacunas por dosis a

todas la poblacion ciudadana que hasta la actualidad se viene realizando.

Las organizaciones estdn cada vez mas enfocadas en beneficiar
susrelaciones consumidor-marca por que se considera que las empresas deben
afianzar su vinculo con sus clientes mediante el comercio electronico. De acuerdo
con los autores Pefa y Caicedo (2018) afirmaron que la forma en lo que operan las
empresas deberian diferenciarse de la competencia fijando las metas enfocadas a
la diferenciacién y posicionamiento de marca. Es el caso de las principales
organizaciones globales que han adoptado y logrado tener ventaja competitiva con
el uso de mudltiples estrategias de marketing para tener mayor rentabilidad

econdmica, como también tener presencia en un mercado cambiante.

A nivel Internacional la Covid-19 provocé un tsunami de innovacién, como



consecuencia las marcas tuvieron que adaptarse a las nuevas demandas de
los usuarios, los cuales también tuvieron una importante evolucion en cuanto a su
comportamiento, hoy en dia ya no es fiel a una sola marca, prioriza la calidad y el
buen precio, y lo masimportante, buscan empresas que le puedan brindar una
experiencia de compra distinta a la competencia. Olson (2021) explicé que, el
contexto de muchas de las organizaciones ha sabido sobrellevar esta situacion y
otras que se han ido en declive por su bajo conocimiento sobreel valor del marketing
digital para posicionar una marca o empresa, la era digital y el marketing son

aceptados hoy en dia como una herramienta de comunicacion eficaz.

A nivel nacional el INEI (2019) refiri6 que en el Pera es reconocido como un
pais con un indice alto de crecimiento relacionado a la economia a nivel de
Latinoamérica, teniendo como principal contribuyentea las empresas mypes. La
actividad ejecutiva aument6é en 1.29% debido a la implementacion de distintas
estrategias, entre ellas: Finanzas, tecnologiay marketing digital. Morales (2020)
menciono el crecimiento de las empresas online peruanas se increment6 debido a
la crisis por la Covid-19, esta situacidbn mantiene bajo control las economias de
muchos paises del mundo, algunas se vieron obligadas cerrar sus puertas y otras

a reconsiderar la forma en la que se involucran con su publico objetivo.

Es por ello que se planteé a continuacién el problema de investigacion:
¢, Cudl es la relacion entre Marketing digital y posicionamiento de marca en la
empresa Beespharma SAC, Huachipa, 2023? Asimismo, se planted los problemas
especificos son: (a) ¢ Cudl es la relacion entre personalizacion y posicionamiento
de marca en la empresa Beespharma SAC, Huachipa 2023?, (b) ¢Cual es la
relacion entre masividad y posicionamiento de marca en la empresa SAC, Huachipa
20237 (C) ¢ Cuél es la relacion entre redes sociales y posicionamiento de marca en

la empresa Beespharma SAC?

La investigacion contiene justificacion tedrica donde se realiza informacion
de autores con contenidos confiables con el desarrollo de este trabajo se brindaré
informacion significativa de las variables de estudio para que estos negocios
puedan adaptarse al nuevo cambio de los consumidores tecnoldgicos, Asimismo

en la justificacion metodoldgica se recolecta informacién mediante encuestas por el



medio de cuestionarios que aplicaron para la seleccién de datos. Finalmente
se presenta la justificacion social para brindar sugerencias o alternativas de
solucién social para emprender acciones de estrategiasen la empresa Beespharma
SAC. Con las siguientes estrategias se puedan aplicar en la organizacion las
herramientas tecnoldgicas digitales necesarias y adecuadas para el sector

farmacéutico de la zona de Huachipa.

De dicho modo se presenta el siguiente objetivo general que es: Determinar
la relacion entre marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa
Beespharma SAC, Huachipa 2023, Asimismo, los objetivos especificos son: (a)
Determinar la relacién entre personalizacion y posicionamiento de marca en la
empresa Beespharma SAC, Huachipa 2023, (b) Determinar relacién entre
masividad y posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC, Huachipa
2023, c) Determinar relacion entre redes sociales y posicionamiento de marca en

la empresa Beespharma SAC, Huachipa 2023.

Finalmente, se proponen la siguiente hipdtesis general de investigacion:
Existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa
Beespharma SAC, Huachipa 2023, hipotesis especificas son: (a) Existe relacion
entre personalizacién y posicionamiento de marca en la empresa Beespharma
SAC, Huachipa 2023, (b) Existe relacion entre masividad y posicionamiento de
marca en la empresa Beespharma SAC, Huachipa 2023, (c)Existe relacion entre
redes sociales y posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC,
Huachipa 2023.



MARCO TEORICO

El estudio cuenta con investigaciones internacionales previas que se han
desarrollado de acuerdo con las variables de estudio, se tiene a Alvarado (2019)
tuvo como objetivo principal desarrollar tacticas de marketing digital para posicionar
la marca Maximum en el mercado. Se utiliz6 una metodologia cuantitativa, la data
se obtuvo por medio de la aplicacién del cuestionario, la investigacion tuvo como
universo la poblacién econdmicamente activa del cantén Salcedo entre hombres y
mujeres, con una muestra de estudio de 377 personas. Arrojé los siguientes
resultados obtenidos donde la organizacion tuvo déficit interno para aplicar las
tacticas del marketing digital. ElI autor concluyé que se aplicara cronograma de

tacticas digitales para la marca Makikum.

Garcia y Pincay (2019) tuvo como principal objetivo perfeccionar las
estrategias de marketing digital masivamente para promover el posicionamiento de
las farmacias. El medio de investigacion fue cuantitativo, se obtuvo mediante la
recoleccién de datos de encuestas dirigidas a una muestra de 384 personasdel
cantén Duran. Obteniendo las respuestas de datos en las encuestas las estrategias
de marketing digital masivamente aplicado a los clientes ayudan obtener datos
necesarios para el acceso a un bien oservicio de los negocios asi seleccionar a qué
publico se lanzara masivamente contenidos de un producto en las farmacias, los
autores concluyeron que las herramientas digitales son de gran aporte para lograr
posicionarse en un mercadotecnolégico con sus consumidores y darle facilidades

de interactuar.

Sarango (2019) en su investigacion el impacto del marketing digital en las
empresas comercializadoras en la regién de Quito, cuyo objetivo es analizar la
evolucion de la tecnologia ha impactado en las organizaciones generando
competitividad y ganancias. Se utilizé la metodologia cuantitativa, la muestra
empleada fue 72 comercios. Para eso se emple6 como instrumento de encuesta,
con un nivel de confianza de 95%. Siendo los resultados donde la digitalizacién y
medios digitales como Facebook, WhatsApp ha generado aportes ventajosos a las
organizaciones que ha hecho la atencion personalizada virtual que brinda, esto ha
mejorado su relacion con sus clientes donde se sienten satisfechos por la empresa.

Se concluye que el impacto de la digitalizacion en los negocios ha sido



el gran aliado para generar su rentabilidad.

En la investigacion realizada por Zambrano (2017) enfocado a un plan
estratégico para posicionar la marca de la empresa SORIMUN S.A. en la ciudad de
Guayaquil, cuyo objetivo es promover el prestigio y reconocimiento de la marca con
la imagen del atributo y atractivo en la organizacion. El tipo de investigacion que se
aplicé es cuantitativo. Se aplico técnicas de estudio de encuestas a una poblacién
de 220 personas de la ciudad. Como resultado se identifico en los ciudadanos
tienen baja informacidn necesaria de la empresay su posicionamiento escaso en
el mercado por falta de estrategias de posicionamiento, el investigador concluy6
gue la compaiiia tiene escasez de posicionamiento y no tiene un buena planeacién
y proceso de marketing estratégico que le ayuden a mejorarlos problemas externos
e internos, por lo cual el autor sugiere implementar métodos de publicidad y

estrategias competitivas de mercadeo.

Jijébn (2017) tuvo como objetivo conocer los servicios del negocio en las
distintas areas de la provincia y ciudad de Esmeralda para optimizar el
posicionamiento e incrementar las ventas a su vez mejorar los ingresos. El trabajo
tuvo el enfoque cuantitativo, el instrumento utilizado fueron las encuestas, la
muestra fue de 320 personas de la ciudad, el resultado de informacion obtenida se
pudo recabar que tiene oportunidad en los servicios que brinda y es necesario, su
amenaza es que su competencia tiene un mercado ya consolidado en la ciudad por
lo que su posicionamiento es Optima y buscan aplicar el posicionamiento de
competencia para lograr estar en la mente de los clientes, el investigador concluy6
gue se debe generar estrategias de fidelizacién, una atencién personalizada y

promociones en los diferentes canales de distribucion.

Asimismo, se tiene las investigaciones nacionales para ello se cuenta con
Navarro (2020) tuvo como objetivo desarrollar posicionarse en dicha ciudad y
expandir su mercado, se utilizé la metodologia cuantitativa, la data se obtuvo por el
medio utilizado de encuestas que se aplic6 una muestra de 211 usuarios
recurrentes de la zona para la investigacion. Arrojé como resultado él estudié es
tiene como deficiencia las 4 p del marketing de cudl se debe identificar y generar un

plan estratégico que ayudara identificar hacia donde va a ir la empresa para



cumplir sus objetivos y ver su nicho de mercado. El autor concluyé
implementar estrategias de posicionamiento en el marketingdigital asi lograr una

comunidad de audiencia de clientes.

Esquivel (2018) tuvo como objetivo analizar las redes sociales en el colegio
de Trujillo, la metodologia aplicada fue un disefio de estudié cuantitativo el
instrumento utilizado fueron las encuestas para la recopilacion de datos, su
poblacion de estudio es 35 personas recurrentes a la institucion. Por lo que el
resultado es que las redes sociales se han hecho un gran aliado para los ciudadanos
gue pasan y comparten su tiempo en Facebook, WhatsApp y Instagram, ya que se ha
vuelto una manera mas rapida y divertida de interactuar actividades o comunicarse con
las personas de su interés mediante fotos, video, emojis y hashtag. El investigador
concluyo finalmente que se debe realizar acciones en un replanteamiento de la

organizacion para un mejor posicionamiento de la I.E.

Zurita (2017) cuyo objetivo fue precisar el poder del marketing digital en el
posicionamiento de las instituciones educativas, la ciudad de Trujillo. Se utilizé la
metodologia cuantitativa, el instrumento utilizado fue encuestas se aplic6 a 166
clientes. Con un nivel de significancia de marketing y el posicionamiento de 5%
(p=0,0000). El resultado obtenido de los instrumentos aplicados es que no tienen
presencia en redes sociales. El autor concluye, que se deben mejorar las

estrategias digitales para su mejor posicionamiento en los colegios.

Marin (2019) tuvo como objetivo analizar la conexién de la variable marketing
digital y ventas. Se aplico la investigacion cuantitativa, se utiliz6 una muestra de
ciudadanos de 35 personas la data se obtuvo por medio de encuestas. Con un nivel
de confianza 95%. Se obtuvo como resultado que hay bajo incremento de ventas y
poca presencia digital, el autor concluyd que la estrategia digitalizacion y creacion

de contenidos para interactuar con el consumidor asi lograr que sea fiel a la marca.

La investigacion cuenta con las teorias de las variables que se desarrollan a
continuacion. La primera variable para mencionar es el marketing digital y la
siguiente es el posicionamiento. El autor Selman (2017) El medio digital y el uso de

métodos de comercio electronico que se realiza en la comunicacion digitales para



vender productos o servicios que va dirigido a un publico objetivo, se deben
establecer métodos de estrategias de las 4p, inbound marketing, influencer y
phygital. Selman (2017) el marketing digital es un comercio electronico en mercado
online que se realiza en la web para que los usuarios interactden con la marca o
empresa mediante la atraccién de contenidos o videos para recibir interacciones o
el aumento de seguidores.Segun Kotler y Armstrong (2018) el marketing digital en
las redes sociales va mas alla del marketing tradicional que llevan a cabo en un
mundo tecnoldgico que se aplican herramientas digitales que busca comunicarse
online que a busca identificar un perfil de publico, compartir informacion participan
en movimientos sociales para aumentar seguidores, que finalmente consiste en

realizar estrategias digitales para un consumidor online.

Seguidamente , se consideraron las siguientes dimensiones de la variable
marketing digital, la dimensién 1, personalizaciéon segun Selman (2017) definié que
son acciones y estrategias que permiten ofrecer ofertas de un producto o servicio
diferenciados para cada cliente para lograr que el consumidor se sienta mas
cercano a la marca, esta dimension cuenta con indicadores, Compras
personalizadas de acuerdo con Chedraui (2017) definié que son mensajes que se
les envia al consumidor que desean adquirir un producto o servicio de una empresa
asi generar intereses personalizado para esos clientes futuros. Como también
tenemos al indicador de clientes personalizados segun autor Chedraui (2017) indico
gue es parte de una estrategia de marketing personalizado para atraer masla
atraccion de un cliente potencial asi brindar preferencias y gustos para generar una

conexion emocional con la marca.

Se cuenta con la dimension 2, masividad segun Smith (2017) definié que es
una estrategia digital que se aplican a una gran audiencia que deseabrindar la
marca o empresa, que tiene menor coste y riesgo, esta dimensién cuenta con
indicadores que se definiran, porcentaje de seguidor de acuerdocon Smith (2021)
definié que son usuarios que se han suscrito en una marca o empresa para adquirir
informacion de interés asi conocer informarse del tema que siguen, el siguiente
indicador es usuario de acuerdo a Smith (2021) indic6 que se describe a un

individuo que le gusta un servicio o producto de manera constante.



Finalmente se cuenta con la dimension 3, redes sociales segun Smith (2021)
es una herramienta digital que facilita la comunicacion con el consumidor para tener
mayor audiencia en los medios digitales y convertir a los usuarios en interesados 0
clientes potenciales, esta dimension cuenta con indicadores que se definiran, redes
sociales mas usada segun Selman (2017) son técnicas de acciones para posicionar
una marca mediante los medios digitales que son Facebook, Instagram, Tiktok
entre otros, el siguiente indicador es la audiencia segun Smith (2021) es un grupo
de personas definidas por ciertos datos segmentados y comportamientos que las
empresas utilizan para saber sobre su objetivo del perfil de seguidoresen las redes

sociales.

Asimismo, continuando con la siguiente variable del posicionamiento se
define como teoria del autor Porter (2018) distingui6 el posicionamiento es el lugar
gue ocupa en la mente del consumidor de una marca de servicioo producto ya sea
por los atributos de presentacion que brinda una marca o empresa, también se
cuenta con Porter(2018) preciso en su teoria del posicionamiento es otorgar a una
marca una percepcion en el pensamiento de los consumidores ante esto lograra
distinguirse de su rival competidor, la percepcion se arma ante el intercambio
mensajes eficaz que se realiza mostrando los valores o beneficios de diferenciacion
de la poblacion objetiva previamente seleccionada, finalmente esta Chedraui (2017)
menciond en su teoria del posicionamiento es una correcta segmentacion de
mercado parafidelizar a sus consumidores que se desarrollan mediante estrategias
de diferenciacién para sobresalir de las competencias y lograr llegar a ese nicho de

mercado.

Igualmente, las siguientes dimensiones de investigacion de la variable
posicionamiento a desarrollar son: Dimensiéon 1, EI consumidor segun autorTovar
(2018) define que el consumidor es una persona o individuo que compra lo que
consume ya sea por deseo o necesidad de un producto o servicio, asimismo esta
dimension cuenta con indicadores: Consumidores habituales el autor Santiago
(2020) definié que es cuando cliente tiene menos interés en realizar una decision
de compra, el siguiente indicador es Consumidores ocasionales el autor Santiago
(2020) define que son aquellos consumidores que adquieren un servicio o producto

de forma impulsiva por el placer que les genera.



Se cuenta con la dimensién 2, competencia, segun Jiménez (2018) define
gue la competencia es un conjunto de organizaciones que coincidenen un nicho de
mercado u ofrecen el mismo servicio o productos, que tiene diferentes estrategias
para llegar a su publico objetivo, ademéas se tomaron en cuenta los indicadores,
Competencia directa segun autor Santiago (2020) define que son organizaciones
gue brindan la misma demanda que ofrecen mismo servicio o productos en un
mismo mercado yse dirigen a un mismo cliente y el indicador siguiente es
Competencia indirecta Smith (2021) define que es toda organizacion que produce
servicios 0 productossustitutos, pero logran satisfacer las mismas necesidades de

distintas formas.

Finalmente la dimension 3, imagen segun Chedraui (2017) definidé quees un
conjunto de elementos que identifica a una marca u organizacion quegenera una
impresion de percepcion sea positiva 0 negativa con el cliente potencial, asimismo
esta dimension cuenta con indicadores Lealtad segunautor Tovar (2018) definié que
la lealtad de imagen se refiere a un apegod o conexion especial de marca que tiene
un consumidor por un producto o servicios, se visualizan por la frecuencia del
consumo o compras que se realiza el cliente, se cuenta con el siguiente indicador,
prestigio, segun autor Tovar (2018) definio que es la suma de recepciones que tiene
los distintos publicos hacia una marca o empresa de acuerdo a las experiencias

adquiridas. Metodologia

METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacion.

Esteban (2018) indicdé que la investigacién aplicada o de conjunto
tecnoldgico es otro tipo de investigacion cientifica que conduce al cambio
material de las sociedades en el mundo (Concytec 2018)

El estudi6 que se realizara de acuerdo con Murillo (2019) menciond
gue busca la aplicacién o aprovechamiento de los conocimientos retenidos
en el transcurso de esta misma, mientras que otros se adquieren luego de
gue se ha implementado y sistematizado la practica con base en la
investigacion de tipo aplicada, porque se utilizaran teorias para desarrollar
en el sector de las mypes. Este estudio de trabajo es de disefio no

experimental debido que no se manipula la variable, solo se registra la



correlaciéon que hay de estudié. Ademas, es de corte transversal, porque se

hara larecopilacion y analisis de estudio previos relevantes, donde se tiene:

M = muestra, en este caso estard conformada por clientes.
01: variable 1: Marketing Digital
02: variable 2: Posicionamiento

r: Correlacion entre dos variables del estudio.

Figura 1. Disefio de investigacion

V2
Nota. Elaboracion propia

3.2. Variabley operacionalizacién

Marketing digital:

Conforme con Selman (2017) el marketing digital es un comercio
electrénico de mercadeod que se realiza en la web para quelos usuarios
interactlien con la marca o empresa mediante la atraccién de
contenidos o videos para recibir interacciones o el aumento de

seguidores.

De la misma forma se puede apreciar que el marketing digital

puede ser medido a través de las siguientes dimensiones:

Personalizacion, segun lo indicado por Selman (2017) se refierea
gue son acciones y estrategias que permiten ofrecer ofertas de un
producto o servicio diferenciados para cada cliente para lograr que el
consumidor se sienta mas cercano a la marca, esta dimension

cuentacon indicadores de compras y clientes personalizados.

Masividad, a juzgar por segun Smith (2017) indicé que es una

estrategia digital que se aplican a una gran audiencia que desea brindar
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la marca o empresa, que tiene menor coste y riesgo, asimismo esta
dimension cuenta con indicadores de porcentaje de seguidores y

cantidad de usuario.

Redes sociales, segun Smith (2021) refiri6 que es una herramienta
digital que facilita la comunicacion con el consumidor para tener mayor
audiencia en los medios digitales y convertir a los usuarios en interesados
o clientes potenciales, asimismo esta dimensién cuenta con

Indicadores de competencia directa y competencia
indirecta.
Se utilizo un cuestionario con 24 items con la escala ordinal de Likert
gue va desde, Completamente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2)

Indiferente, (3), De acuerdo (4) Completamente en acuerdo (5).

Posicionamiento:

De acuerdo con Porter (2018) preciso6 en su teoria del posicionamiento
es otorgar a una marca un reflejo propio en el pensamiento de sus clientes
esto hara distinguirse de su competidor, la percepcion se forja a través de
la comunicacién activa que se realiza mostrando los beneficios o valores

de diferenciacion un publico objetivo previamente seleccionada.

De la misma forma se puede apreciar que el posicionamiento puede

ser medido a través de las siguientes dimensiones:

El consumidor, segun lo indicado por autor Tovar (2016) definié que
el consumidor es una persona o individuo que compra lo que consume ya
sea por deseo o0 necesidad de un producto o servicio, asimismo esta
dimensién cuenta con indicadores de consumidores habituales y

consumidores ocasionales.

Competencia, a juzgar por segun Jiménez (2018) definio que la
competencia es un conjunto de organizaciones que coinciden en un nicho de
mercado u ofrecen el mismo servicio 0 productos, que tienen diferentes
estrategias para llegar a su publico objetivo, asimismo esta dimension

cuenta con indicadores de competencia directa y competencia indirecta.
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Imagen, a juzgar por Chedraui (2017) definié que es un conjunto de
elementos que identifica a una marca u organizacidbn que genera una
impresion de percepcidon sea positiva 0 negativa con el cliente potencial,
asimismo esta dimension cuenta con indicadores de nivel de prestigio y
nivel de lealtad.

Se utiliz6 un cuestionario con 24 items con la escala ordinal de Likert
gue va desde, Completamente en desacuerdo (1), en desacuerdo (2)

Indiferente, (3), De acuerdo (4) Completamente en acuerdo (5).

3.3. Poblacion, muestray muestreo

Poblacion de acuerdo con los autores Scheffer y Lyman (2020)
mencionaron que es un conjunto de personas que reunen las
caracteristicas que desea ser estudiadas. La poblacion estara conformada
por clientes de la empresa Beespharma, SAC del distrito de Huachipa,

Lima.

Este estudi6 se conformara por los clientes de la empresa
Beespharma dedicada al rubro farmacéutico de sector salud que se
dedicada a la dispensacion de venta de medicamentos con receta y sin
receta, articulos para los bebés. formulas para bebes, perfumerias, regalos
a través de los canales virtuales y tradicionalmente para adquirir

informacion necesaria para la organizacion.

Criterio de inclusién

Uno de los aspectos de inclusibn son los clientes que hayan
comprado un minimo de 50 soles en el Ultimo trimestre y residente del

distrito de Huachipa- Lima.

Criterio de exclusiéon

Personas que no viven en el distrito de Huachipa, departamento de

Lima, son personas que compran esporadicamente en la empresa.

La poblacién estara conformada por 135 clientes que realizaron
compras en el mes de septiembre, octubre y noviembre esto permitira

realizar un analisis de aquello que se requiere para el estudio. A juzgar por
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los autores Scheffer y Lyman (2020) mencionaron que es un conjunto de
métodos con el fin de estimar valores y parametros en el muestreo que
existen dos tipos de muestreo el probabilistico, y la probabilistica, para esta
investigacion se considera el muestreo no probabilistico porque se

seleccionan muestras en juicio subjetivo.

Los autores Scheffer y Lyman (2020) afirmaron que la muestra
equivale a subgrupo de poblacidon del cual se les extraerd informacion
necesaria de mayor validez y precision, segun sus caracteristicas

encomendadas.

La muestra obtenida es 100 clientes a quienes se les aplicaré el
instrumento que conducira a los resultados de la investigacion.

Por ello se utiliza la siguiente férmula de muestra:

Figura 2. Formula para el calculo de la muestra

Nxz?xpxq

E2(N—1)+(Z2xp=xq)

Dénde:

n= Tamafo de la muestra.

Z=Valor asociado al nivel de confianza. E= Error de la estimacion.
N= Tamafio de la poblacion. p= proporcion de éxito.

q=1-p

n=135x1.962x0.5x0.5

0.052(135-1) +(1.962 x 0.5 % 0.5)

n =100

Muestreo probabilistico aleatorio simple de acuerdo Baena (2017)
indicé que tienen como objetivo estudiar los métodos para seleccionar y
observar una parte que considera representativa de la poblacién, es donde
se conoce cada elemento para integrar en las muestras se recogen de cada
proceso de investigacion.

3.4. Técnicas einstrumento de recoleccion de datos

Se aplicara la técnica de encuesta, abordando una serie de items que

se realizara a los clientes de la empresa, Garcia (2018) indic6 que las

encuestas son fuentes de informacion que da lugar a establecer contacto
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con las unidades de observaciéon por medio de preguntas concisas.

El instrumento para utilizar ser& el cuestionario estara conformado por
24 items que se trabajara de acuerdo con las dimensiones e indicadores,
dichos items han sido elaborados de forma clara, precisa y entendible que
servird para analizar la informacién. Bernal (2019) mencioné que el
cuestionario es una técnica de recoleccibn de informacién y esta
conformada por una serie de items que el investigador aplicara a las
personas encuestadas conel fin de obtener informes empiricos y valiosos
para determinar el analisis de respuestas de sus respectivas variables. El
instrumento aplicado se llevara a cabo mediante Google Forms y contara
con la opcion de consentimiento informado acerca de la investigacion de

cual se esta desarrollando y es participe.

La validacién del instrumento estuvo a cargo mediante el juicio de
expertos, quienes tienen un amplio conocimiento de las variables
investigadas, los profesionales que lo conforman son: un docente
especialista en métodos de la investigacion en este caso el instrumento ha
sido validado por la doctora Rosa Maria Criollo Delgado. Asimismo, Bernal
(2019) considera que tener un instrumento validado permite identificar
mejor el comportamiento de las personas en los distintos habitos para
determinar las soluciones, la validacion de esta investigacion se encuentra

en Anexos 3

La confiabilidad de acuerdo con Garcia (2018) indic6 que hace
semejanza al grado de la cantidad de veces que este instrumento ha sido
empleado, para que el instrumento sea confiable el instrumento deberé
alcanzar un puntaje mayor a 0.75 es decir mayor a 1. Para quese logré
establecer una buena confiabilidad, Se aplic6 el instrumento a través de la
prueba piloto, la data recogida se procesé en el softwareSpss version 27.
Alfa Cronbach arroj6 para la variable 1 del marketing digital tenemos 875y

la variable 2 del posicionamiento tenemos 857.
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Tabla 1. Cuadro de expertos de validacion

Expertos Grados académicos Criterio
Heleny Soley Teran Plasencia  Doctora Doctor Aplicable
Antonio Aquiles Pefia Cerna Magister Aplicable
Victor Hugo Rojas Chacén Aplicable

Nota. Elaboracién propia

Tabla 2. Cuadro de valores para el cuestionario

Escala Valor
Completamente en desacuerdo 1
En desacuerdo 2
Indiferente 3
De acuerdo 4
Completamente de acuerdo 5
Nota. Elaboracién propia
Tabla 3. Cuadro de confiablidad
Rangos Magnitud
09a1l Excellent
0.8a0.9 Good
0.7 a0.08 Acceptable
0.6a0.7 Cuestionable
0.5a0.6 Poor
0.05 Unacceptable
Nota. Elaborado por George, D. y Mallery, P. (2022, p.244)
Tabla 4
Confiabilidad de variable: Marketing Digital
Alfa de Cronbach N°de elementos

,875 12

Nota. Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27

Tabla 5
Confiabilidad de variable: Posicionamiento

Alfa de Cronbach N°de elementos

,857 12

Nota. Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27
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3.5. Procedimientos.

Se dio inicio el estudio organizando la informacion y redactando
la realidad problemética, para ello se investigd profundamente la
relacion entre marketing digital y posicionamiento, a partir de ese
momento se identificd de manera correcta los antecedentes, luego se
realiz6 la recopilacion de informacién de diferentes articulos
cientificos, tesis y toda aquella informacion que nutrio el marco teérico,
seguidamente se procedié a la operacionalizacion de las variables
siendo el punto de inflexion que llevo directamente a encontrar la
teoria, definiciones de dimensiones e indicadores y la escala de
medicion que ayudd considerablemente en la construccién de los
instrumentos para la validacion por el juicio de expertos por la doctora
en Administracién Heleny Soley Teran Plasencia, el doctor Antonio
Aquiles Pefia Cerna y el magister Victor Hugo Rojas Chacodn,
asimismo se determind la poblacién y la muestra, por otro lado también
se procedera a solicitar el consentimiento informado a los clientes y
publico, esta informacion sera enviada a una plataforma virtual Google
formulario donde se recopilara la data con el afdn de optimizar los
tiempos de procedimientos de resultado, por lo tanto la data obtenida
en un programa estadistico como es el SPSS V27 para descubrir la
informacion necesaria del estudio a investigar se realizé reunion con
la empresa Beespharma SAC, se baso en: (1) solicitar autorizacion de
su nombre de la marca de la empresa y la realizaciéon de estudio como
se visualiza en el anexo 4; (2) se utiliz6 el cuestionario a los
consumidores del negocio de las cuales estan constatados en la base
de datos;(3) seguidamente, de encontrar la informacion a través del
cuestionario, se hizo una codificacion en base a la escala de Likert se
paso al software IBM SPSS STATITICS V.27;(4) asimismo, se llevo
acabd las tablas gréficas para obtener la prueba de normalidad y
continuar con el Kolmogorov para luego determinar la hipétesis de
estudio en investigacion es rechazada o aceptada; (5) posteriormente

ver si existe relacion entre las variables de estudio y sus respectivas
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dimensiones se realizé la correlacion Rho de Spearman; (6)
finalmente, en la elaboracién de las estadisticas descriptivas e
inferenciales se obtuvo los resultados y conclusiones que fueron
esenciales para la presente investigacion para dar las

recomendaciones a la marca Beespharma.

3.6. Método de andlisis de datos

Luego de aplicar el instrumento a los clientes, inmediatamente se
recopilara los datos, con métodos estadisticos descriptivos, Cubo y
Martin (2018) mencion6 que el obtener datos y una estructura de
informacion es para seleccionar la data con la finalidad de localizar un

grupo determinado de estudio a través de cuadros estadisticos.

Del mismo modo se usaran los métodos estadisticos
inferenciales para poder tomar decisiones que ayuden a avalar toda la
informacion obtenida, Herndndez (2019) explicé que se observara una
muestra de datos y se extrae conclusiones se aplica al conjunto de

inferencia de los instrumentos aplicados.

3.7. Aspectos éticos

La recoleccion de informacion de los respectivos autores de
esteestudio fue desarrollada bajo las normas APA 7ma edicion, esta
investigacién asegurd su veracidad con un porcentaje menor a 25%
con el software turnitin solicitado por la casa de estudios el cual nos
ayuda evitando el plagio, del mismo modo se obtendra informacion de
las encuestas que seran utilizadas con fines estrictamente

académicos.

Esta investigacion se desarroll6 en marcada en los principales
aspectos éticos: Beneficencia: Los investigadores futuros podréan
tomar este estudio como fuente de informacién para realizar diversos
analisis. No Maleficencia: La data obtenida es real y sera analizada
con dedicacion evitando dafios en investigaciones realizadas y en
aquellas que vendran. Autonomia: La presente investigacion se ha

desarrollado con independencia total. La justicia:
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Este estudio ha sido realizado con equidad, transparencia y honestidad

de modo que el autor, haya podido realizar analisis, interpretacion de

los datos y concluir de manera adecuada siendo respetados.

RESULTADOS

4.1. Resultados descriptivos

Tabla 6

Frecuencia de la variable Marketing digital

MARKETING
Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido acumulado
Valido bajo 6 6,0 6,0
medio 20 20,0 20,0
alto 74 74,0 74,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: resultados conseguidos del sotfware IBM SPSS STATISCS v.27

Tabla 7

tabla cruzada de la variable 1 marketing digital y Variable 2 Posicionamiento

Tabla cruzada

VARIABLE 1 Marketing Digital*VARIABLE 2 Posicionamiento
VARIABLE 2 Posicionamiento

bajo medio alto Total
VARIABLE 1 Marketing bajo Recuento 6 0 0 6
Digital % del total ~ 6,1% 0,0% 0,0% 6,1%
medio Recuento 0 10 10 20
% del total 0,0% 10,1% 10,1% 20,2%
alto Recuento 0 0 73 73
% del total 0,0% 0,0% 73,7% 73,7%
Total Recuento 6 10 83 99
% del total 6,1% 10,1% 83,8% 100,0%

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v.27
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Tabla 8

Tabla Cruzada de las dimensiones del Marketing digital con la Variable
Posicionamiento.

Dimensiéni Personalizacidon*variable 2
Posicionamiento
VARIABLE 2 Posicionamiento

bajo medio  alto Total
Dimension 1 medio Recuento 6 6 22 34
Personalizacion % del total  6,1% 6,1% 22,2% 34,3%
alto Recuento 0 4 61 65
% del total  0,0% 4,0% 61,6% 65,7%
Total Recuento 6 10 83 99
% del total  6,1% 10,1% 83,8% 100,0%

Dimension 2 Masividad*variable 2 Posicionamiento
VARIABLE 2 Posicionamiento

bajo medio  alto Total
Dimensién 2 Masividad medio Recuento 6 8 0 14
% del total  6,1% 8,1% 0,0% 14,1%
alto Recuento 0 2 83 85
% del total  0,0% 2,0% 83,8% 85,9%
Total Recuento 6 10 83 99
% del total  6,1% 10,1% 83,8% 100,0%

Dimensioén 3 Redes Sociales*variable 2 Posicionamiento
VARIABLE 2 Posicionamiento

bajo medio alto Total
Dimension 3 Redes medio  Recuento 6 0 0 6
Sociales

% del total  6,1% 0,0% 0,0% 6,1%

alto Recuento 0 10 83 93

% del total  0,0% 10,1% 83,8% 93,9%
Total Recuento 6 10 83 99

% del total 6,1% 10,1% 83,8% 100,0%

NOTA: Resultado conseguido del software IBMSPSS STATISTICS v.27
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Figura 2
Niveles de Frecuencia de la variable Marketing digital

V1.MARKETING DIGITAL

Porcentaje

bajo medio alto

MARKETING DIGITAL

Interpretacion:

Referente a la figura 2, se puede observar que para la
primera variable el Marketing digital tiene un grado alto del
74%. Por ende, podemos interpretar que la marca tiene un
marketing digital aceptable en el rubro farmacéutico, a su vez

se puede mejorar las herramientas virtuales.
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Figura 3
Niveles de frecuencia de la dimension Personalizacion

personalizacion

Porcentaje

BAJO ALTO
personalizacion
Interpretacion:

Se manifiesta en la figura 3, podemos observar que
predomina el grado alto de 66% de la dimensién
personalizacion, mientras que el 34% de los clientes creen que
nos falta mejorar la personalizacion.

Figura 4.
Niveles de frecuencia de la dimension Masividad
Masividad
100
it
g
T
bajo alto
Masividad

Interpretacion:
Se manifiesta en la figura 4. se visualiza que predomina un

grado alto de 86% de la dimensién masividad, que es aceptable
para los clientes mientras que el 14% de los clientes consideran

deberia mejorar la comunicacién masiva.
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Figura 5.
Niveles de frecuencia de la dimension Redes Sociales

Redes Sociales
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Redes Sociales
Interpretacion:

De acuerdo con la figura 5, se puede visualizar que
predomina el nivel alto de 94% de la dimensién redes sociales
es aceptable, mientras que el 6% de los clientes creen que se

deberia mejorar los contenidos de comunicacién en las redes.

Tabla 8

Frecuencia de la variable Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Véalido BAJO 6 6,0 6,0 6,0
MEDIO 10 10,0 10,0 16,0
ALTO 84 84,0 84,0 100,0
Total 100 100,0 100,0

Nota: Resultados conseguidos por el software IBM SPSS
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Figura 6.

Niveles de frecuencia de variable Posicionamiento

POSICIONAMIENTO

BAJO MEDIO ALTO
POSICIONAMIENTO

Interpretacién:

De acuerdo con la figura 6, se visualiza que la
segunda variable Posicionamiento tiene un nivel alto de 84%
es aceptable, interpretandose en la marca tiene un
posicionamiento bien marcado en el rubro que se dirige con
sus clientes potenciales, a su vez mejorard sus estrategias de

posicionamiento.

Figura 7.
Niveles de frecuencia de la dimension consumidor en el

posicionamiento.

consumidor

Porcentaje
5

medio alto

consumidor

Interpretacién:

De acuerdo a la figura 7, se visualiza que la dimension
consumidor, interpretandose que el 53% de los encuestados
manifiesta que se encuentra en un grado alto, por lo que, se
puede interpretar que los consumidores de la empresa tienen

buena aceptacion con la marca Beespharma S.A.C.



Figura 8.
Niveles de frecuencia de la dimension competencia en el

posicionamiento.

Competencia

Porcentale

EAJOD MEDINOD ALTO

Competencia

Interpretacién:

De acuerdo a la figura 8, se visualiza que la dimensién
competencia, interpretandose que el 66% de los encuestados
manifiesta que se encuentra en un nivel alto, por lo que, Se
puede interpretar que la competencia de la empresa es muy
optima siendo uno de los rubros muy comercializado en el
mercado competitivo debido a la demanda de clientes
potenciales.

Figura 9.

Niveles de frecuencia de la dimensién imagen en el posicionamiento.

Imagen

e

Porca

bajo alto

Imagen
Interpretacion:

Se manifiesta en la figura 9, se observa que predomina
el nivel alto de 67% de la dimension imagen, que es aceptable
para los clientes la imagen que brinda el negocio. Mientras que
el 33% de los clientes consideran deberia mejorar la imagen de

la marca Beespharma S.A.C.
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4.2. Resultados inferenciales

Hernandez y Mendoza (2018) la estadistica inferencial son
métodos estadisticos empleados para extraer o deducir referente a
grupo de informacion numérica que se selecciona por un grupo
menor que es la muestra.

Tabla 9

Valor de Rho de Spearman Significado
0 nula
0.01a0.19 Positiva muy baja
0.20a 0.39 Positiva baja
0.40 a 0.69 Correlacion moderada
0.70a0.89 Positiva alta
0.90 a 0.99 Positiva muy alta
1 Grande, perfecta y positiva

Nota: Hernandez, Fernandez y Baptista (2014, p.305)

En la realizacion de comprobar la hipétesis, primeramente, se inicié con la
prueba de normalidad, donde la poblacion en estudio es de 100 personas, las cifras

estadisticas se asentaron en la prueba de Kolmogorov-Smirmov.

Seguidamente se tomd en cuenta siguiente:

HO: La distribucion que sostiene la poblacion normal
H1: La distribucion que sostiene la muestra no es normal
Juicios de aceptabilidad

Debido a los descubrimientos, en el nivel de significancia es menos de
0.05 se acepta H1 Y se rechaza HO, por ende, la poblacion de muestra no mantiene

una distribucion normal y se rechaza con la correlacion Rho de Spearman.

Debido a los descubrimientos, en el nivel de significancia es mayor de 0.05 se
acepta y se rechaza H1, por ende, la muestra tendra una distribucion normal y se
realizara con la correlacion Pearson Nivel de significancia: 0.05

Prueba estadistica: Rho de Spearman.
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Tabla 10

Pruebas de normalidad Kolmogorov -Smirmov de la hipétesis
general

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico gl Sig.
Marketing digital 247 100 ,000
Posicionamiento  ,245 100 ,000

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27

Interpretacién
De acuerdo, a la tabla 10 en la prueba de normalidad
Kolmogorov- Smirmov se visualiza que los resultados la
distribucion no es normal, el sig.es menor al p valor de 0,05, se
rechaza la hipétesis Ho y se acepta la H1, por ello, se mejora el
coeficiente de correlaciéon Rho Spearman.
Tabla 11

Pruebas de normalidad Kolmogorov -Smirmov de la hip6tesis especificos

Estadistico gl Sig.
Personalizacion ,165 100 ,000
Masividad ,214 100 ,000
Redes sociales 214 100 ,000
Posicionamiento ,245 100 ,000

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27

Interpretacién:

De acuerdo, a la tabla 11 en la prueba de normalidad Kolmogorov-
Smirmov se visualiza que los resultados no muestran una distribucion
normal, debido a la Sig. es menos al p valor de 0.05, se rechaza la
hipotesis Ho y la prueba estadistica para contrastar hipotesis sera

de correlacién Rho Spearman.
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Prueba de hipotesis general

Ho: El marketing digital no se relaciona con el posicionamiento de marca

en la empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023

Hi: El marketing digital se relaciona con el posicionamiento de marca

en la empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023
Tabla 12

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipétesis general

Marketing Coeficiente de

digital correlacion
Rho de . .
Spearman Sig. (bilateral)

N

Posicionamient o  Coeficiente de
correlacion

Sig. (bilateral)
N

1,000

100
,996™

,000

100

,996™

,000
100
1,000

100

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27

Interpretacién:

De acuerdo con los resultados de la tabla 12 se comprobé la

presencia de vinculo positivo alto, a raiz de un coeficiente de

correlacion que se encontré como dato .996. debido a que el sig. es de

,000 < a 0.005, por ello, es aceptada H1 y se rechaza Ho. De la misma

forma, se visualiza, si hay relacion u correlacion afirmativa alta en las

variables marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa

Beespharma SAC. Esto quiere decir que la empresa debe seguir

creando contenidos estratégicos en su plataformas virtuales y

posicionamiento con el objetivo de ganar mayor mercado de usuarios.
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Prueba de hipotesis especifica 1

Ho: La personalizacion no se relaciona con el posicionamiento de marca

en la empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023

Hi: La personalizacion se relaciona con el posicionamiento de marca en la
empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023
Tabla 13

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis especifica 1
personalizacién

posicionamient
0

personalizacion Coeficiente de 1,000 44T
correlacion
Rho de Sig. (bilateral) . ,000
Spearman N 100 100
posicionamient  Coeficiente de 44T 1,000
(o] correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27

Interpretacion

De acuerdo con los resultados adquiridos de la tabla 13 se encontré la
presencia positiva bajo, a raiz de un coeficiente de correlacién que se extrajo
como resultado ,447. Debido a que el sig. es de ,000 < a 0.005, por ello, es
aceptada Hi y se rechaza Ho. De la misma forma, se visualiza que, si existe
relacion una correlacion afirmativa en la dimension 1 personalizacion vy

posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC.
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Prueba de hipodtesis especifica 2

Ho: La masividad no se relaciona con el posicionamiento de marca

en la empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023

Hi: La masividad se relaciona con el posicionamiento de marca
en la empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023
Tabla 14

Coeficiente de correlaciéon Rho de Spearman de la hipétesis especifica 2

masividad Coeficiente de correlacion 1,000

Sig. (bilateral) .

Rho de N 100
Spearman posicionamiento  Coeficiente de correlacion 691"
Sig. (bilateral) ,000

N 100

,691°

11

,00(
10(
00(

10(

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27

Interpretaciéon

De acuerdo con los resultados de la tabla 14 se encontro la
presencia positivo medio a raiz de un coeficiente de correlacion que
se extrajo como respuesta de datos es ,691. Seguidamente el sig. es
de ,000 < a 0.005, por ello, es aceptada Hi1 y se rechaza Ho. De la
misma forma, se observa que hay vinculdé en la masividad y

posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC.
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Prueba de hipotesis especifica 3

Ho: Las redes sociales no se relaciona con el posicionamiento de marca

en la empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023

Hi: Las redes sociales se relaciona con el posicionamiento de marca
en la empresa Beespharma SAC,Huachipa, 2023
Tabla 15

Coeficiente de correlacion Rho de Spearman de la hipotesis especifica 3

Redes sociales ~ Coeficiente de 1,000 ;790"
correlacion
o de Sig. (bilateral) . ,000
earman N 100 100
posicionamient ~ Coeficiente de , 790 1,000
o correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 100 100

Nota: Resultados conseguidos del software IBM SPSS STATISTICS v 27

Interpretacion

De acuerdo con los resultados de la tabla 15 se encontr6 la
existencia de relacién positiva alta en referencia a coeficiente de
correlacion se extrajo como datos ,790. Ademas, el sig. es de ,000 < a
0.005, por ello, es aceptada Hi y se rechaza Ho. De la misma forma,
se visualiza que, si existe relacion entre redes sociales vy

posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC.
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V. DISCUSION

En los resultados se determiné a continuacion: Se permite la hipétesis
general viendo que hay un grado de correlacion positivo alta (Rho de spearman

,996™ y p valor ,000) A continuacion, existe relacion entre las variables marketing
digital y posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC. Al respecto,
Marin (2019) en su investigacion indicé que el marketing digital tiene poca presencia
entre las personas encuestadas por su falta implantacion de estrategias digitales,
por otro lado, Zurita (2017) indic6é que hay poca influencia de marketing digital entre
las personas por lo que el posicionamiento tiene poca presencia en sus clientes
potenciales. Asimismo, en la teoria del marketing digital sustentadas por Selman
sefialé que es un comercio digital donde las empresas buscan ganar mayor mercado
con sus usuarios para interactuar mediante la creacion de contenidos, videos,
hashtag que la marca desea mostrar para asi la empresa pueda lograr mayor
margenes de utilidades, por lo que hoy en dia el marketing digital es una ventaja
para los comercios, por lo que su implementacion debe ser aprovechada por las

marcas para generar vinculos con los usuarios.

Seguidamente, en la hipotesis especifica 1 se dice que hay vinculo de
relacion en la personalizacion y el posicionamiento de marca en la empresa

Beespharma SAC, en los datos obtenidos se visualiza hay relacion positiva baja

siendo el Rho de Spearman ,447** y p valor <0.01, donde se observa el 66,00%
gue se encuentra en un nivel alto, accediendo que la empresa logren hacer una
variedad de contenidos de informacién y mostrando mayor referencias de lo que
brindan de ese modo se genere mayor vinculo de relacion con sus usuarios
potenciales, al respecto Sarango (2019) se manifesté en relacion a su investigacion
gue los encuestados estan complacidos con la atencidn personalizada virtual que
brinda la empresa siendo la digitalizacion una gran ventaja para su crecimiento, por
otro lado Zambrano(2017) en su investigacion indico que los clientes deben conocer
informacion necesaria de la empresa para asi lograr posicionarse en el mercado
aplicando estrategias de posicionamiento, asimismo es esencial que se aplique una
estrategias de posicionamiento de acuerdo al servicio o producto que brinda la

empresa asi lograr tener mayor
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mercadeo y generar alianzas con sus consumidores, por lo que, en la teoria
de posicionamiento de Chedraui, estd basada en que el consumidor debe tener una
correcta segmentacion para brindarles una comunicacion acertada y personalizada
para tener una mejor experiencia en el mercado meta con la certeza de tener mayor
relacion con las marcas y diferenciarse de su competencia.

De igual forma, en la hipotesis especifica 2, se evidencio que existe relacion
entre la masividad y el posicionamiento de marca de la empresa Beespharma, SAC,
en los datos obtenidos se visualiza hay relacidén positivo medio siendo el Rho de
Spearman ,691* y p valor <0.01, al mismo modo, se encontré en los datos de
respuesta un 86.00% se encuentran en un grado alto, por lo que la masividad
permite a la empresa brindar informaciones necesarias en los medio digitales con
la finalidad que la empresa logre un posicionamiento con sus consumidores
potenciales. Por ende, en la investigacion de Garcia y Pincay (2019) busca informar
gue tan esencial es lanzar informacion masivamente en los medios digitales acerca
de un producto de las farmacias pero a su vez las informaciones deben cumplir con
los regimenes establecidos porque se trata del sector salud, Por otro lado Jijon
(2017) en su investigacion busca lo importante que es el posicionamiento de
competencia para saber diferenciar de su competencias y lograr hacer contenidos
masivamente a su consumidor potencial. Del mismo modo, es importante que las
empresas evallen qué tipo de posicionamiento deben aplicar para lograr tener el
objetivo planteado y lograr el crecimiento potencial que toda empresa desea llegar.
Por lo que, en la teoria de estrategias de comercializacion de Selman, esta basada
en aplicar estas estrategias de las 4p, inbound marketing, influencers y phgital para
Su publico objetivo estos ayudaran a identificar las necesidades como interés,
gustos entre otros de los consumidores que se busca llegar de una manera mas
concreta con los contenidos que rinda la empresa.

Finalmente, en la hipétesis 3 se identific6 que hay vinculo en las redes
sociales y el posicionamiento de marca de la empresa Beespharma SAC, en los
datos obtenidos se visualiza hay relacion positivo medio con el Rho de Spearman

,790** y p valor <0.01, al mismo modo, se encontro en los datos de
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respuesta un 94.00% se observa un grado alto de las cuales las redes mas
populares son Facebook, WhatsApp permite a la empresa tener una comunicacion
mas asertiva y rapida con sus consumidores creando un didlogo mas directo
durante y la post compra. En la investigacion de Sarango (2019) la cual esta
enfocado en el impacto que ha generado las redes sociales y saber que plataforma
se utiliza continuamente donde los encuestados indicaron que hacen mas uso de
Facebook y WhatsApp porque les parece mas conocidos y accesibles, Por otro
lado, Esquivel (2018) esta enfocado en analizar las redes sociales, en funcién a los
resultados se encontrd que las personas suelen compartir la mayor parte de su
tiempo en redes sociales como Facebook, Instagram y WhatsApp que interactdan
actividades en comun mediante videos, fotos, imagenes y generando etiquetas de
hashtag entre otros estos es ventajosa para la empresas que buscar identificar cual
serian su consumidores ideales para lanzar tacticas de posicionamiento. Por ende,
de la teoria las redes sociales propuesta por Kotler y Armstrong, refiere que las
redes sociales van mas alla que un marketing tradicional que se aplican
herramientas digitales ayudando a tener una interaccion online, ante esto se
identifica un publico objetivo, se comparte movimientos sociales para aumentar

seguidor en beneficio de la empresa que busca crecer.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto, objetivo principal, se observé una relacién positiva alta a
través de sus variables marketing digital y posicionamiento, del mismo modo la
solucion es dada por la correlacion Rho Spearman que es ,996 con grado de
sig. de 0.01. Por ende, la hipétesis nula se rechaza, siendo el nivel sig. de 0.01
menos a 0.05 y se acepta la hip6tesis alterna. Por ende, se demostré que con
una colaboracion en conjunto de manera correcta en marketing digital y el
posicionamiento se hard que existan mayores posibilidades de ventas para
ofrecer los productos de la empresa Beespharma SAC, hacia un publico
objetivo donde se podra visualizar las acciones que haran los usuarios en
interacciones que compartira la empresa por intermedio de videos de

contenidos y flyer virtuales.

En base, al objetivo 1, se precis6 un vinculo positivo baja entre la
dimension 1 y variable 2 esto es, la personalizacion y el posicionamiento,
teniendo como respuesta de datos en Rho de Spearman ,447 y p valor
0.01<0,05, por consiguiente, la hipotesis nula se rechaza y se acepta la alterna.
Por ello, se debe ir mejorando la atencién de la personalizacion y asi el
posicionamiento dard buenos frutos a la empresa Beespharma SAC, creando
una atencién personalizada para cada tipo cliente, esto se vera reflejado

mediante los comentarios de referencias de los propios consumidores.

Entorno al, objetivo especifico 2, se visualiza que hay vinculo de relacién
positivo media una relacion positiva moderada entre la dimension 2 y variable
2 esto es, la masividad y el posicionamiento, teniendo como respuesta de
datos en Rho de Spearman ,691y p valor 0.01< 0.05, por lo tanto, la hipétesis
nula se rechazay se acepta la alterna. Se confirma que utilizando de manera
precisa la masividad y el posicionamiento daran buenos resultados a la
empresa Beespharma SAC, creando contenidos estratégicos para cada tipo
cliente y hacerlo masivamente en todas las herramientas digitales, esto se
vera reflejado mediante los seguidores y comentarios de referencias de los

propios clientes
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Conforme al objetivo 3, se precis6é un vinculo de afirmacién alto en la
dimensién 3 y variable 2 esto es, las redes sociales y el posicionamiento,
obteniendo como resultado un Rho de Spearman ,790 y p valor 0.01< 0.05,
por ende, en la Ho se rechaza y se acepta la H1, por ello se confirma que
haciendo uso correcto de redes el posicionamiento dara buenos resultados
a la empresa Beespharma SAC, creando contenidos estratégicos sea
videos, propagandas como flyer entre otros para cada tipo cliente y hacerlo
en nuestras principales redes sociales digitales, esto se vera reflejado
mediante el aumento de interacciones, seguidores y comentarios de
referencias de los propios clientes para crear vinculos entre cliente y

empresa.
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VIl. RECOMENDACIONES

Averiguar informacion actualizada del tema de marketing digital, siendo un
tema que estd en constante evolucion tecnoldgica y buscando més autores
confiables siendo un tema innovador como también realizar un estudio de
enfoque mixto, que es el instrumento y entrevista, para obtener mejor alcance
de respuesta por parte de la sociedad. Se propone emplear cerca a centro
médicos aledafios a la zona en su mayoria padres de familia, donde es
importante identificar de qué manera pudiera influir en ellos el marketing digital
al momento de poder obtener un producto brindado por el negocio
Beespharma SAC, el manejo de la tecnologia en los padres de familia se ha
vuelto un gran aliado para a su vez un campo abierto para obtener informacion

y seleccionar cada segmento.

Indagar mas en sus segmentos de mercados para saber sus
preferencias y a quienes iran cada rubro de sus productos, para que de esa
manera se pueda brindar una atencion personalizada para cada cliente de
acuerdo a sus necesidades y preferencias, se recomienda que encuesten a
sus clientes para saber el nivel de atencién y satisfaccion que tiene los
consumidores por la empresa en base a su atencién personalizadas que
reciben, de esta manera se podra determinar o sugerir que mejoras se debe
realizar por parte de la marcay lograr el posicionamiento en la percepcion de

su mercado meta.

Expandir en el tema de masividad, para saber la medicion de los posts,
contenidos y videos que se realizard masivamente estos medidores son; KPI,
Hootsuite, Metricool, planable y otros, se utilizaran estas herramientas para
saber el grado de alcance que han logrado obtener las creaciones de
contenidos y estrategias digitales masivamente por parte de la empresa. Se
recomienda evaluar la masividad cada trimestralmente que realiza la marca
mediante los indicadores de medicion para ver la evolucion que tienen con
sus consumidores, de ese modo se podra determinar nuevas estrategias

digitales.
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Impulsar en los potenciales profesionales de la carrera de marketing
y empresariales que se investiguen y estudien mas sobre las redes sociales
estos son; Facebook, Instagram, WhatsApp debido a que esos medios de
comunicacion digital permiten tener una comunicacion mas estrecha y
rapida con la marca. Sin embargo, se debe conocer los riesgos que pueden
darse en este medio de comunicacion digital y que afecte en las
desconfianzas de marca y consumidor por lo que es aconsejable tener un
control de seguridad con sus consumidores. Asimismo, la marca puede
aplicarlo a su sistema de manejo empresarial y evaluar como influye

positivamente.
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ANEXOS

ANEXO 1. Matriz de operacionalizacion de las variables

Variable Definicién Conceptual Definicién operacional Dimensiones Indicadores Escalade
medicién
Marketing digital | Segun Armstrong (2018) definié que El  marketing digital en | Personalizacion -Cantidad de compras personalizadas

el Marketing digital es wuna uede  ser medido la

herramienta de redes estratégicas P s -Numero de interés personalizadas

que se lleva a cabo en las redes siguientes dimensiones: Masividad -Porcentaje de seguidores

sociales e internet. Todos los

métodostradicionales aplicados -La personalizacion

también se trasladan al mundo P . .

virtual para conseguir mas clientes -Cantidad de usuarios

potenciales. -La Masividad. Redes sociales -Numero de redes sociales

) Porcentaje de audiencia
-Redes sociales
Ordinal

Posicionamiento

Segun Ries y Trout (2022) definieron
que el posicionamiento  no
necesariamente hace referencia a
un producto, sino a lo que logra
hacer en la mente de Ilos
consumidores, como se logra ubicar
dentro de estos.Se trata de cambios
enla apariencia, que se realiza con
el fin de conseguir una posicion
valiosa en la mente delcliente en
perspectiva.

El posicionamiento es medido
con las siguientes dimensiones.

Consumidor

Competencia

imagen

Consumidor

Cantidad de consumidores habituales

Cantidad de consumidores ocasionales

Competencia

Cantidad de competencia directa.

Cantidad de competencias indirectas

imagen

Nivel de prestigio.

Nivel de lealtad.




ANEXO 2. Matriz de consistencia

Nivel de lealtad.

Problemade . . . . . Metodologia
) L7 . S Variables Dimensiones Indicadores Items
Investigacion Objetivos Hipotesis
Problema General Objetivo General Hipétesis General Cantidad de compras
personalizadas Enfoque de
investigacion:
¢Cudl es relacion entre |Determinar — si  existe| i oo oo Marketing b D% B Cuantitativa
; i > ; ersonalizacion
Mar‘ktlatlng ‘ digital y re_Ie_1C|on entre Markgtlng digital y posicionamiento de Namero de dlientes Tino de
posicionamiento de marca | digital y posicionamiento marca  en la  empresa 4 ) pode
en la empresa de marca en la empresa Beespharma SAC, Huachipa personalizados investigacion:
Beespharma SAC, Beespharma SAC, 2023 Borcontaie do Seauidores cad
Huachipa, 2023? Huachipa,2023 VARIABLE 1 J g Aplicada
Marketing digital D2 Disefio de
Problemas Masividad investigacion:
Especificos Objetivos Especificos | Hipoétesis Especificas -Cantidad de usuarios No experimental de
' _ _ corte transversal
(,Crualn (Ie_s rglgmon entre Dnettrermlnarr nlal_ re_I,z;cmn Nimero de redes sociales mas _
personalizacio yjentre personalizacion yi g0 relacion entre D3 usados Nivel de
posicionamiento de marca| posicionamiento de marca personalizacion y Redes sociales Investigacion:
en en la empresa posicionamiento de marca en ] L .
la empresa Beespharma| Beespharma SAC, | |3 empresa Beespharma SAC Porcentaje de audiencia correlacional
. > ] ) ,
SAC, Huachipa 2023 Huachipa 2023 Huachipa 2023 Cantidad de consumidores Soblacion:
¢Cuél es relacion entre | Determinar relacion entre Existe relacion entre D1 habituales 135
maslyldad . y mas_|\{|dad . Y| masividad y posicionamiento . .
posicionamiento de marca | posicionamiento de marca de marca en la empresa Consumidor Cantidad de consumidores Muestra:
ggespharlr?wa empSreAsél Ere‘:espharlr?”la empéeAsg Beespharma SAC, Huachipa ocasionales 100
; ' ) '12023. - -
Huachipa 2023? Huachipa 2023 VARIABLE 2 Cantidad de competencia directa. Técnica:
s L . .. | Existe relacion entre redes| pgsicionamient D2
¢Cual es relacién entre |Determinar la relacion sociales y posicionamiento de osicionamiento Encuesta
redes sociales y|entre redes sociales y| o oy |a empresa Competencia Cantidad de competencias
ggsmlonalr;fnqtporgseamarca zgsmlonalgllento iemggzzs Beespharma SAC, Huachipa, indirectas Instrumento:
2023. - —
Beespharma SAC, | Beespharma SAC, D3 Nivel de prestigio. Cuestionario
Huachipa 2023? Huachipa 2023 Escala:
imagen Ordinal

Nota. Elaboracion propia
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ANEXO 3: AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU
IDENTIDAD EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC:20607805696

Beespharma.SAC.

Nombre del Titular o Representante legal:

Madison Pacahuala Espinoza

Nombres y Apellidos: Madison Pacahuala Espinoza DNI:
72415301

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f’ del Cédigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ X], no autorizo [] publicar LA

IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y posicionamiento en la empresa Beespharma SAC, Huachipa 2023

Nombre del Programa Académico:

Marketing y Direccién de Empresas

Autor: Nombres y Apellidos DNI:

Melizza Emperatriz Arenas Contreras 47182104

En caso de autorizarse, soy consciente que la investigacion sera alojada en el
Repositorio Institucional de la UCV, la misma que sera de acceso abierto para los usuarios
y podra ser referenciada en futuras investigaciones, dejando en claro que los derechos

de propiedad intelectual corresponden exclusivamente al autor (a) del estudio.

Lima- Huachipa 29 de octubre

Firma:

Madison Pacahuala Espinoza

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “ f ” Para difundir o publicar los resultados de un
trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se llevo a cabo el estudio, salvo
el caso en gue haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacién, para que se difunda la identidad de la
institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacién como en los informes o tesis, no se deberaincluir ladenominacién de
la organizacion, pero siseranecesario describir sus caracteristicas.




ANEXO 4. INSTRUMENTO DE MEDICION

Cuestionario para medir las variables Marketing digital y posicionamiento de marca en la
empresa Beespharma SAC, Huachipa,2023.

Instrucciones. - Este cuestionario esta conformado por una serie de items, las cuales debera
leer atentamente y responder con sinceridad. Se garantiza que todas las respuestas
brindadas son confidenciales y solo seran utilizadas con fines académicos. Agradecemos

infinitamente su participacion, asimismo, le invitamos a responder de acuerdo con lo

siguiente:
LEYENDA:
Completamente en en desacuerdo Indiferente De acuerdo | Completamente en
desacuerdo acuerdo

1 2 3 4 5

Consentimiento informado: Acepta participar en la investigacién, respondiendo el cuestionario de manera
voluntaria: SI () NO ()

VARIABLES, DIMENSIONES E ITEMS VALORACION

V1: Marketing Digital 1 2| 3 4 | 5

D1: Personalizacion

La empresa Beespharma le suele brindar una atencion personalizada en las
compras que realiza.

[EY

Influye la atencién en la decisién de compra personalizada para adquirir los
productos de la empresa Beespharma.

N

Se siente un cliente personalizado y es de su agrado adquirir sus
productos en la empresa Beespharma.

w

Esta satisfecho con el pago de atencién personalizada que se realiza la
4| empresa Beespharma.

D2: Masividad

¢

Se considera un seguidor de la empresa Beespharma.

En nuestra comunidad de seguidores suele interactuar
seguidamente.

(<2

Es un usuario continuo que adquiere nuestros productos en la botica
Beespharma.

~

Se siente satisfecho como usuario recibiendo promociones de la empresa
beespharma.

[og)

D3: Redes sociales

En las redes sociales mas usadas por la empresa Beespharma visualiza nuestra
marca.

©

Recibe mensajes de descuentos a través de nuestras principales redes sociales.
10

11| Ha interactuado con nuestros videos en redes sociales

Considera que la empresa Beespharma deberia de impulsar la audiencia en
12| redes sociales.

V2: Posicionamiento

D1: Consumidor

Realiza continuamente la adquisicion de productos en la

13 empresa.




14 | Se considera un cliente especial en la empresa Beespharma.
Las veces que ha adquirido un producto lo ha realiza en precio real o en
15 promociones.
16 La empresa Beespharma satisface sus necesidades cuando lo requiere
D2: Competencia
La empresa Beespharma es tu primera opcién al momento de adquirir un
17 producto.
Recomendaria a la empresa Beespharma otros clientes de la
18 competencia.
19 La empresa Bee_spharn_]a resuelve sus du_das o inconformidad sobre
los productos a diferencia de las competencias
Considera que la empresa Beespharma tiene variedad de productos a
20 diferencia de la competencia.
D3: Imagen
21 Considera adecuado el prestigio de imagen de la empresa Beespharma.
29 Conside.ra que el prestigio de marca la empresa Beespharma es
reconocido en la zona.
23 Ante una emergencia para adquirir un producto lo primero que piensa es
en la empresa Beespharma.
24 | Recomendaria la marca Beespharma a sus familiares y vecinos.

Nota. Elaboracién propia.




Anexo 5. MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO
NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Determinar si existe relacion entre Marketing  digital y
posicionamiento en la empresa Beespharma SAC, Huachipa,2023
DIRIGIDO A: Personas que realizaron compras en la Empresa Beespharma. en el
altimo trimestre.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: CRIOLLO DELGADO ROSA
MARIA
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: DOCTORA
VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo Muy

malo

Dra. Rosa Maria Criollo Delgado
D.N.I03684341
Contacto: 998-171-951



Anexo. Instrumentos de autorizacion

TITULO DE PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC,
Huachipa, 2023.

OPCION .
ITEMS CRITERIOS DE EVALUACION
D
ERESPUESTA
RELACI RELACION | RELACION
ONENTRE | ENTRE LA ENTREEL
o .
g LAVARIAB | DIMENS INDIC RELACION EL OBSERVACION Y/O
" é LE Y LA IONY EL ADOR Y ITEMS Y LA | RECOMENDACIONES
i 8 S DIMENS INDICADOR EL OPCION  DE
(@] o) .
a) & 3 ION ITEMS RESPUESTA
(%] 8 Llo .
L = S| o 3
[a] o | = ke
Im pd (] o [}
= o | = 5l3lel B &
2 0 |8 5| €| o
g z S8 8 3| E NO NO NO
% < E|S|E| | & Sl Sl Sl Sl NO
= [}
> a S|G|E| & °
Ha interactuado con
. X X X X
nuestros videos en redes
Porcenta | sociales
2 ' d
= e e
Q seguidor )
o o Considera que la empresa X X X X
% Beespharma deberia de
E » impulsar la audiencia en
w
E( §' redes sociales.
= &)
8 Numero
m de redes En las redes sociales mas X X X X
[a)
% sociales usadas por la empresa




Beespharma visualiza

nuestra marca

Recibe  mensajes de
descuentos a través de
nuestras principales redes

sociales.

Se considera un seguidor

Porcent de la empresa
aje de | Beespharma.
seguidor
es
En nuestra comunidad de
seguidores suele
interactuar seguidamente.
a
<
a
% Es un usuario continuo que
< .
. adquiere nuestros
= Cantida q ]
productos en la botica
d de
) Beespharma
usuarios
Se siente satisfecho como
usuario recibiendo
promociones de la
empresa beespharma.
= . .
Z/| Intereses Se siente un cliente
% personali personalizado y es de su
%) L
% sados agrado adquirir sus
o




productos en la empresa

Beespharma.

Esta satisfecho con el
pago de atencion
personalizada que se
realiza la empresa

Beespharma.

Compras
personali

zadas

La empresa Beespharma
le suele brindar una
atencion personalizada en

las compras que realiza.

Influye la atencion en la
decision de compra
personalizada para
adquirir los productos de la

empresa Beespharma

Dra. Rosa Maria Criollo Delgado
D.N.I 03684341
Contacto: 998-171-951




MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta
OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Beespharma

para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.

DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Beespharma del Distrito de Huachipa
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Peia Cerna, Aquiles Antonio
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

£t

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Pefia Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567



MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Encuesta

OBJETIVO: Obtener comentarios de los clientes de la empresa Beespharma
para poder evaluar aquellos puntos débiles y fuertes de mucha importancia.
DIRIGIDO A: Los clientes de la empresa Beespharma del Distrito de

Huachipa
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: ROJAS CHACON VICTOR HUGO

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister
VALORACION:

Muy Bueno | Bueno | Regular | Malo | Muy malo

\
A
|
FIRMA DEL-EVALUADOR
Mg. Rojas Cha% Victor Hugo
DNI N°: 09621351




ANEXO: Validacion de instrumento posicionamiento

TITULO DEL PROYECTO DE INVESTIGACION: Marketing digital y posicionamiento de marca en la empresa Beespharma SAC,
Huachipa, 2023.

OPCION DE RESPUESTA CRITERIOS DE EVALUACION
c RELACION RELACION . RELACION
%) o) RELACION
i ENTRE LA | ENTRE LA ELITEMSY
z ] o ENTRE EL )
Wi 9 o ITEMS | VARIABLE | DIMENSIO LA OPCION | OBSERVACION Y/O
2| 2 o) 2 INDICADO
< E [a} 8 Y LA| N Y EL DE RECOMENDACIONES
x| s < o o © . R Y EL
<>f a O S B o° DIMENSIO INDICADO RESPUEST
S £Eg 2|, || e ITEMS
= gg&l g |gle [N R A
s 3 & 5 3| £
EH |5 || S
c
S8 G| E | 8] 8 Sl |No| sl | NO| S| NO| SI | NO
Considera adecuado el prestigio de imagen de
la empresa Beespharma.
Nivel de
o prestigio Considera que el prestigio de marca la X X X X
E empresa Beespharma es reconocido en la
w
= zona.
<
% Nivel de | Ante una emergencia para adquirir un
% lealtad producto lo primero que piensa es en la
g empresa Beespharma.
i X X X X
= Recomendaria la marca Beespharma a sus
w
g familiares y vecinos.
2
Cantidad La empresa Beespharma es tu primera opcion
o
8 = | de al momento de adquirir un producto. X X X X




competenci

a directa. Recomendaria a la empresa Beespharma
otros clientes de la competencia.
Cantidad La empresa Beespharma resuelve sus dudas
de o inconformidad sobre los productos a
competenci | diferencia de las competencias
as
indirectas Considera que la empresa Beespharma tiene X X
variedad de productos a diferencia de la
competencia.
Cantidad ) . L
q Realiza continuamente la adquisicion de
e
. productos en la empresa.
consumidor
es . . . X X
. Se considera un cliente especial en la
habituales
@ empresa Beespharma
(@]
a -
s Cantidad .
3 g Las veces que ha adquirido un producto lo ha
%] e
% . realiza en precio real o en promociones.
O consumidor
es . X X
. La empresa Beespharma satisface sus
ocasionale . .
necesidades cuando lo requiere
s

FIRMA DEL EVALUADOR
Dr. Pena Cerna, Aquiles Antonio
DNI. 42353436
TIf. 998808567




& | BOTICA
2~ | BEESPHARNMNLA

Encuesta de la Empresa Beespharma
SAC

Te invitamos a participar de esta
encuesta realizada por estudiantes de
marketing de la Universidad César
Vallejo, deseando contar con su
valiosa informacion con el fin de
proporcionar una informacion valiosa
para la mejora de las estrategias y
herramientas como parte de un
trabajo de investigacion.

melizza arenas2892@gmail. com Cambiar de cuen ta &

3 Nocompartido

2026
2733
34-41

423 mas

digital: D1

1 La empresa Beespharma le suele brindar una atencién personalizada en las
compras que realiza

Completamente en desacuerdo
en desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Completamente en acuerdo

00000

2 Influye la atencion en la decisién de compra personalizada para adquinir los
productos de la empresa Beespharma

Completamente en desacuerdo
en desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

00000

Completamente en acuerdo

Anexo 7. Formulario de la encuesta Google Forms

3. Se siente un cliente personalizado y es de su agrado adquini sus productos en
la empresa Beespharma

(O Complemamente en desacuerdo
O en desacuerdo

O Indiferente

(O Deacuerdo

O Complemmente en acuerdo

4 Esta satisfecho con el pago de atencion personalizada que se realiza la
empresa Beespharma

O Complewments en desacuerdo
© en desacuerdo

O indiferente

O Deacuerdo

QO Completamente en acuerdo

Masividad
5 Se considera un seguidor de la empresa Beespharma.

O Complemments en desacuerdo
O en desacuerdo

QO Indiferente

O bescusdo

O Completamente en scuerdo

6 Ennuestra de

Completamente en desacuerda

en desacuerdo

De acuerdo

o
(@]
O indiferente
(@]
(@]

Compietamente en acuerdo

7 Es un usuario que adquiere en labouca
Beespharma

(O Completaments en desacuerda
O en desacuerdo

O indiferente

O Dencuerdo

O Completamente en acuerdo

8 Se siente satistecho como usuanio recibiendo promociones de la empresa
Beespharma

(O compietamente en desacuerdo
O en desacuerdo

QO Inditerente

(O Descusdo

O Completamente en acuerdo

Redes sociales
9 En las redes sociales mas usadas por la empresa Beespharma visualiza nuestra
marca

(O Completamente en desacuerda
O endesacuerdo

O Indiferente

(O Deacuerdo

O compietamente en acuerdo

10. Recibe mensajes de descuentos a través de nuestras principales redes
sociales.

O Compietaments en desacuerdo
(O endesacuerdo

O Indiferente

(O Deacuerdo

(O completamente en acuerdo

11.Ha interactuado con nuestros videos en redes sociales

(O Completamente en desacuerdo

O endesacuerdo
O Inditerente
O Deacuerdo

O Complemments en scuerdo

12.C quela
redes sociales.

deberia de impulsar la audiencia en

O Complemmenta en desacusrdo
(O endesacuerdo

O Indiferente

(O Deacuerdo

(O Compleamente en acuerdo

Posicionamiento D1: Consumidor.

13 Realiza cont Ia de enlaempresa

(O Completaments en desacuerda
(O en desacuerdo

O Indiferente

(O Deacuerdo

© Completamente en acuerdo

14 Se considera un cliente especial en la empresa Beespharma
Completamente en desacuerdo

en desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

00000

Completamente en acuerdo



15 Las veces gque ha adguitido un producto o hs realize en precio resl o en
promoaiones

O to on

O en desocusrdo

O Indiferente

O e acuedo

O Complatamente en acuerdo
16 La » wpl ma wus cuando lo requiere

O« 1o an

O en desocuerdo

O Inditerente

O Deascusrdo

(O Completamente en ncuerdo

Competencia
17 La empresa Beespharma es tu primers opeion sl momento de adquirs un

producto
(] o on
O endesscuerdo
O Indiferente
O bDescusdo
O Completamente en acuardo
18 Recomendaria o ln empresa Bessphaima otros cientes de ls competencis
(@) 1o on
(O en desncuerdo
O Indiferente
O Descuerdo
O Completaments en acuerdo
19 La W me lve sus dudas o iInconformidad sobre los
productos o de los w
(@) o on
) en dusacuerdo
O Indiferente
O Deascuedo
O Completaments en acuerdo

20 Considera que la empresa Beespharma tiene vanedad de productos a
diferencia de la competencia

(@] 1o on

) en desacuerdo

O Inditeronte
O e scusdo

20.Considera que la emp tiene de pi a
diferencia de la competencia.

(O Completamente en desacuerdo
(O endesacuerdo

(O Indiferente

(O Deacuerdo

(O Completamente en acuerdo

Imagen.
21.C Gl do el pi gio de imagen de la empresa Beespharma.

(O Completamente en desacuerda
(O endesacuerdo

QO Indiferente

(O Deacuerdo

(O Completamente en acuerdo

22.Considera que el prestigio de marca la empresa Beespharma es reconocido en
la zona

(O Completamente en desacuerda
(O endesacuerdo

O indiferente

(O Deacuerda

(O Completamente en acuerdo

23.Ante una emergencia para adquirir un producto lo primero que piensa es en la
empresa Beespharma.

Completamente en desacuerdo
en desacuerdo

Inchferente

De acuerdo

Completamente en acuerdo

00000

N
b

ialamarca

ma a sus familiares y vecinos.

Completamen te en desacuerdo
en desacuerdo
Indiferente

De acuerdo

0:9 0 00

Completamente en acuerdo



Anexo 8. Base de datos de Excel
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