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Resumen
La investigacion determind el grado de relacion entre estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022. Fue de
tipo basica y se realizé bajo el paradigma positivista, enfoque cuantitativo, disefio
no experimental, transversal, descriptivo, correlacional. Para el desarrollo del
estudio se empled la técnica de la encuesta, con dos cuestionarios entre las
variables, validados a juicio de expertos y determinando el grado de confiabilidad
de las variables en estudio. Los cuestionarios fueron aplicados a 100
colaboradores. Después del andlisis de los datos, los resultados sefialaron que, de
acuerdo a la relacion entre las variables, se verificO que existe una relacion alta
con 0,865; ademas el nivel de significancia es menor de 0,05 deduciendo que, se
acepto la hipotesis alterna o general, concluyendo que se requiere realizar buenas
estrategias de marketing digital para obtener mejor posicionamiento de la empresa

Spring Valley Fruit, Sullana.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, empresa.
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Abstract

The investigation determined the degree of relationship between digital marketing
strategies and the positioning of the company Spring Valley Fruit, Sullana, 2022. It
was of a basic type and was carried out under the positivist paradigm,
guantitative approach, non-experimental, cross-sectional, descriptive, correlational
design. For the development of the study, the survey technique was
used, with two questionnaires among the variables, validated by expert
judgment and determining the degree of reliability of the variables under study.
The questionnaires were applied to 100 collaborators. After the analysis of the
data, the results indicated that according to the relationship between the
variables, it was verified that there is a high relationship with 0.865; In addition,
the level of significance is less than 0.05, deducing that the alter or general
hypothesis was accepted, concluding that it is necessary to carry out good
strategies of better digital marketing to obtain a better positioning of the company

Spring Valley Fruit, Sullana.

Keywords: Digital marketing, positioning, company.
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I.INTRODUCCION

Hoy en dia, la tecnologia se ha vuelto uno de los recursos personales y
empresariales mas utilizados. Una herramienta esencial para las empresas. En una
realidad tan activa y globalizada, las empresas deben ser eficientes en la muestra
de todos sus servicios y recursos. Las nuevas tecnologias y los medios digitales
han aparecido para solucionar los problemas y eliminar los obstaculos laborales.
Lo que antiguamente tomaba demasiado tiempo, en el presente es viable
presentarlo con la brevedad del tiempo, y ello por el hallazgo de virtualidad para la
comunidad empresarial (Orteg6n,2017).

Se presenta un alto nivel competitivo para el 2023, mas aun en estos
ultimosafios, generando problemas de pocos clientes, obligando a las empresas a
diversificarse para posicionar sus servicios, marcas y clientes, tomando en cuenta
sus atributos, los deseos y necesidades que satisfacen. Olivar (2021) sefiala,
ademas; como no tener clara la razon de ser de la marca, no tener una identidad
fuerte, un logotipo mal elaborado, no contar con una estrategia de marketing.,
asimismo, tienen una plataforma inestable o desactualizada, no brindan
informacion precisa de lo que se vende, o si tienen tienda fisica, tratan el comercio
electronico como un negocio secundario. Definitivamente la solucion para dicha
empresa fue basarse en un reto iniciando con definir objetivos y crea un plan
estratégico para lograr reconocimiento de marca en linea y generar negocios,
alcanzar un impacto directo en la marca de la empresa reportara muchos objetivos

en la entidad asociando la marca con un embajador de marca.

Continuando con la problemética del estudio se puede resaltar que en estos
tiempos dificiles muchas entidades se han visto perjudicadas por la informalidad, la
comercializacion ambulatoria, la inseguridad, la contaminacioén, la falta de gestion,
lo que ha afectado la imagen y reputacion, generando desinterés para promocionar
sus marcas. Los paises mas avanzados deberian apostar por la competencia
sobre activos intangibles: marca, calidad, disefio, tecnologia, servicio postventa,
capacidad de innovacion, buena gestion, etc. Ante un entorno globalizado y en
constante cambio debido a la tecnologia de los sistemas de comunicacién, una

nueva plataforma virtual para empresas ha revolucionado la forma en que se aplica



el marketing, y el surgimiento de la Web 2.0 ha traido ventajas a las interacciones
en red. (Mese y Aydin,2019). En Ecuador, Avila y Mogollén, (2019). La
competitividad y Gestion Empresarial del Ecuador se centra en la gran necesidad
de incentivar la forma de hacer las cosas, los desafios para impulsar la economia.
Consiguientemente, el uso de las TIC es necesario. En Espafia, Mandia y Lopez
(2021), Arroyo y Calle (2021). Sefala que el sujeto es un ser de dialogo, la condicion
de existencia ha dado un cambio, desde hace pocos afios con la aparicion de redes

virtuales en la organizacion de las comunicaciones sociales.

En Perq, el marketing digital trata de posicionarse en la mente de los
individuos asociando marcas con atributos especificos que ofrecen los productos
de una empresa. Diario 16 (2019) comenta que el marketing digital es el criterio
mas relevante para las entidades hoy en dia, no todos saben cémo usarlo, incluso
si estan familiarizados con él. Un buen ejemplo de posicionamiento de marca es
Coca-Cola, donde la compaiiia llama la atencion con su lema "destapa la felicidad"
gue crea una conexion emocional con su audiencia. La empresa Spring Valley
Fruit,Sullana es una institucion que se dedica el sector pesquero, dentro del top 20
del rubro exportador peruano, con mas de 12 afios en el mercado, especializado
en exportacion de productos hidrobiologicos congelados como calamar gigante,
perico, caballa, calamar loligo, langostino, entre otros a Asia, Europa, Centro
América, Rusia, Brasil, América del Norte y Sudafrica. cuenta con presencia en el
sector, en los ultimos afos, ha habido muchos problemas para ingresar el mundo
digital al mercado, y la empresa carece del conocimiento frente a sus clientes y
consumidores locales sobre el mundo digital y la falta de interés del director
ejecutivo en el mercado digital crea una desventaja competitiva y disminuye las

carteras de clientes.

Teniendo en cuenta estos aspectos se formulo el siguiente problema general
¢, Como se relacionan las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022?, y como problemas especificos:
¢, Qué relacidon existe entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la
empresa?
¢, Qué relacidén existe entre la comunicacion digital y el posicionamiento de la
empresa? ¢Qué relacion existe entre las redes sociales y el posicionamiento de la

empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022?



El estudio actual tiene una justificacion tedrica en la medida que se
recolectaran datos documentales relevantes y necesarios para el desarrollo del
trabajo inherente a las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la
empresa. En la parte metodolégica se utilizan herramientas especificas de
mediciony validacion. En la parte practica, se busca contribuir en la entidad Spring
Valley Fruit, Sullana, 2022, no sdélo brindando soluciones tentativas, sino también
profundizando en la relevancia del marketing digital y el posicionamiento en la

entidad.

Siguiendo esta secuencia se formula el objetivo general: Determinar el grado
de relacion entre estrategias de marketing digital y el posicionamiento de laempresa
Spring Valley Fruit, Sullana,2022 y como objetivos especificos: Identificarla
relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa.
Evaluar la relacion entre comunicacion digital y el posicionamiento de la empresa.
Establecer la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la empresa

Spring Valley Fruit, Sullana,2022.

Hipotesis general. Hi: Existe relacion entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana, 2022. HO:
No existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022 y como hipoétesis especificas: Existe
una relacion entre marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa.
Existe relacion entre comunicacion digital y el posicionamiento de la empresa
Spring Valley Fruit, Sullana,2022. Existe relacion entre las redes sociales y el

posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022.



I. MARCO TEORICO

Para las variables en estudio se trabajo con investigaciones anteriores sobre
estrategias de marketing digital y posicionamiento. Mandia y Loépez (2021)
estudiaron las plataformas que concentran mayor numero de visitas, para el
marketing digital y a la vez indagar en el impacto positivo del disefio y aplicacion.
Se siguieron investigadores espafioles en el area de comunicacion, con referencia
a los procesos de produccion cientifica, se utilizaron para el andlisis un enfoque
cuantitativo, aplicando entrevistas personales al sujeto de estudio. Concluyendo
gue la presencia activa y correctamente elaborada en Internet aumenta la
informacién para el investigador y el mundo, a su vez obtiene un conjunto

interesante del analisis web realizado con la herramienta SEO SemRush.

Meza, (2018). Estudi6 la estrategia de posicionamiento de autor en trabajos
de estudio en ciencia social, humanidad e ingenieria por parte de autores
individuales principiantes y practicos. Se ejecutd una tesis mixta donde se analizé
mediante el procedimiento inductivo - deductivo al conjunto caracteristico que
contenia articulos, etiquetados con habilidades. EI modelo de posicionamiento
contiene analisis uUnicos que se han validado con éxito en varias etapas. Los
hallazgos evidencian que, en todas las areas y niveles de especializacion, se
priorizan las contribuciones de conocimiento, seguidas por los rasgos del cientifico
y, finalmente, las peculiaridades del contenido. Los literatos de Ingenieria apoyan
esta contribucion de conocimiento. La conclusiéon principal destaca que son los
autores y las areas los que deben ser reconocidos como mayor nimero de usuarios
de las estrategias de posicionamiento. Estos son autores que son nuevos en la

profesion o en el rea de ciencias sociales.

Alvarado et al. (2022). Estudiaron el estado actual del conocimiento del
neuromarketing como instrumento de posicionamiento de marca, asi como
reconocer qué tipo y estrategia de neuromarketing se aplican para alcanzar el
posicionamiento de marca, y destacar las practicas en relacion con estos. Tuvo en
cuenta un enfoque cuantitativo revela tendencias metodoldgicas, linglisticas y
especificas de cada pais, destacandose Colombia como el pais con mayor niumero

de publicaciones sobre temas de investigacién y con un 26,6% de articulos



comunmente incluidos en Scopus. Concluyendo que la relevancia del
neuromarketing en los mercados en la actualidad, el neuromarketing vy
posicionamiento de marca, tipo y caso de éxito del uso del neuromarketing para

posicionar marcas.

Antecedentes Nacionales, Seminario y Gabino (2022). Estudiaron laestrategia
de planificacién analdgica para el sector productivo de la entidad CORPIEL S.A.C
- Lima, 2022. Material y método: Este es un estudio de cantidad, aplicado, Cuenta
con 300 clientes que visitan las tiendas de una corporacién, se aplicaron
instrumentos de recojo de datos que consta de items divididos en facetas.
Deducciones: la estrategia de marketing digital basada en contenido es muy alta
con un 65 %, basada en el consumidor con un 68 %, basada en la conexion con un
67 % y basada en la comunidad con un 70 %. En pocas palabras: cuando se trata
de habilidades de marketing digital establecidas en contenido, trate de asegurarse
como los clientes puedan encontrar pesquisa clara y precisa sobre los productos y

servicios que ofrecemos, ya sea en persona o en linea.

Nontol (2021). Estudié la correlacion referente a la estrategia de marketing
digital y el posicionamiento. Este es un estudio cuantitativo, aplicado, con disefio
correlacional de alcance transnacional, realizado utilizando cuestionarios y técnicas
de encuesta para conocer la percepcion en la concordancia entre dos variables.
Para probar una hipoétesis, se reviso si la probabilidad de error es menor que el
paralelismo de importancia estandar de 0,05. Por ultimo, como terminacion
estampilla que la probabilidad de error es 2.08E-55, siendo el error menor a 0.05,
esto apoya que aquella suposicion de indagacion asumida, entre ambas, es directa

y significativa.

Céspedes et al. (2020). El insight como punto de vista empresarial, es un
aspecto no tangible de la manera en que los clientes piensan y sienten sobre las
marcas de productos. Los autores estudiaron la proporcion de insights intelectuales,
emocionales y estructurales del posicionamiento de bienes de utilizaciéon masiva
gue comercializan en Huanuco. Se han utilizado métodos inductivos y deductivos
para estudiar aspectos del insight: estructurales, intelectuales y emocionales. Los

métodos de analisis permitieron tener una vision general del impacto del insight en



el posicionamiento del producto y los métodos estadisticos para procesar, analizar
e interpretar los hallazgos que se presentaron en la tabla. Demostrandose antes
(preprueba) de la aplicacion del fundamento tedrico, doctrinal y practico del insight,
gue las instituciones de comercializacion no tienen conocimiento ni interés en saber
lo que piensan sus clientes sobre su producto o su estructura. La aplicacion de
tratamientos experimentales (post-prueba) en la comercializacion de productos
como: lacteos, abarrotes y conservantes ha mejorado notablemente los aspectos
cognitivos, emocionales y de estructura de los productos, siendo importante para
su posicionamiento. Se concluye que en las instituciones de distribucion de
productos no hay innovacion en ofrecer una gama diversa de productos; en
estrategias de comercializacion y no empleaban el branding para elaborar una

marca definida lo que genera un bajo posicionamiento en el mercado.

Asimismo, Carpio et al. (2019). Investigaron en los comedores turistas a partir
del uso del marketing popular en el afio 2016. Para comprender el problema y los
atrevimientos de marketing y aumentar el nivel de la estampilla a través del
marketing viral, las estrategias utilizadas son: disefio cuantitativo, deductivo,
descriptivo-interpretativo y no experimental esgrimiendo procesos de cogida como
las investigaciones de contenido y la observacion estructurada. Los resultados
muestran que los avales son la estrategia de marketing viral mas importante que
ayuda a las marcas a posicionarse en Internet, ya que el 43,75 % reporté temas
importantes, el 18,75 % promociona estos temas y el 12,50 % utilizO cupones
promocionales, ya que su presencia ayuda a reducir el posicionamiento de la marca
en un 50,0 %.

Romero (2019). En 2019 culminé la carrera de marketing digital y
posicionamiento. La pregunta general fue: ¢Cual es la relacién entre el nivel de
marketing digital y el posicionamiento de la marca Cifen Perd en Santiago de
Surco? Se concluye que hay una correlacion entre el nivel de marketing digital y el
nivel de targeting. Los métodos de investigacion utilizados en este estudio son
métodos de investigacion descriptivos y de correlacion, se utilizé el método de
encuesta para la recopilacién de datos, se utilizaron 40 preguntas y la tabla de
frecuencia para la recopilacion de datos. Las poblaciones y las muestras

constituyen todo el universo. Los resultados del analisis estadistico muestran que



existen resultados que muestran que el grado de cambio en el marketing digital se

correlaciona con el grado de cambio en el posicionamiento.

Antecedente Local, Coronado (2019) Investigué Estrategia de Marketing
Digital hacia el Posicionamiento del Restaurante Cumpa en la Ciudad de Piura,
Método Cuantitativo con Disefio Descriptivo, No Experimental, Transversal
Utilizando la Herramienta Cuestionario, Total 180 items, Se puede obtener buena
informacion con base en el Restaurante Cumpa a continuacion. Como concluye,
utilizando atencion al posicionamiento de los restaurantes Cumpa y asi aumentar

el nimero de clientes.

Estrategias de marketing digital. Se tiene en cuenta a Kotler & Armstrong
(2012) definen el marketing como el proceso a través del cual una organizacion
crea valor en el mercado y mantiene relaciones a largo plazo. Las ciudades, como
las empresas, necesitan una gestion eficaz para ayudar a consolidar su lugar en la
mente de los ciudadanos, turistas e inversores. Una herramienta efectiva que se
puede utilizar como estrategia para desarrollar el branding del centro historico de

Lima es el marketing digital.

Lamont & Nielsen (2015). Argumentan que una institucion debe ser flexible,
probar nuevas plataformas de medios, llegar a diferentes audiencias y poder estar
disponible para los usuarios. Asimismo, el Marketing digital, es la aplicacion de
estrategias de comercializacion implementadas en medios digitales, incluida la
creacion y aplicacion de tacticas de comunicacién en varias plataformas. Para
Gerrikagoitia et al. (2015), el marketing digital es la consolidacién de todas las
actividades que constituyen la adaptacion y desarrollo de las estrategias de
comercializacion de medios web. Comprender los canales de marketing online
como estrategias de Internet, tacticas que se pueden utilizar para desarrollar una

mezcla de marketing online (PuroMarketing, 2012).

El marketing digital emplea recursos técnicos y medios digitales para
comunicar directamente y generar una respuesta de la audiencia. Las ciudades,
como las personas, quieren estar cada vez mas conectadas para comunicarse,

informar o interactuar con los usuarios, en lugar de solo mostrar los lugares de



interés (Mejia,2018). Esto es posible mediante el internet, smartphones, redes
sociales, plataformas o canales. Smith (2004) En el marketing off line las estrategias
de comunicacion estan dirigidas a audiencias anénimas con las que las marcas

establecen fuertes canales de comunicacion.

Modelo de Las 4E del Marketing Mix de Cristopher Graves En 2008,
Christopher Graves introdujo un modelo en base a la experiencia del consumidor.
El modelo se centra en cuatro elementos:Experiencia, cada lugar, intercambio y
evangelismo, con este tipo de marketing al que llama las 4E del Marketing Mix que
tiene como objetivo evocar emociones positivas en el publico, experience &
emotions (experiencia y emociones). Las marcas deben generar una experiencia
gue atraiga a los consumidores, faciliten el proceso de compra, identifiquen puntos
clave y proporcionen una experiencia unica para cada persona. Para el Instituto de
Economia Digital (ICEMD, 2013).,las marcas ya no crean productos y disefios para
sus clientes. Las marcas para obtener éxito, elaboran una estrategia capaz de

despertar un sentimiento positivo en el consumidor para lograr recuerdo mayor.

El marketing digital ha tenido una incidencia grande en las organizaciones,
tanto en lo social como econdmico, empleando una nueva herramienta, estrategia
y técnica para mejorar la marca en el mercado o el prestigio de la entidad. (Aini y
Hapsari ,2019).

Por lo tanto, ha provocado que instituciones de poco recurso econémico como
también aquellas de recursos grandes se vean obligadas a adaptarse al marketing
digital (Silva, 2018).

Andrade (2016) Cuando se considera en términos de capacidad de
innovacion, el concepto tiene un significado especial en el mundo actual,
reconociendo que puede ser un elemento diferenciador competitivo para muchas
entidades. (Porter, 2012). Es muy importante conocer en detalle la relacion que
hay entre el gobierno, las innovaciones y las tecnologias. Sobre esa base, la
competitividad debe entenderse como la capacidad de una institucidon publica o

privada, lucrativa o no, para adquirir y mantener una ventaja comparativa que



facilite la adquisicion, mantenimiento y fortalecimiento de posiciones en contextos

socioeconémicos.

Para las instituciones, las normas del mercado estan cambiando de forma
acelerada y lo digital estd modificando todo (Fl6rez, 2012). Cabe sefialar que esto
no solo esta relacionado con la tecnologia, sino ademéas con el cambio en las
actitudes y la conducta del consumidor provocado por utilizar nueva tecnologia. De
la misma forma, el universo digital se esta expandiendo en la sociedad, generando
nuevas formas modernas de vivir y nuevos habitos de consumo. (Samran et
al.,2019). Esto conduce a un cambio importante en este mundo digital de estar
conectado en cualquier momento y en cualquier lugar. En este nuevo mundo, el

llamado “marketing digital” esta emergiendo y evolucionando constantemente.

Los innumerables conceptos, términos y herramientas que han entrado
recientemente en el lenguaje del marketing digital demuestran que el marketing ya
no es lo que era: posicionamiento organico, posicionamiento en buscadores
(SEO), palabras clave, inbound, social, outbound, SEM o web Marketing de
motores de
busqueda, Adwords, publicidad grafica, publicidad en Facebook y mas. La lista es
interminable y estas son solo algunas de las nuevas expresiones, pero la bolsa
sigue al alza, creando zozobra e inquietud ante una realidad que hoy parece
esquiva o limitada a los expertos, pero el marketing es necesario. romano. (Mese &
Aydin.2019).

Hermosa (2019) argumenta que las empresas se ven obligadas a ejecutar sus
estrategias digitales y convertirse en consumidores de acuerdo con un método
planificado y supervisado para lograr sus objetivos. Uno de los beneficios de usar
este tipo de marketing digital es el importante ahorro de costos, como resultado, las
campafias se pueden ejecutar con un presupuesto mas bajo que los medios

tradicionales.

En la actualidad diversos estudios sefialan que el Marketing Digital se refiere
al patrocinio de un producto o servicio en linea y es un conjunto de tacticas y
herramientas que ayudan a atraer y retener consumidores en su sitio web
(Canaza,2019).



Dimensiones de las estrategias de marketing para Charmaine (2017) son:
Marketing de contenidos, que segun el autor es generar un contenido digital
importante, propio y Util para atraer, adquirir e integrar a un publico, con el propdsito

de alcanzar intereses de comportamiento beneficiosos para la institucion.

Para Castilla et al. (2023), el marketing de contenidos se define como distribuir,
publicar, crear y compartir un contenido de valor o interés para los usuarios. De
manera similar, Lizano et al. (2020) refiere que el marketing de contenido es parte
del marketing de atraccion, atraer clientes con contenido como atraccion y el uso

de medios como YouTube y blogs para impulsar la publicacion.

Un segundo componente del marketing digital es la comunicacion sefialada
por Cizmeci y Tugce (2015) quienes afirman que la comunicacién digital es la forma
mas rapida y sencilla de comunicarse mediante un foro, mensaje grupal que
permiten a los usuarios intercambiar informacion, reduciendo costos y tiempo de
comunicacion. Con respecto a Quishpe et al (2017), se ha sefalado que la
comunicacion digital surge por la influencia de la tecnologia de la comunicacion,
cuyo fin es orientar e informar al publico, ayudar a las personas a volverse

dependientes y sera un plus para su empresa.

En cambio, Ma y Du (2018) definen la publicidad digital como mensajes
pagados en forma digital entregados mediante Internet. Para Polo (2019), el correo
electronico es enviar un mensaje desde una computadora a otra persona, y el
correo electronico se presenta en forma de computadora. Segun Chavez (2019),
una red social es una coleccién de personas que interactian con cierta frecuencia
mediante varios canales virtuales. De igual forma, Herrera et al (2019) la red social
es actualmente el medio mas predominante en la red para conectarse y

comunicarse con los usuarios.

Las redes sociales son una manera de relacionarse con la sociedad, definida
como intercambios dindmicos entre personas, grupos Yy organizaciones en
situaciones complejas (Alcaide et al., 2013). Esta es una respuesta a la creciente
fragmentacion de las sociedades y por ende posibilitan el reconocimiento de

individuos pertenecientes a muchas comunidades (Becerra, 2008). Asimismo, las
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redes sociales como Facebook emplean algoritmos para clasificar el contenido
segun los intereses de los usuarios. Por ello, solo se muestra en la pagina el

contenido mas relevante y clasificado (Lipsman, 2012).

Enfoques tedricos de Posicionamiento. Gracias a la Web 2.0, el social media,
la optimizacion o posicionamiento en las redes sociales ha cobrado mucha
importancia. Esto facilita que las instituciones se conviertan en un miembro activo
de estas comunidades y brindar informacion ayuda a las campafias de marketing
(Lavanda et al.,2022). Debido a que las medianas empresas pueden anunciarse
mas ampliamente en Internet a través de sus sitios web, pueden penetrar mas
profundamente en nuevos mercados (Damacén, 2005), y para posicionar sus
marcas en Internet, las personas deben encontrarlos cuando navegan en las redes

sociales. (Martinez et al.,2023).

Fayvishenko (2018) afirma que el posicionamiento es un proceso de
conciencia de marca destinado a convencer a los consumidores de las ventajas
Unicas de una marca sobre otras marcas. El posicionamiento de marca le da a una
empresa una imagen en la mente del consumidor, esta imagen se construye
mediante la comunicacion, debe ser relevante y beneficiosa para el consumidor,

formando una conexion con el cliente.

Carpio et al. (2019). Una estrategia de posicionamiento determina donde
ocupan los productos en la mente de los consumidores en relacion con otros
productos de la competencia (Alcaide, et., 2013), y en parte una vez formulada una
estrategia de posicionamiento, se debe comunicar mediante un mensaje
significativo y muy simplificado para penetrar en la mente del consumidor de forma
tangible y duradera. (Kotler, 2001., citado por Chacon, E.M.2019).

Keller (2003), argumenta que el posicionamiento debe convencer a los
consumidores de las ventajas de su producto sobre los competidores, al mismo
tiempo que aborda las preocupaciones sobre posibles inconvenientes. Para este
autor, el posicionamiento también incluye especificar valores como atributos de

marca y beneficios y promesas.

Posicionamiento: Segun (Kotler y Armstrong, 2004), como los clientes

definen el producto y dénde se ubica.
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El posicionamiento es una estrategia para promover la aceptacién de los
productos que hay en el mercado y ademds se aplica a los nuevos productos. En
general, el posicionamiento de un producto, servicio 0 marca es simplemente decir
0 mostrar como el producto se compara con el oro y juega un rol esencial en la
estrategia de desarrollo del producto, servicio 0 marca. Asimismo, nos ensefia que
el posicionamiento es el proceso de creacion de la propia imagen, caracteristicas,

asociaciones y valores positivos. (Fayvishenko,2018).

Teoria del Posicionamiento, segun Al Ries y Jack Trout el posicionamiento
se define como el espacio, su atributo, percepcién de los usuarios y recompensas.”
(Trout y Al Ries, 1972., citado por Coca ,2007).

Segun Chacon, (2019)., quién cita a Kotler y Keller (2006) argumentan que
el posicionamiento se define como el acto de disefiar la imagen y las ofertas de una

institucion de tal manera que ocupen un lugar especial en la mente del consumidor.

Para Huanila et al., (2020)., Posicionar es el arte de ubicar, en la mente de
un grupo objetivo o0 mercado meta que acepta, las caracteristicas de un producto

social que contribuyen a mejorar la condiciéon de vida de los individuos. (p. 199).

Urrutia y Napan. (2021). sostiene que “el propédsito del posicionamiento es
crear un panorama del producto y ocupar un lugar en la mente de los

consumidores”. (p. 187).

De acuerdo con Cyr y Gray (2004), “El propésito del posicionamiento es
crear una imagen Unica que ayude a definir su empresa en la mente de los

consumidores.”. (p. 60).

Alet (2007) afirma que “El posicionamiento ayuda a definir como esperamos
gue nuestros productos y servicios sean percibidos en la mente del consumidor y

usuario”. (p. 132).

Dimensiones del posicionamiento. Con relacién a calidad: Si el producto esta
dirigido a una clase socioecondmica mas alta, es Unico y prestigioso por su alto
precio y excelente calidad. Con Relacion al Producto y Beneficio: Posicionados en
base a sus atributos, dando a entender sus cualidades particulares.,
Reconocimiento de Marca: elementos visuales que llaman la atencién segan cémo

los vea (Belboula et al.2019). Con sus respectivos indicadores.
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ll. METODOLOGIA
3.1. Tipo y disefio de investigacion

3.1.1. Tipo de investigacion

La investigacién actual fue de enfoque cuantitativo. Bésica, porque resuelve
variables sin intervencion y las analiza en su entorno natural. La recopilacién de
datos se realiza en puntos temporales en el tiempo, por lo que es transversal
(Herndndez y Mendoza ,2018).

3.1.2. Disefio de investigacion

En cuanto al disefio metodolégico fue un estudio no experimental, de corte
transversal, de nivel descriptivo correlacional. Es no experimental y descriptivo.
Este tipo de estudio cuenta con dos variables, la estrategia de marketing digital y
posicionamiento. Este estudio tiene como proposito entender la relacion entre
estas variables en circunstancias especificas. Su disefio se representa por el

siguiente esquema:

O ———0O

Dénde
M: Muestra. (Trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022).

01: Variable 1. Estrategias de marketing digital

02: Variable 2. Posicionamiento

3.2. Variables y operacionalizacion

V1. Estrategias de marketing digital
Definicion Conceptual

Segun (Marcia y Gosende, 2010) patrocinar un producto o servicio online es
un conjunto de estrategias y herramientas que nos ayudan a atraer y fidelizar

consumidores a un sitio web.
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Definicion Operacional

La variable fue medida mediante sus dimensiones: Marketing de contenidos,

Comunicacion digital y Redes sociales.
Escala de Medicién: Ordinal
V2. Posicionamiento

Definicién Conceptual

Segun (Kotler y Armstrong, 2004), cédmo los clientes definen el producto y

donde se ubica el producto en la mente del cliente en relacidén con otros productos.

Definicion Operacional

La variable fue medida mediante sus dimensiones: Calidad, Producto y

beneficio y reconocimiento de la Marca.

Escala de Medicion: Ordinal

3.3. Poblacion, muestra y muestreo
3.3.1.- Poblacion:

El presente estudio se realizo con la participacion de los trabajadores de la
empresa entre las edades de 18 a 50 afios; el total de las personas con las que se

trabajara en el estudio es de 100. Por lo tanto, se trabajara con toda la poblacion.

Tabla 1

Distribucion de trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

Areas N Total
Unidad de marketing 30 30
Administracion 40 40
Gerencia 1 1
Subgerencia 1 1
Recursos humanos 28 28
Total 100 100

Nota: CAP de empresa

Criterios de seleccion: Criterios de inclusion. Trabajadores de la empresa entre

las edades de 18 a 50 afios

Criterios de exclusion: Se excluy6 a trabajadores que estan delicados de salud
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Unidad de andlisis: Trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit, se aplicé la

técnica censal, ya que la poblacion es pequefia (Sanchez et al.,2018).
3.4. Técnica e instrumento de recoleccién de datos

3.4.1. Técnica

La técnica empleada en la recopilacion de datos es la encuesta, y se obtiene

una cantidad relevante de informacion de manera 6ptima y eficiente.

3.4.2. Instrumento

En cuanto a las herramientas de recopilacion de datos, fue un cuestionario
estructurado en escala Likert compuesto por 20 items clasificados en las
dimensiones 3 y 4 respectivamente. Para llevar a cabo el andlisis estadistico de la
variable principal implicada en este estudio se realizard una prueba estadistica

descriptiva e inferencial.

3.4.3. Validez de los instrumentos

Por otro lado, el instrumento fue sometido a validacion de expertos, quienes

dieron su aprobacion para su respectiva aplicacion

3.4.4. Confiabilidad de los instrumentos

Se llegd a una confiabilidad altamente significativa alrededor de 0,94 para

ambos instrumentos de medicion, a partir de la prueba piloto.

3.5. Procedimiento

El estudio de su intencién, su adjunto y el bosquejo de pruebas de hipotesis
requiere desarrollar un proceso analitico a través de la recoleccidén de informacion
a partir de hechos contextuales y de acuerdo con la siguiente secuencia de estudio:
Se preciso el inconveniente y se instituyeron los ecuanimes. Se comenzé con la
verificacion de datos. Se efectud trabajo en busqueda de informacion. Se elaboro
el informe final. El estudio siguié los siguientes pasos para la recopilacién de datos;
Se elaboraron los cuestionarios, luego fueron validados por expertos, aplicado a

una prueba piloto para la confiabilidad de los instrumentos, después los

15



cuestionarios seran aplicados a la muestra en estudio de dicha investigacion.
También se tendra en cuenta la autorizacion de la entidad respectiva para la
aplicacion del instrumento., luego los datos seran evaluados en el programa SPSS
V25.

3.6 Métodos de analisis de datos

Las metodologias estadisticas se utilizan como medio de procesamiento de
resultados para obtener datos especificos, validos y confiables. Se utiliz6 la prueba
de normalidad para determinar las hipétesis de la investigacion como es la prueba
de Kolmogorov-Smirnonv (mayor de 50 usuarios) indican con respecto al nivel de
significancia es menor de 0,05, por lo tanto, se esgrimié la prueba no paramétrica
de Rho de Spearman. y en los resultados se presentan en tablas estadisticas y
graficos que muestran los resultados de los datos, las estadisticas descriptivas, los
puntos de control, la media aritmética, la desviacion estandar, la varianza, el rango
y la correlacion de Spearman ajustada por la suposicion del factor de contraccion.
El método de analisis se llevo a cabo utilizando las unidades y la organizacion de
los datos recogidos de encuestas y cuestionarios estadisticos. Para ello se utilizo
la version del software SPSS. Las estadisticas inferenciales le permiten discrepar,

aceptar o rechazar hipotesis (Hernandez et al.,2014).
3.7. Aspectos éticos

El actual estudio se realiza con el propésito de presentar una contribucion
académica, no tiene la intencion de ofrecer criticas que puedan dafar la buena
imagen de la entidad, por el contrario, se tiene la intencion de brindar una solucion
practica ante dicho problema. Fueron cordialmente invitados a participar,
informados de antemano de los objetivos y el alcance del estudio, y cada uno

totalmente de acuerdo con el aspecto de proteccion.
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IV. RESULTADOS

Objetivo general. Determinar el grado de relacion entre estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022.

Tabla 2

Nivel de estrategias de marketing digital y posicionamiento de una empresa

Posicionamiento de la empresa

Bajo Regular Alto Total
Marketing Bajo 23 1 1 25
dighal 23.0% 1.0% 1,0% 25.0%
Regular 2 63 1 66
2.0% 63% 1,0% 66.0%
Alto 0 1 8 9
0.0% 1,0% 8.0% 9.0%
25 65 10 100
Total 25,0% 65,0% 10,% 100,0%

Nota.Cuestionario

Se verificd que, en la variable marketing digital el 66% (66) obtuvo un regular
nivel, mientras que el 25% esta en un nivel bajo y tan solo el 9% en un nivel alto.
Para el posicionamiento de la empresa tan solo el 65% presentaron un nivel regular,
luego el 25% en un nivel bajo y solo el 10% en un nivel alto. La relacion entre

ambasvariables se obtuvo un regular nivel siendo el 63%.
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Hipotesis general. Hi: Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana, 2022. HO: No existe
relacidn entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa

Spring Valley Fruit, Sullana,2022.

Tabla 3

Estrategias de marketing digital y el posicionamiento

Posicionami
Marketing e
digital nto de
la
empres
a
Rho de Marketing digital ~ Coeficiente de 1,000 ,865™
Spearma correlacion
n Sig. (bilateral) : ,000
N 100 100
Posicionamiento  Coeficiente de ,865™ 1,000
de la empresa correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

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

De acuerdo a la correlacidon entre las variables, se verific6 que existe una
relacion alta con 0,865; ademas el nivel de significancia es menor de 0,05

deduciendo que, se acepto la hipotesis alterna o general.
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Objetivo 1. Identificar la relacion entre el marketing de contenido y el posicionamiento

de la empresa.

Tabla 4

Nivel de relacion entre marketing de contenido y el posicionamiento de la empresa

Posicionamiento de la empresa

Bajo Regular Alto Total
Marketing Bajo 23 5 1 29
de 23,0% 5,0% 1,0%  29,0%
contenido Regular 2 56 3 61
2,0% 56,0% 3,0%  61,0%
Alto 0 4 6 10
0,0% 4,0% 6,00 10,0%
25 65 10 100
% del 25,0% 65,0%  10,0% 100,0
Total total %

Nota. Cuestionario

Se verifico que, en la variable marketing de contenido el 61% obtuvo un
regular nivel, mientras que el 29% esta en un nivel bajo y tan solo el 10% en un
nivel alto. Para el posicionamiento de la empresa tan solo el 65% presentaron un
nivel regular, luego el 25% en un nivel bajo y solo el 10% en un nivel alto. La relacion

entre ambas variables se obtuvo un regular nivel siendo el 56%.
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Hipotesis 1. Existe una relacion entre marketing de contenido y el posicionamiento

de la empresa.

Tabla 5

Marketing de contenido y el posicionamiento

Marketing de contenido Posicion
amiento
de la

empresa

Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 ,754”
Spearman contenido correlacién

Sig. (bilateral) : ,000

N 100 100

Posicionamiento  Coeficiente de , 754" 1,000
de la empresa correlacion

Sig. (bilateral) ,000 .

N 100 100

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

De acuerdo a la relacion entre las variables, se verific que existe una relacion
alta con 0,754; ademas el nivel de significancia es menor de 0,05 deduciendo que,

se acepto la hipotesis alterna.
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Objetivo 2. Evaluar la relacion entre comunicacion digital y el posicionamiento de la

empresa.

Tabla 6

Relacion entre comunicacioén digital y el posicionamiento de la empresa.

Posicionamiento de la

empresa
Bajo Regular Alto Total
Comunicacion  Bajo 21 6 1 28
digital 21,0% 6,0% 1,0%  28,0%
Regula 4 51 1 56
r 4,0% 51,0% 1,0%  56,0%
Alto 0 8 8 16
0,0% 8,0% 8,0%  16,0%
25 65 10 100
Total 25,0% 65,0% 10,0% 100,0

%

Nota. Cuestionario

Se verificé que, en la variable marketing de contenido el 56% obtuvo un
regular nivel, mientras que el 28% esta en un nivel bajo y tan solo el 16% en un
nivel alto. Para el posicionamiento de la empresa tan solo el 65% presentaron un
nivel regular, luego el 25% en un nivel bajo y solo el 10% en un nivel alto. La relacion

entre ambas variables se obtuvo un regular nivel siendo el 51%.
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Hipotesis 2. Existe relacion entre comunicacion digital y el posicionamiento de la

empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022.
Tabla 7

Comunicacion digital y el posicionamiento

Posicion
Comuni a miento
cacién de
digital la
empresa
Rho de Comunicacion Coeficiente de 1,000 ,709™
Spearman digital correlacién
Sig. (bilateral) : ,000
N 100 100
Posicionamiento  Coeficiente de , 709" 1,000
de la empresa correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

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

De acuerdo a la relacion entre las variables, se verifico que existe una relacion
alta con 0,709; ademas el nivel de significancia es menor de 0,05 deduciendo que,

se acepto la hipotesis alterna.
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Objetivo 3. Establecer la relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la

empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022.

Tabla 8

Relacion entre las redes sociales y el posicionamiento

Posicionamiento de la

empresa
Bajo Regular Alto Total
Redes Bajo 22 10 1 33
sociales 22,0% 10,0% 1,0% 33,0%
Regular 2 46 2 50
2,0% 46,0% 2,0% 50,0%
Alto 1 9 7 17
1,0% 9,0% 7,0% 17,0%
25 65 10 100
Total 25,0% 65,0% 10,0% 100,0%

Nota. Cuestionario

Se verificd que, en la variable marketing de contenido el 50% obtuvo un
regular nivel, mientras que el 33% esta en un nivel bajo y tan solo el 17% en un
nivel alto. Para el posicionamiento de la empresa tan solo el 65% presentaron un
nivel regular, luego el 25% en un nivel bajo y solo el 10% en un nivel alto. La relacion

entre ambas variables se obtuvo un regular nivel siendo el 46%.
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Hipdtesis 3. Existe relacion entre las redes sociales y el posicionamiento de la

empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022.
Tabla 9

Redes sociales y el posicionamiento

Posicio
n
amiento
de la
empres
a
Rho de Redes sociales ~ Coeficiente de 1,000 6377
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) : ,000
N 100 100
Posicionamiento  Coeficiente de 637" 1,000
de la empresa correlacion
Sig. (bilateral) ,000 .
N 100 100

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

De acuerdo entre las variables, se verificd la existencia de correlacion
moderada con 0,637; ademas el nivel de significancia es menor de 0,05 deduciendo

gue, se acepto la hipotesis alterna.
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V.DISCUSION

Actualmente se analiz6 teniendo en cuenta la teoria, trabajos previos y los
resultados, como se puede apreciar en el estudio la correlacién de estrategias de
disefios virtuales y el nivel de la compafia Spring Valley, en la variable marketing
digital el 66% (66) obtuvo un regular nivel, mientras que el 25% esta en decaida y el
9% en subida. Para el posicionamiento de la empresa tan solo el 65% presentaron
un nivel comun, luego el XXV por ciento en un bajo puesto y el X por ciento en un

alto nivel. La relacion entre ambas variables se obtuvo un regular nivel siendo el 63%.

Estos resultados pueden ser comparados por Mandia y Lépez (2021)
estudiolas plataformas que concentran mayor numero de visitas, para el marketing
digital y a la vez indagar en el impacto positivo del disefio y aplicacion. Se siguieron
investigadores espafoles en el area de comunicacion, con referencia a los procesos
de produccion cientifica, se utilizaron para el analisis un enfoque cuantitativo,
aplicandose entrevistas personales al sujeto de estudio. Concluyendo que la
presencia activa y correctamente elaborada en Internet aumenta la informacién para
el investigador y el mundo, a su vez obtiene un conjunto interesante del analisis web

realizado con la herramienta SEO SemRush.

De la misma manera aporta Meza, (2018) estudio la estrategia de
posicionamiento de autor en trabajos de estudio en ciencia social, humanidad e
ingenieria por parte de autores individuales novatos y expertos. Se realizo un estudio
mixto en el que se analiz6 mediante el método inductivo - deductivo un corpus
representativo que contenia 165 articulos, etiquetados con 2956 estrategias. El
modelo de posicionamiento contiene analisis Unicos que se han validado con éxito
en varias etapas. Los hallazgos evidencian que, en todas las areas y niveles de
especializacion, se priorizan las contribuciones de conocimiento, seguidas por las
caracteristicas del investigador y, finalmente, las caracteristicas del texto. Losautores
de Ingenieria son los que mas apoyan esta contribucion de conocimiento. La
conclusién principal destaca que son los autores y las areas los que deben ser
reconocidos como mayor namero de usuarios de las estrategias de posicionamiento.

Estos son autores que son nuevos en la profesion o en el area de ciencias sociales.
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Teniendo en cuenta a Kotler & Armstrong (2012) definen el marketing como
el proceso a través del cual una organizacién crea valor en el mercado y mantiene
relaciones a largo plazo. Las ciudades, como las empresas, necesitan una gestion
eficaz para ayudar a consolidar su lugar en la mente de los ciudadanos, turistas e
inversores. Una herramienta efectiva que se puede utilizar como estrategia para

desarrollar el branding del centro histérico de Lima es el marketing digital.

Y para ello, Lamont & Nielsen (2015) argumentan que una institucion debe ser
flexible, probar nuevas plataformas de medios, llegar a diferentes audiencias y
poder estar disponible para los usuarios. Asimismo, el Marketing digital, es la
aplicacion de estrategias de comercializacion implementadas en medios digitales,
incluida la creacion y aplicacion de tacticas de comunicacion en varias
plataformas.Presenta un alto nivel competitivo, mas aun en estos ultimos afos,
generando problemas de pocos clientes, obligando a las empresas a diversificarse
para posicionar sus servicios, marcas en el mercado y en la mente de sus
consumidores y clientes, tomando en cuenta sus atributos, las necesidades, los
deseos y necesidades que satisfacen. Olivar (2021) sefiala, ademas; como no tener
clara la razon de ser de la marca, no tener una identidad fuerte, un logotipo mal
elaborado, no contar con una estrategia de marketing., asimismo, tienen una
plataforma inestable o desactualizada, no brindan informacion precisa de lo que se
vende, o si tienen tienda fisica, tratan el comercio electronico como un negocio
secundario. Definitivamente lasolucion para dicha empresa fue basarse en un reto
iniciando condefinir objetivos y crea un plan estratégico para lograr reconocimiento
de marca en linea y generar negocios, alcanzar un impacto directo en la marca de la
empresa reportara muchos objetivos en la entidad asociando la marca con un

embajador de marca.

De acuerdo al objetivo 1, en la variable marketing de contenido el 61%
obtuvo un regular nivel, mientras que el 29% estd en otro puesto. Para el
posicionamiento de la empresa tan solo presentaron en general una posicién, luego
entre ambas variables se obtuvo un regular nivel siendo el 56%, ademas, se verificd

gue existe una relacién alta con 0,754.
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Estos resultados pueden ser comparados por Alvarado et al. (2022).
Estudiaron el estado actual del conocimiento del neuromarketing como instrumento
de posicionamiento de marca, asi como reconocer qué tipo y estrategia de
neuromarketing se aplican para alcanzar el posicionamiento de marca, y destacar
las préacticas en relacion con estos. Tuvo en cuenta un enfoque cuantitativo revela
tendencias metodoldgicas, linglisticas y especificas de cada pais, destacandose
Colombia como el pais con mayor nimero de publicaciones sobre temas de
investigacion y con un 26,6% de articulos cominmente incluidos en Scopus.
Concluyendo que la relevancia del neuromarketing en los mercados en la actualidad,
el neuromarketing y posicionamiento de marca, tipo y caso de éxito del uso del

neuromarketing para posicionar marcas.

De la misma manera aporta Seminario y Gabino (2022). Estudiaron la
estrategia de planificacion analogica para el sector productivo de la entidad
CORPIEL S.A.C - Lima, 2022. Material y método: Este es un estudio de cantidad,
aplicado, Cuenta con 300 clientes que visitan las tiendas de una corporacion, se
aplicaron instrumentos de recojo de datos que consta de items divididos en facetas.
Deducciones: la estrategia de marketing digital basada en contenido es muy alta con
un 65 %, basada en el consumidor con un 68 %, basada en la conexion con un 67
% y basada en la comunidad con un 70 %. En pocas palabras: cuando se trata de
habilidades de marketing digital establecidas en contenido, trate de asegurarse como
los clientes puedan encontrar pesquisa clara y precisa sobre los productos y servicios

gue ofrecemos, ya sea en persona o en linea.

Asi mismo, el objetivo 2, la variable marketing de contenido el 56% obtuvo
un regular nivel, mientras que el 28% esta en un nivel bajo y tan solo el 16% en un
nivel alto. Para el posicionamiento de la empresa tan solo el 65% presentaron un
nivel regular, luego el 25% en un nivel bajo y solo el 10% en un nivel alto. La relaciéon
entre ambas variables se obtuvo un regular nivel siendo el 51%, por ello, se verificd
gue existe una relacion alta con 0,709; ademas el nivel de significancia es menor de

0,05 deduciendo que, se acepto la hipétesis alterna o general.

Estos resultados pueden ser comparados por Nontol (2021). Estudi6 en el

centro de idiomas Overseas, Trujillo 2020. Este es un estudio cuantitativo, aplicado,

27



con disefio correlacional de alcance transnacional, realizado utilizando cuestionarios
y técnicas de encuesta para conocer la percepcion de la relacién entre dos variables.
La capacidad de analogia es de 0,77, indicando una similitud efectiva entre las
inconstantes de estrategia mercadea virtual y las variables de nivel. Probando una
hipotesis, se reviso si la probabilidad de error es menor que el nivel de significacion

estandar de 0,05 (error de estimacion asumido).

De la misma manera aporta Céspedes et al. (2020). El insight como punto
de vista empresarial, es un aspecto no tangible de la manera en que los clientes
piensan y sienten sobre las marcas de productos. El autor estudié la proporcién de
insights intelectuales, emocionales y estructurales en el posicionamiento de los
productos de consumo masivo que comercializan las empresas de Huanuco. Se han
utiizado metodos inductivos y deductivos para estudiar aspectos del insight:
estructurales, intelectuales y emocionales. Los métodos de analisis permitieron tener
una vision general del impacto del insight en el posicionamiento del producto y los
métodos estadisticos para procesar, analizar e interpretar los hallazgos que se
presentaron en la tabla. Demostrandose antes (preprueba) de la aplicacion del
fundamento teodrico, doctrinal y practico del insight, que las instituciones de
comercializacion no tienen conocimiento ni interés en saber lo que piensan sus
clientes sobre su producto o su estructura. La aplicacion de tratamientos
experimentales (post-prueba) en la comercializacion de productos como: lacteos,
abarrotes y conservantes ha mejorado notablemente los aspectos cognitivos,
emocionales y de estructura de los productos, siendo importante para su
posicionamiento. Se concluye que en las instituciones de distribucién de productos
no hay innovacion en ofrecer una gama diversa de productos; en estrategias de
comercializacion y no empleaban el branding para elaborar una marca definida lo

gue genera un bajo posicionamiento en el mercado.

Por consiguiente, el objetivo 3, la variable marketing de contenido el 50%
obtuvo un regular nivel, mientras que el 33% esta tan solo un 17% en un horizonte
valioso. Para posicionar la empresa tan solo se vio que un 65% presentaron un nivel
regular, luego un 25% en un nivel inferior y solo el 10% en un nivel valioso. La

relacion entre ambas variables se obtuvo un regular nivel siendo el 46%, ademas, se
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verificO que existe una relacion moderada con 0,637; ademas el paralelismo de

significancia es minimo de 0,05 deduciendo, se acepto la conjetura alterna.

Estos resultados pueden ser comparados por Carpio et al. (2019). Investigo
en los comedores turistas a partir del uso del marketing popular en el afio 2016. Para
comprender el problema y los atrevimientos de marketing y aumentar el nivel de la
estampilla a través del marketing viral, las estrategias utilizadas. son: disefio
cuantitativo, deductivo, descriptivo-interpretativo y no experimental esgrimiendo
procesos de cogida como las investigaciones de contenido y la observacion
estructurada. Los resultados muestran que los avales son la estrategia de marketing
viral mas importante que ayuda a las marcas a posicionarse en Internet, ya que el
43,75 % reporté temas importantes, el 18,75 % promociond estos temas 'y el 12,50
% utilizO cupones promocionales, ya que su presencia ayuda a reducir el

posicionamiento de la marca en un 50,0 %.

Romero (2019). En 2019 culminé la carrera de marketing digital y
posicionamiento. La pregunta general fue: ¢Cudl es la relacion entre el nivel de
marketing digital y el posicionamiento de la marca Cifen Perd en Santiago de Surco?
Se concluye que hay una correlacion entre el nivel de marketing digital y el nivel de
targeting. Los métodos de investigacion utilizados en este estudio son métodos de
investigacion descriptivos y de correlacion, se utilizé el método de encuesta para la
recopilacion de datos, se utilizaron 40 preguntas y la tabla de frecuencia para la
recopilacion de datos. Las poblaciones y las muestras constituyen todo el universo.
Los resultados del andlisis estadistico muestran que existen resultados que
muestran que el grado de cambio en el marketing digital se correlaciona con el grado

de cambio en el posicionamiento.

Asi mismo, Coronado (2019) Presento el proyecto con enfoque cuantitativo,
mismo que fue aplicado a un total de 180 en el instrumento cuestionario permitiendo
alcanzar una principal indagacién segun el comedor Cumpa, al igual consuma que
mediante las tacticas de mercantilizacion virtual es factible relatar la pericia a la cual
se orienta mas para conseguir ubicar el refectorio Cumpa y de esa forma sea capaz

de desarrollar consumidores.
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VI. CONCLUSIONES

1.Se concluy6 que existe una relacion alta con 0,865; entre las variables de
estrategias de marketing digital y posicionamiento, por lo que se tiene que poner
énfasis en la organizacion para mejorar la percepcion de los colaboradores en

dicho estudio.

2.Existe una correlacién alta de 0,754, entre marketing de contenido y el
posicionamiento, segun estos resultados, permiten buscar estrategias para la

mejora continua.

3.Se concluyé que existe una relacion alta con 0,709 entre comunicacion digital
y el posicionamiento; tomado en cuenta para poner énfasis en el desarrollo de

ambas variables.

4.Se concluye que existe una relacion moderada con 0,637 entre redes sociales
y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022.; ademas el
nivel de significancia es menor de 0,05 deduciendo que, se acepto la hipotesis de

la investigacion.
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VI. RECOMENDACIONES

1.Se sugiere a la gerencia de marketing un plan detallado de capacitacion a las
diferentes areas, para mejorar y tener una comunicacion fluida, de esta forma las

presentaciones en los contenidos de sus productos sean eficaces.

2.Se sugiere a la empresa, financiacion para abordar mediante acciones el tema de
concretizacion 'y responsabilidad, innovando avances rigurosos Yy siendo

individualizadas.

3.Se sugiere redisefiar el marketing en proporciéon con la escasez del mercado
presente, para poder conocer la marca y tener un excelente logro de posicionamiento

en el sector digital.

4.Se recomienda a los responsables capacitarse en marketing para poder trabajar

en equipo y se desarrolle el posicionamiento de la empresa.
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Anexol: Matriz de consistencia

ANEXOS

Titulo: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

Autores:
° Macalupu Prado, Carlos Eduardo
° Sandoval Benites, Junior Keith

Problema Objetivo Hipotesis Variables e Indicadores
Problema Objetivo Hipétesis Variable 01: Estrategias de marketing digital
general: general: general:
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estrategias de entre estrategias  estrategias de Marketing de Nivel . de ORDINAL _
marketing digital de marketing marketing digital y contenido aceptacion Bajo (20-
y el digital y el el posicionamiento respecto  al 1,2,3,4,5,6 ar
posicionamiento  posicionamiento de la empresa marketing de Medio (48-
de la empresa de la empresa Spring Valley o contenidos 74)

Spring Valley Spring Valley Fruit, Cpmumcamon Nivel de 7,8,9,10,11,12,1¢ Alto  (75-
Fruit, Fruit, Sullana,2022. digital aceptacion 100)
Sullana,2022?  Sullana,2022 respecto a la

HO: No existe comunicacion
Problema Objetivos relacion entre las _ d'_g'ta
especifico: especificos: estrategias de Redessociales Nivel — de 14,1516,17,18,19,2
,Qué relacién Identificar la  marketing digital y aceptacion 0
existe entre el relacién entre el el posicionamiento respecto
marketing de marketing de de la empresa a las redes

sociales
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contenido y el
posicionamiento
de la empresa
Spring Valley
Fruit,
Sullana,2022?

¢ Qué relacién
existe entre la
comunicacion
digital y el
posicionamiento
de la empresa
Spring Valley
Fruit,
Sullana,2022?

,Qué relacion
existe entre las
redes sociales y

contenido y el
posicionamiento
de la empresa

Spring Valley
Fruit,
Sullana,2022.
Evaluar la
relacion entre

comunicacion
digital vy el
posicionamiento
de la empresa

Spring Valley
Fruit,
Sullana,2022.
Establecer la

relacion entre las
redes sociales y

Spring Valley
Fruit,

Sullana,2022
Hipotesis
especifica:

Existe una
relacion entre
marketing de

contenido y el
posicionamiento
de la empresa

Spring Valley
Fruit,
Sullana,2022.
Existe relacion
entre

Variable 02: Posicionamiento

Dimensiones Indicadores

Calidad Cuota de
mercado
Liderazgo en
el mercado

Producto y Calidad de

beneficio atencion
Recurrencia
de cliente.

ltems

1,2,3,4,5,6,7

8,9,10,11,12,13

Escala de
medicion

ORDINAL

Niveles o
rangos

Bajo (20-
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el el
posicionamiento  posicionamiento
de la empresa de la empresa
Spring Valley Spring Valley
Fruit, Fruit,
Sullana,2022? Sullana,2022.

comunicacion

digital vy el
posicionamiento
de la empresa

Spring Valley
Fruit,
Sullana,2022.
Existe relacion

entre las redes
sociales 'y el
posicionamiento

de la empresa
Spring Valley
Fruit,
Sullana,2022.

Reconocimient
0
de la marca

Predominacio
n de color
Identificacion

de logo

14,15,16,17,18,19,2
0

Medio (48-
74)

Alto  (75-
100)

Nota. Elaborado por los investigadores
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion

Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Escalade
medicién
V1: Estrategias de Segin (Marcia y Gosende, 2010) La variable estrategias del Marketing de Nivel de aceptacion
marketing digital Hace referencia al auspicio de marketing digital esta contenidos respecto al
productos o servicios online, es el operacionalizada por 5 marketing de
grupo de tacticas y herramientas dimensiones las cuales son: contenidos
gue nos ayudaran para captar y  Marketing de contenidos, Comunicacion Nivel de aceptacion
fidelizar consumidores a un sitio Comunicacion digital, red digital respecto a la
web. social, que seran valoradas en el comunicacion
instrumento. digita

V2: Posicionamie

nto

Segun (Kotler y Armstrong, 2004),

‘Modo en que el producto es
definido por los clientes, el sitio que
ocupa el producto en la mente de
los clientes en relacion a otros
productos”.

La variable posicionamiento esta

operacionalizada por 3
dimensiones que son:

Calidad, producto y
reconocimiento de lamarca

Redes sociales

Calidad

Producto y
beneficio

Reconocimiento
de la marca

Nivel de aceptacion Ordinal
respecto a las

redes sociales

Cuota de mercado

Liderazgo en el

mercado

Calidad de _
atencion Ordinal
Recurrencia de

cliente.

Predominaciéon de
color Identificacion
de logo
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Anexo 3. Instrumento de recoleccion de datos

Cuestionario: Estrategias de marketing digital
Datos generales:

El presente instrumento tiene como finalidad obtener informacion acerca de las
estrategias de marketing digital de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022.
Es por ello, que debe leer atentamente cada item, seleccionando una de las
alternativas del 1 a 5, la que sea mas apropiada para usted, marcando con un
aspala alternativa elegida. No existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni
respuestas “buenas” o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo
a su percepcién. Finalmente, marque todos los items, la respuesta que vierta es
totalmente reservada y se guardara absoluta confidencialidad.

ESCALA DE MEDICION
(1) Nunca (2) Casi Nunca (3) Aveces (4) Casi (5) siempre
siempre
Niveles
o .
N ltems 1 5 3 1

Dimensidn 1. Marketing de Contenidos

Los contenidos digitales (videos digitales)
1 realizados por la empresa Spring Valley Fruit,
Sullana son de gran interés

Los contenidos digitales (videos digitales)
2 presentado por la empresa Spring Valley Fruit,
Sullana son de gran utilidad

Los contenidos digitales (infografia) presentado
3 porla empresa Spring Valley Fruit, Sullana son
recomendable

Los contenidos digitales (infografia) presentada
4 por la empresa Spring Valley Fruit, Sullana son
coherentes

Los contenidos digitales de la empresa Spring
5 Valley Fruit, Sullana son creibles

Los contenidos digitales son importantes

6

Dimension 2: Comunicacion digital
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Los correos electronicos enviados por la empresa
Spring Valley Fruit, Sullana contiene informacion
de interés

Las campafas digitales de temporada que realiza
la empresa Spring Valley Fruit, Sullana por
WhatsApp son interesantes

La pagina web de la empresa Spring Valley Fruit,
Sullana muestra adecuadamente los servicios
ofrecidos

10

Es interesante la publicidad digital de la empresa
Spring Valley Fruit, Sullana

11

La publicidad digital de la empresa Spring Valley
Fruit, Sullana muestra adecuadamente los
servicios que ofrece en los correos electrénicos

12

La empresa Cifen Peru responde los comentarios
y/lo conversaciones en sus canales de
comunicacion virtual

13

La comunicacion digital es importante

Dimensién 3: Redes sociales

La informacion difundida en las redes sociales de

14 a empresa Spring Valley Fruit, Sullana es eficaz
Las consultas por medio de Facebook son
15 respondidas de una manera rapida
Las consultas por medio de Facebook son
16 respondidas de una manera precisa
La publicidad digital de Spring Valley Fruit, Sullana
17 len Facebook es interesante
Las ofertas realizadas por Spring Valley Fruit,
18 Isullana en las redes sociales son interesantes
Los descuentos que ofrece Spring Valley Fruit,
19 |sullana en Whatsapp son del agrado
20 Las redes sociales son importantes
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Cuestionario: Posicionamiento
Datos generales:

El presente instrumento tiene como finalidad obtener informacion acerca del
posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022. Es por ello, que
debe leer atentamente cada item, seleccionando una de las alternativas del 1 a 5,
la que sea mas apropiada para usted, marcando con un aspa la alternativa elegida.
No existen respuestas “correctas” o ‘“incorrectas”, ni respuestas “buenas” o
“‘malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo a su percepcion.
Finalmente, marque todos los items, la respuesta que vierta es totalmente
reservada y se guardara absoluta confidencialidad.

ESCALA DE MEDICION
(1) Nunc (2) Casi Nunca (3) A veces (4) Casi (5) siempre
a siempre
) Niveles
(o}
N ltems 1 > 3

Dimensién 1: Calidad

Considera que la empresa Spring Valley Fruit responde
1 sus consultas en el menor tiempo posible en las redes
sociales

Considera que la empresa Spring Valley Fruit sube
2 contenido digital con informacion actualizada

Considera que la pagina web de la empresa Spring
3 Valley Fruit es facil de navegar

Considera que las imagenes publicadas en Facebook
4 tienen alta resolucion

Considera que la informacion en la publicidad digital es
3) de utilidad

Considera que la infografia publicada en Facebook es
6 entendible

Considera que la empresa Spring Valley Fruit mejora
7 los servicios ofrecidos en Facebook

Dimensién 1: Producto
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Que tanto recomendaria a sus amigos visitar el

8 Facebook de la empresa Spring Valley Fruit
Que tanto recomendaria a sus amigos revisar los
9 correos electronicos enviados por la empresa Spring
Valley Fruit
Que tanto recomendaria a sus amigos revisar los
10 | contenidos digitales elaborados por la empresa Spring
Valley Fruit
Que tanto compartiria las publicaciones en Facebook
11 | con sus amistades
Que tanto recomendaria la publicidad digital de la
12 | empresa Spring Valley Fruit Sullana
Considera adquirir de nuevo el servicio de la empresa
13 | Spring Valley Fruit Sullana por WhatsApp

Dimensién 4: Reconocimiento de la marca

Considera que el material digital entregado por la

14 |lempresa Spring Valley Fruit Sullana en sus ponencias
se diferencia de sus competidores
Considera que el tiempo de respuesta de la empresa
15 |spring Valley Fruit es mas rapido que de la competencia
Considera que el Facebook de la empresa Spring Valley
16 |Fruit Sullana se diferencia de sus competidores
Considera que la empresa Spring Valley Fruit le da un
17 ltrato personalizado como cliente en WhatsApp a
diferencia de otras empresas
Considera que la empresa Spring Valley Fruit Sullana le
18 |informa de las novedades en los servicios ofrecidos por
correo electronico a diferencia de la competencia
Considera que la publicidad digital de la empresa Spring
19 \valley Fruit se diferencia de la competencia
20 Considera que la empresa Spring Valley Fruit Sullana

valora su opinién en WhatsApp a diferencia de la
competencia
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ANEXO 4: Validacion de los instrumentos

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE MARKETING DIGITAL

TITULO: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

0

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente OBSERVA
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 CIONES

3 6 111 16| 21| 26| 31| 36 | 41| 46| 51| 56| 61| 66 | 71| 76| 81| 86| 91| 96

ASPECTOS DE VALIDACION 10| 15| 20| 25 30| 35| 40| 45| 50| 55[ 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 10

1.Claridad

Estd formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
I6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones
del tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos
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tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia

Tiene relaciéon

entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

PROMEDIO: 90  VALORACION: Excelente

LUGAR Y FECHA.

Mg. Vanessa Isabel Flores Montero
DNI: 41357659

Teléfono: 968909762

E-mail: vfloresmo@ucvvirtual.edu.pe, floresmonterovanessal@gmail.com

Firma
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MATRIZ DE VALIDACION DEL JUEZ VALIDADOR
NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“‘CUESTIONARIO SOBRE LA ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL”

OBJETIVO: Evaluar el nivel de estrategias de marketing digital de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022
DIRIGIDO A: Trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Vanessa Isabel Flores Montero
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Excelente| Bueno| Regular| Deficiente

X

VALORACION:95

FIRMA DEL EVALUADOR
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ANEXO 4: Validacion de los instrumentos

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE POSICIONAMIENTO

TITULO: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

0

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente OBSERVA
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 CIONES

] 6 | 11116 21 26| 31| 36| 41| 46| 51| 56| 61| 66[ 71| 76| 81 ] 86| 91| 96

ASPECTOS DE VALIDACION 10| 15| 20| 25| 30| 35| 40| 45 | 50| 55| 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 10

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones
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del tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia

Tiene relaciéon

entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

PROMEDIO: 90

LUGARY FECHA.

Mg. Vanessa Isabel Flores Montero
DNI: 41357659
Teléfono: 968909762

VALORACION: Excelente

E-mail: vfloresmo@ucvvirtual.edu.pe, floresmonterovanessal@gmail.com
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MATRIZ DE VALIDACION DEL JUEZ VALIDADOR

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“‘CUESTIONARIO SOBRE EL POSICIONAMIENTO”

OBJETIVO: Conocer el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022
DIRIGIDO A: Trabajadores de de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Vanessa Isabel Flores Montero

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister

Excelente| Bueno| Regular| Deficiente

X

VALORACION:95

FIRMA DEL EVALUADOR
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ANEXO 4: Validacion de los instrumentos

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

TITULO: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

. . Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente OBSERVAC
Indicadores Criterios
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 IONES
] 6 |11]16| 21 263136 | 41| 46| 51|56 61[ 66| 71| 76| 81 86| 91] 96
ASPECTOS DE VALIDACION 10| 15| 20| 25| 30| 35| 40| 45| 50| 55 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 10

0

1.Claridad

Estd formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
I6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones
del tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos
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Teobricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia Tiene relacion
entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia La estrategia

responde a la
elaboracion de
la investigacion

PROMEDIO: 90  VALORACION: Excelente
LUGAR Y FECHA.
Dr. Idrogo Pérez Jorge Luis
DNI: 41570969
Celular: 933088691 9—'

Jorgeluis5982@ @hotmail.com
Jorge Tuts z

ABOGADO
REG. ICAL s708

Firma




MATRIZ DE VALIDACION DEL JUEZ VALIDADOR

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“‘CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL”

OBJETIVO: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022
DIRIGIDO A: Trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Idrogo Pérez Jorge Luis
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

Excelente| Bueno| Regular| Deficiente

X

VALORACION:95

T J
Jorge Tyis lérogo Prrez

ABOGADO
REG. ICAL 6708

FIRMA DEL EVALUADOR
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ANEXO 4: Validacion de los instrumentos
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE POSICIONAMIENTO

TITULO: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

0

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente OBSERVA
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81-100 CIONES

] 6 | 111 16| 21| 26| 31| 36 | 41| 46| 51| 56| 61| 66| 71| 76| 8L| 86| 91| 9

ASPECTOS DE VALIDACION 101 1561 20| 251 30| 35| 40| 45 | 50| 55| 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 10

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
I6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones
del tema de la
investigacion
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7.Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia

Tiene relaciéon

entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

PROMEDIO: 90  VALORACION: Excelente

LUGAR Y FECHA.

Dr. Idrogo Pérez Jorge Luis
DNI: 41570969

Celular: 933088691
Jorgeluis5982@ @hotmail.com

REG. ICAL 6708

Firma
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MATRIZ DE VALIDACION DEL JUEZ VALIDADOR

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“‘CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO”

OBJETIVO: Conocer del posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022
DIRIGIDO A: Trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Idrogo Pérez Jorge Luis

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

Excelente| Bueno| Regular| Deficiente

X

VALORACION:95

o J

Jorge Tuts lérogo Pirez

ABOGADO
REG. ICAL &708

FIRMA DEL EVALUADOR



ANEXO 4: Validacion de los instrumentos

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

TITULO: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente | OBSERVACI
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81 - 100 ONES
3 6 11| 16| 21| 26| 31| 36| 41| 46| 51| 56| 61| 66 | 71| 76| 81| 8| 91| 96
ASPECTOS DE VALIDACION 10| 15| 20| 25| 30| 35| 40| 45| 50| 55 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 10

0

1.Claridad

Estd formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Esta expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
I6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones
del tema de la
investigacion

7.Consistencia

Basado en
aspectos

57



tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia

Tiene relaciéon

entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia

La estrategia

responde a la
elaboracion de
la investigacion

PROMEDIO: 90  VALORACION: Excelente
LUGARY FECHA.

Dr. William Teéfilo. Castro Muhoz
DNI: 17897199

Teléfono: 977199807

Correo. wcastrom@yahoo.com \ ]/{ \ - 3
- P ‘, . Py

Firma
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MATRIZ DE VALIDACION DEL JUEZ VALIDADOR

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:
“‘CUESTIONARIO SOBRE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL”

OBJETIVO: Evaluar las estrategias de marketing digital de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022
DIRIGIDO A: Trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: William Teofilo. Castro Mufioz
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

Excelente| Bueno| Regular| Deficiente

X

VALORACION:95

\l/{_)-» \ ’\‘ X ,f>;.

FIRMA DEL EVALUADOR

~\l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO



ANEXO 4: Validacion de los instrumentos
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: VARIABLE POSICIONAMIENTO

TITULO: Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

0

Indicadores Criterios Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente | OBSERVACI
0-20 21-40 41 - 60 61 - 80 81-100 ONES
6 | 111 16| 21| 26| 31| 36 | 41| 46| 51| 56| 61| 66| 71| 76| 81| 86| 91| 96
ASPECTOS DE VALIDACION 10/ 15| 20| 251 30| 35| 40| 45 | 50| 55| 60| 65| 70| 75| 80| 85| 90| 95| 10

1.Claridad

Esta formulado
con un lenguaje
apropiado

X

2.0bjetividad

Estd expresado
en conductas
observables

3.Actualidad

Adecuado al
enfoque tedrico
abordado en la
investigacion

4.0rganizacién

Existe una
organizacion
l6gica entre sus
items

5.Suficiencia

Comprende los
aspectos
necesarios en
cantidad y
calidad.

6.Intencionaldiad

Adecuado para
valorar las
dimensiones
del tema de la
investigacion
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7.Consistencia

Basado en
aspectos
tedricos-
cientificos de la
investigacion

8.Coherencia

Tiene relaciéon

entre las
variables e
indicadores

9.Metodologia

La estrategia
responde a la
elaboracion de
la investigacion

PROMEDIO: 90  VALORACION: Excelente

LUGARY FECHA.

Dr. William Tedéfilo. Castro Mufioz
DNI: 17897199

Teléfono: 977199807

E-mail: wcastrom@yahoo.com

\qu \‘ e >

Firma
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MATRIZ DE VALIDACION DEL JUEZ VALIDADOR

NOMBRE DEL INSTRUMENTO:

“‘CUESTIONARIO SOBRE POSICIONAMIENTO”

OBJETIVO: Conocer el posicionamiento de la empresa Spring Valley
Fruit, Sullana,2022

DIRIGIDO A: Trabajadores de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: William Tedfilo. Castro Mufioz

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Doctor

Excelente| Bueno| Regular| Deficiente

X

VALORACION:95

Nihs = =2

FIRMA DEL EVALUADOR
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Anexo. Procesos de confiabilidad

Variable: Estrategias de marketing digital

Instrumento

ltems

Resultados

Cuestionario

20

Alfa de Cronbach: 0,961

Media de Varianza de
escalasiel escalasiel
elemento se elemento se

Alfa de
Correlaciéon Cronbach si
total de el elemento

ha ha elementos se ha
suprimido suprimido corregida suprimido
PO1 65,6500 155,503 723 ,959
P02 65,7000 154,326 ,830 ,957
P03 65,6500 155,187 137 ,959
P04 65,6500 159,397 ,641 ,960
P05 65,7500 155,882 , 757 ,958
P06 65,5500 156,576 , 796 ,958
P07 65,8000 158,063 712 ,959
P08 65,7500 156,408 ,791 ,958
P09 65,8000 154,800 ,674 ,960
P10 65,6500 157,608 ,730 ,959
P11 65,5500 159,839 ,692 ,959
P12 65,8500 156,134 ,704 ,959
P13 65,8500 152,029 ,792 ,958
P14 65,9500 156,682 ,753 ,958
P15 65,7500 156,303 137 ,959
P16 65,8500 157,397 ,647 ,960
P17 65,6000 161,726 ,746 ,959
P18 65,9500 153,839 778 ,958
P19 65,8500 161,608 ,667 ,960
P20 65,6500 157,608 ,730 ,959

Estadisticas de fiabilidad de Estrategias de
marketing digital

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0,961
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Variable: Posicionamiento de la empresa Spring Valley Fruit, Sullana,2022

Instrumento ftems Resultados
Cuestionario 20 Alfa de Cronbach: 0,966
Media de Varianza de Alfa de
escalasiel escalasiel Correlacion Cronbach si
elemento se elemento se total de el elemento
ha ha elementos se ha
suprimido  suprimido corregida suprimido
PO1 62,5000 175,737 ,841 ,963
P02 62,7500 175,882 ,786 ,964
P03 62,4000 173,937 ,856 ,963
P04 62,4000 178,568 767 ,964
P05 62,6500 177,713 ,783 ,964
P06 62,8500 172,555 ,863 ,963
PO7 62,5500 180,471 ,690 ,965
P08 62,6000 175,305 ,769 ,964
P09 62,6500 178,555 ,609 ,966
P10 62,7000 184,432 ,681 ,966
P11 62,7000 177,484 752 ,965
P12 62,7000 175,800 727 ,965
P13 62,5000 181,316 ,705 ,965
P14 62,6000 182,568 ,661 ,966
P15 62,6000 178,358 ,689 ,965
P16 62,7500 178,408 ,789 ,964
P17 62,5500 171,839 ,811 ,964
P18 62,5500 175,629 , 748 ,965
P19 62,6000 178,989 773 ,964
P20 62,5000 174,158 ,852 ,963

Estadisticas de fiabilidad de
Posicionamiento

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0,966
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FORMATO DE REGISTRO DE AREA DE
CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO | INVESTIGACIO
N

l. Datos Informativos

I.1.  Estudiante Macalupu Prado, Carlos Eduardo

Sandoval Benites, Junior Keith

l.2.  Titulo de Proyecto de Estrategias de marketing digital y el
Investigacion posicionamiento de la empresa Spring
Valley Fruit, Sullana,2022

I.3.  Escuela profesional

l.4.  Tipo de Instrumento Cuestionario
1.5.  Coeficiente de confiabilidad KR-20 kuder Richardson ()
Alfa de Cronbach (X)
I.6. Fecha de aplicacion
I.7.  Muestra aplicada Muestra piloto de 20 trabajadores
Il. Confiabilidad
INDICES DE Estrategias de 96,1%
CONFIABILIDAD marketing
ALCANZADOS Posicionamiento 96.6%

[I. Descripcién breve del proceso

Se aplicd un breve cuestionario de 20 preguntas a una muestra piloto de 20
colaboradores, se utilizé el método de alfa de Cronbach para la verificacion de la
fiabilidad de cada item del cuestionario presentado, el cual arrojé6 como
resultado un excelente indice de confiabilidad.

Prueba de normalidad.
Tabla 2

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov@

Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,362 100 ,000
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Posicionamiento de la , 353 100 ,000
empresa

Nota. Cuestionario

Como muestra la tabla, los resultados de Kolmogorov-Smirnonv (mayor de 50
usuarios) indican con respecto al nivel de significancia es menor de 0,05, por lo tanto,

se esgrimio la prueba no paramétrica de Rho de Spearman.
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