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RESUMEN

La presente tesis de investigacion tiene como objetivo determinar cual es la relacion
que existe entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca de una empresa
agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. La metodologia
fue cuantitativa con una poblacién de 40 colaboradores, se aplico la encuesta con un
total de 18 preguntas por variable. El cuestionario fue validado por juicios de expertos
para luego comprobar la confiabilidad a través del método del Alfa de Cronbach. Los
datos recopilados fueron trasladados al programa estadistico SPSS 25 lo cual ayudo
para obtener los objetivos y comprobar las hipotesis planteadas. Como resultado
general se obtuvo un coeficiente de correlacion de Spearman de 0,659 lo cual indica
que se acepta la hipoétesis alterna y se rechaza la hipétesis nula, sefialando que
existe una relacion entre las variables. Concluyendo que el marketing digital tiene
relacion con el posicionamiento de marca, el marketing digital es una herramienta
favorable, por ello implementando nuevas estrategias digitales y empleando
correctamente el posicionamiento de marca se pueden obtener beneficios rentables

para la empresa agroexportadora.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca y empresa
agroexportadora de Palta Hass.

Vil



ABSTRACT

This research thesis aims to determine what is the relationship between Digital
Marketing and Brand Positioning of a Hass avocado agro-export company in Valle
Fortaleza, Ancash, 2022. The methodology was quantitative with a population of 40
collaborators, the survey was applied with a total of 18 questions per variable. The
guestionnaire was validated by expert judgments and then checked for reliability
through the Cronbach's alpha method. The collected data were transferred to the
statistical program SPSS 25 which helped to obtain the objectives and verify the
hypotheses proposed. As a general result, a Spearman correlation coefficient of
0.659 was obtained, which indicates that the alternative hypothesis is accepted and
the null hypothesis is rejected, indicating that there is a relationship between the
variables. Concluding that digital marketing is related to brand positioning, digital
marketing is a favorable tool, so implementing new digital strategies and correctly

using brand positioning can obtain profitable benefits for the agro-export company.

Keywords: Digital marketing, brand positioning and Hass avocado agro-export

company.
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.  INTRODUCCION

Actualmente la tecnologia ha mejorado de una forma favorable, dado a ello el
marketing digital es usado como un sistema, en la cual se promocionan productos
mediante plataformas digitales. La sociedad cuenta con internet en casa, ellos
utilizan diferentes medios sociales y mediante ellas se enteran de las promociones
que lanzan constantemente las compafias. Segun el World Economic Forum
(2020) sefiala que por la coyuntura actual en el pais de China, la mayoria de
personas quedaron sin poder ir a sus centros de trabajo, Alibaba entré en
cuarentena, durante este periodo lanzo su plataforma orientada al consumidor, las
tiendas cerraron y los consumidores optaron por probar la nueva plataforma digital,
los agricultores de la zona rural de ese pais aprovecharon en vender sus productos
mediante Taobao, esta plataforma permitié que 200 millones de empleados de mas
de 10 millones de empresas estuvieran conectados. Financial Food (2021) nos
informa que la cadena de supermercados Mercadona cuenta con el 41 % de
acogida por parte de sus clientes, destacando la marca hacendada, es la mayor
valorada al comprar sus productos, como las leches con un 26 %, a comparacién
de sus demas mercancias que no se venden con mayor facilidad. El
posicionamiento de marca y su ubicacion en lugares céntricos juegan a favor de
este establecimiento, dado que ofrecen tarifas accesibles y cuentan con una
plataforma digital, la cual tuvo mayor aceptacion debido a la pandemia, los
consumidores pedian sus productos de forma online, sin embargo, esta cadena de
supermercados necesita ser mas proactiva y eficiente para mejorar las marcas que

venden y asi lograr la fidelizacion del cliente.

En nuestro pais el uso del marketing digital a diferencia de otros paises ha sido de
menor porcentaje, esto tuvo un cambio favorable debido a la pandemia, las
empresas cerraron, adaptandose a las nuevas medidas dictadas por el gobierno, la
mayoria de las compafiias crearon paginas para ofrecer sus productos de forma
online y generar ingresos. El Ministerio de Produccion (Produce, 2021) sefiala que
se disefi0 una plataforma centrada en las necesidades de las mypes de los sectores
productivos del pais, para asi acelerar los nuevos procesos para su adaptacion, lo
cual beneficia a 5000 mypes. El 95 % de las mypes ingresan a internet, pero solo

el 21 % lo usan de manera correcta y promocionan sus productos adecuadamente,



mientras que el 79 % restante no maneja eficientemente esta herramienta es por
ello que se deberia de realizar charlas informativas y enviar correos electronicos
con informacion. La Escuela de Administracion de Negocios para Graduados (Esan,
2018) nos dice que el posicionamiento de marca, tiene que ver con el espacio donde
se ubica y lo que causa en sus clientes, las empresas buscan mostrar sus marcas
al consumidor a través de redes sociales, estas juegan un enorme papel ya que al
promocionar e incluir influencers genera confianza, esto es un punto a favor para
las companiias, obteniendo mayor niumero de seguidores e incrementando sus
ventas, siempre la opinion del publico cuenta y esto ayuda a generar un

posicionamiento adecuado.

Las empresas agroexportadoras cumplen un rol muy importante en la ciudad,
teniendo como propésito ser reconocida y tener un posicionamiento favorable,
mejorar la rentabilidad, ofrecer productos de calidad, optando por promocionar su
pagina web e interactuar con sus clientes y asi obtener una comercializacion
exitosa. Produce (2021) nos informa que en el departamento de Ancash se firmo
un convenio para la modernizacién de sus mercados, ya que esta provincia carece
de un espacio para la comercializacion de sus productos, muchos productores no
tienen cdmo ofrecer sus productos alimenticios, también se promovera el uso de
plataformas digitales, muchos comerciantes no tienen un buen manejo y
conocimiento para el uso adecuado de este aplicativo. La Compafiia Minera
Antamina (Antamina, 2019) nos dice que la ciudad de Chasquitambo fue sede
principal del encuentro de cooperativas del Valle Fortaleza y Purisima, las
asociaciones comentaron los avances obtenidos, teniendo como resultado mejorar
la capacidad de su produccion, elaborando una gestion éptima, confiando en sus
aliados estratégicos e implementando canales digitales y el uso de plataformas, con
ello obtener un posicionamiento de marca adecuado, cumpliendo los estandares
del consumidor y lograr la comercializacion de su productos. La empresa en estudio
se dedica a la comercializacién de palta Hass, maracuya, melocotones, entre otros
insumos agricolas. Esta agroexportadora no maneja eficientemente el marketing
digital, debido a que no cuenta con una pagina web, sabiendo que esto es una
herramienta muy importante para atraer clientes e incrementar sus ingresos, por

ello se observa que el posicionamiento de marca no es muy atractivo para sus



clientes debido a que la marca no esta posicionada en el mercado. El problema
general identificado es ¢ Cual es la relacion que existe entre el Marketing Digital y
el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 20227 Y sus problemas especificos planteados son: a)
¢, Cual es la relacion que existe entre las redes sociales y posicionamiento de marca
de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash,
2022? b) ¢Cudl es la relacibn que existe entre la comunicacion digital y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 20227 c) ¢ Cual es la relacion que existe entre la promocién
de ventas y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta

Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 20227

Justificacién: Hernandez et al. (2014) nos define que es resaltar de la problematica,
la importancia y la necesidad de elaborar la investigacion con el fin de buscar una
solucion. A nivel practico se analiza la relacion que existe entre el marketing digital
y el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass y
asi poder comercializar sus productos internacionalmente, no dejando de lado el
posicionamiento de marca. A nivel metodoldgico para obtener los objetivos del
estudio, se aplican distintos recursos como es las encuestas. Finalmente, a nivel
social las conclusiones de este trabajo serviran para que la compafiia ofrezca sus
productos mediante el marketing digital implementando plataformas digitales y asi

mejore el posicionamiento de marca, para obtener ganancias favorables.

Cuyo objetivo General es: Determinar cudl es la relacion gue existe entre marketing
digital con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta
Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. De modo que sus objetivos especificos
son: a) ldentificar cudl es la relacion que existe entre las redes sociales con el
posicionamiento de marca en una empresa agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 2022. b) Analizar cudl es la relacion que existe entre la
comunicacion digital y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora
de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. c) Determinar cuél es la relacion
gue existe entre la promocion de ventas y posicionamiento de marca de una

empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.



Por ultimo, tenemos como hipotesis principal: Ha Existe relacion entre el Marketing
Digital con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta
Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. HO: No existe relacion entre el Marketing
Digital con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta
Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. Por lo cual se plantea las siguientes
hipotesis especificas: a) Ha Existe relacion entre las redes sociales con el
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 2022. HO: No existe relacion entre las redes sociales con
el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 2022. b) Ha existe relacion entre la comunicacion digital
con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass
en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. HO: No existe relacion entre la comunicacion
digital con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta
Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022 c) Ha: Existe relacion entre promocion de
ventas con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta
Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. HO: No existe relacién entre la promocion
de ventas con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de

palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.



ll.  MARCO TEORICO

Para los antecedentes, se busco6 en distintas bases de datos, solo se tomaron en

cuenta aquellas que comparten relacion con el tema de investigacion.

Aguilar (2020) en su estudio titulado “Marketing digital para posicionamiento de la
empresa exportadora la Florida s.a.c Chanchamayo — Junin; 2018”. Cuya finalidad
fue disefiar una propuesta de marketing digital para defender el posicionamiento de
la empresa. Fue de disefio descriptivo no experimental, cuantitativo y se aplicé un
cuestionario a 25 socios potenciales. Se obtuvieron los siguientes resultados acerca
del posicionamiento, el 44.00 % indica que es deficiente y 52.00% regular. Se
concluyo definiendo las estrategias a implementar para mejorar el posicionamiento
en la empresa, el resultado fue favorable, por parte del marketing digital las
estrategias alcanzaron un 72 %, por ello se sugiere implementar su plataforma y

canales digitales para comercializar sus productos.

Hermoza (2019) en su estudio “El marketing digital y su relacion con el
posicionamiento de la empresa agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018". Cuyo
proposito fue determinar el nivel de relacion del marketing digital con el
posicionamiento de la empresa Verdeflor S.A.C. El estudio fue correlacional, se
aplicé a 38 empleados la encuesta. Los resultados fueron que existe una relaciéon
directa y significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de la empresa,
se obtuvo ((Hi): r > 0); teniendo una correlacion de (r = 0,788) lo que indica la validez
de los resultados. Finalmente se concluye que ambas variables tienen relacién, el
resultado 0,788 es favorable, es decir se pueden implementar nuevas estrategias
de marketing mix especificadas al mundo digital para poder realizar el comercio

electrénico y resulte mas beneficioso para la compaiiia.

Cachi (2018) en su tesis “Marketing digital y su relacion en el posicionamiento de
marca de las Mypes de la provincia de Tacna, 2016”. Tuvo como finalidad analizar
la relacién entre las variables, la metodologia fue de corte transversal, no
experimental. La poblacion fueron 379 Mypes y se realizé un cuestionario. Los
resultados indican que para la primera variable tiene el valor de 0,923 lo cual
significa que es de alta confiabilidad y para la segunda variable el valor fue de 0,910

lo cual significa que es confiable. Concluyendo que, si contribuye de manera



favorable el marketing digital en el posicionamiento de marca, no dejando de lado
que el posicionamiento en la provincia de Tacna cuenta con una aceptacion en las

compafiias.

Chavarry (2020) en su proyecto titulado “Marketing Digital y Posicionamiento del
Molino Guadalupe SAC, distrito de Guadalupe, 2020”. El objetivo fue entablar la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento. Tuvo una investigacion
cuantitativa, con disefio correlacional y no experimental. Su muestra fueron 196
mayoristas. Como resultado se obtuvo una correlacion de 0.743 entre las variables.
Se concluye que, si se aplica un manejo eficiente de las estrategias de marketing
digital se lograra ganar consumidores, generando una buena relacion entre la

compafiia y el consumidor obteniendo un mejor posicionamiento de la empresa.

Quiroz y Ramirez (2021) en su investigacion denominada “Marketing Digital y
Posicionamiento de la Empresa Molino El Bosque E.I.R. LTDA, Truijillo 2020”. Cuyo
objetivo fue establecer la conexion entre ambas variables. El estudio fue no
experimental, tipo aplicada y de nivel correlacional. Los resultados arrojaron un Rho
= 0,803, encontrando una correlacion positiva entre ambas variables. En
conclusién, se define que existe una relacion con el posicionamiento de la

compafiia Molino El Bosque en Truijillo.

En investigaciones realizadas a nivel internacional tenemos a Pérez y Pilamunga
(2020) en su estudio “Marketing digital y posicionamiento en el mercado de la
corporacion de productores y comercializadores organicos Bio Taita Chimborazo
Coprobich 2017”. El propdésito fue determinar el conocimiento del marketing digital
en el posicionamiento del mercado de la Corporacibn de Productores y
Comercializadores. Tuvo un disefio no experimental, descriptivo, se aplico un total
de 383 encuestas y también se empled el uso del SPSS, cuyos resultados fueron
que el 55% de los encuestados no tiene ningun conocimiento acerca de la
Coprobich, mientras que el 45% de la poblaciébn ha escuchado acerca de la
corporacion, por ello esta organizacion tiene una deficiente presencia en el
mercado. Se concluyd que aplicar los medios digitales ayudara a la empresa para

mejorar el posicionamiento, donde se tendra una buena comunicacion con los



clientes y la organizacion, por ello se utilizd6 una pagina web que pueda favorecer

al posicionamiento de la marca.

Porras (2021) en su tesis “Marketing digital para el posicionamiento de la empresa
productora y comercializadora de los helados de salcedo Corpicecream s.a. de la
ciudad de salcedo provincia de Cotopaxi”. Cuya finalidad fue emplear un plan de
marketing digital para incrementar el reconocimiento de la empresa dedicada a la
produccion y comercializacion de helados. El estudio fue no experimental y con
enfoque cuantitativo, se empled la encuesta y entrevista a 357 colaboradores,
cuyos resultados fueron que de la poblacién solo un 36% adquiere publicidad de la
companiia por medio de la television, el 15% de las personas mediante Facebook,
y el resto a través de otros medios sociales. Concluyendo asi que para elevar la
produccion de la compafia es fundamental optar por nuevas estrategias que
ayuden a tener un mejor posicionamiento de la empresa y asi aumentar la
rentabilidad mediante el marketing digital, debido a que hoy en dia son muchas las
personas que acceden mediante distintas plataformas digitales para adquirir u

obtener informacion de un producto.

Ulloa (2018) en su tesis “Estrategias de marketing digital para el posicionamiento
de la empresa Agroproduzca en la ciudad de Guayaquil”. El objetivo fue analizar la
perspectiva de los clientes sobre la compafiia para realizar estrategias de marketing
digital los cuales ayudardn en su posicionamiento. El estudio tuvo un disefio
descriptivo, se utiliz6 como muestra a 20 clientes corporativos, donde se aplicé una
encuesta. Como resultado fue que el 55 % de las personas encuestadas confirman
que la compafiia si tiene redes sociales y brinda datos tanto de la empresa como
las caracteristicas de los productos que ofrece, el 20% afirma que la empresa no
cuenta con respuesta rapida a las inquietudes de los clientes. Se concluy6 que la
principal funcién de la compafia es mantenerse presente en el rubro agricultor y
aumentar su imagen comercial a través de las plataformas digitales que existen hoy

en dia para incrementar sus ventas.

Cassanello (2021) en su estudio “Estrategias de Marketing Digital para el
posicionamiento de la marca Amalie de la empresa Filtrocorp en la ciudad de
Guayaquil’. Tuvo como propésito emplear un plan de marketing digital para

posicionar la marca. El estudio fue descriptivo, no experimental, estuvo compuesto



por 384 muestras, se utilizaron encuestas y entrevistas. Los resultados definen que
la caracteristica principal de la marca que ofrece la compafiia es el disefio que
emplea esta para vender sus productos, la publicidad y la promocién no han sido
utilizados de una manera correcta, en la cual el posicionamiento de marca fue baja
en el mercado. Se concluy6 que el uso de marketing digital sacar mayor provecho
por medio del uso de plataformas digitales para mejorar el posicionamiento de la

marca.

Erazo (2021) en su informe “Estrategias de Marketing Digital para el
posicionamiento de la compania Hasecorp S.A. en la ciudad de Guayaquil”. Cuyo
propésito fue proponer estrategias de marketing digital para la proyeccion y
posicionamiento de la compafia Hasecorp. Tu como método cuantitativo, no
experimental. Estuvo conformada por 11 colaboradores jefes de compras, se aplicé
encuestas. Los resultados alcanzados determinaron que las empresas que realizan
pedidos por la web prefieren hacerlo mediante e-mail o buscador de Google para
asi poder intercambiar informacién, muy aparte que sienten la seguridad de realizar
sus compras mediante plataformas virtuales. Se concluyé que se aplicaron
propuestas de marketing digital para la compafiia Hasecorp S.A. como las paginas
web, redes sociales, imagen corporativa con el fin de fortalecer la marca, y asi tener

un mejor posicionamiento incrementando la cartera de clientes.

Por consiguiente, se tomaran distintas teorias relacionadas al marketing digital y
posicionamiento de marca con el objetivo de tener una base de rigor cientifico de
dichas variables con diferentes autores. Segun las principales teorias del marketing
digital para la variable 1 destacan los siguientes: Kotler y Armstrong (2013) indican
gue son conjuntos de estrategias de publicidad donde las empresas establecen
relaciones creando un determinado valor en sus consumidores. Ultimamente el
marketing ha tenido nuevos enfoques desde diferentes paginas web hasta las redes
sociales en linea. Hoy en dia las marcas hacen uso de las experiencias que tienen
las personas, aplicando asi la promocion de ventas para impulsar el crecimiento, la
comunicacion digital es parte fundamental en la actividad del marketing para
satisfacer las necesidades y mejorar la relacién con los clientes (p.5). La teoria es
sustentada mediante las siguientes dimensiones: 1) Redes Sociales segun Kotler y

Armstrong (2013) las redes sociales y la comunicacion movil estan ayudando a que



las personas se relacionen con facilidad, funcionan para comunicarse e
intercambiar informacion. La era online llegé y trajo consigo nuevas formas de
entreteniendo, las redes sociales destacan siendo la mayor fuente de
comunicacion, entre ellas tenemos Facebook y Twitter como las principales redes
con gran acogida (p.86). Por su parte Alonso (2008) menciona que las redes
sociales son herramientas fundamentales para las personas, donde ellas tienen una
mayor posibilidad de promocionar sus productos (p.80). 2) Comunicacion digital
para Kotler y Armstrong (2013) informan que la comunicacion ha tenido cambios en
el transcurso del tiempo, creando una nueva perspectiva para las compaiiias,
intercambiando informacion con el fin de transmitir o recepcionar las ideas del
consumidor. Esto nos dice que la informacién recibida es esencial para que la
empresa ofrezca los productos necesarios para el cliente. Mientras que Alonso
(2008) las wikis corporativas son utilizadas como gran parte de la comunicacion
digital ya que son herramientas donde se hace uso del intercambio de
comunicacién con los diferentes clientes (p.85). Por dltimo, tenemos la 3)
Promocion de ventas para Kotler y Armstrong (2013) son estimulos para
incrementar la venta de diferentes productos a un corto plazo, la publicidad nos
brinda un motivo para adquirir un servicio, la promocion de ventas busca
incrementar la compra de un producto de manera rapida ofreciendo promociones
(p.409). Por su lado Alonso (2008) nos dice que la promocion de ventas es mas que
una estrategia del marketing para incrementar las ganancias o ventas de un
determinado producto y obtener ganancias para la compaiiia (p.190). Ademas, se
consideraron los siguientes indicadores: Segun Kotler y Armstrong (2013) Sitio
web: es un portal web donde se puede encontrar informacién de diferentes temas.
Interaccién: es la accion que se realiza entre dos a mas, por ejemplo, el cliente y
la marca, muchas marcas involucran a sus clientes por las redes sociales creando
conversaciones y las promocionan mediante sus campafas. Facebook: es unared
social, que tiene una gran acogida a nivel mundial, la utilizan millones de personas
para conectarse y compartir contenido. Publicidad: promueve lo que se desea
transmitir, tiene como finalidad atraer a un publico objetivo para vender los
productos que ofrece la empresa mediante su publicidad. Relaciones publicas: se
trata de una comunicacion estratégica con las compafias y mantener una imagen

adecuada. Ventas personales: es la comunicacion interpersonal, se establece una



relacion con los clientes con el fin de realizar una venta que resulte favorable tanto
para la empresa como para el consumidor. Promociones al consumidor: son
herramientas para atraer al cliente entre ellas tenemos los cupones, descuentos,
rifas y regalos. Promociones comerciales: son campafias para la
comercializacidon de sus productos, ofreciendo descuentos en los precios, garantias
para la compra, con el objetivo de incrementar sus ventas. Promociones de
negocios: esto se emplea mayormente para producir nuevas ocasiones de
negocio, brindar premios a sus clientes e incentivar a sus vendedores para ofrecer
un buen servicio. Selman (2017) asegura que el marketing digital es un grupo de
planificaciones de publicidad que sucede de manera online con la finalidad de
buscar algun tipo de comunicacion con el usuario (p.5). Esto quiere decir que el
marketing es una forma de comercio que se realiza en internet, promocionando un
producto para que asi el usuario interactie y pueda conocer la experiencia. Por su
parte Arias (2014), indica que el marketing digital es la accion que esta permitiendo
gue muchas empresas puedan utilizar distintos medios digitales para promocionar,
publicitar y comercializar sus productos llegando asi a conocer nuevos clientes y
poder tener una buena comunicacion. Actualmente el marketing digital es primordial
para cada empresa ya que ayudara a tener mejores resultados, tratando de
aumentar la visibilidad de la marca hasta lograr fidelizar a los compradores (p.41).
Como sabemos hoy en dia, aplicar el marketing digital para promocionar tu
empresa, es mucho mas rentable, ya que se tendra menos inversion, pero sus

resultados seran favorables.

Para la variable 2 Posicionamiento de Marca, como teoria se tiene a los siguientes
autores, Segun Aaker, (citado en Joan 2015) el posicionamiento se define como la
parte de la identidad de marca y la proposicion de valor que se debe de ofrecer al
publico objetivo, brindando asi una comunicacién adecuada para demostrar una
ventaja sobre las marcas competidoras (p.17). Esto quiere decir que un buen
posicionamiento de marca es la relacion que este tiene en la mente del consumidor,
es la herramienta clave que la organizacion debe hacer uso para asi ser reconocida
y mas competente. Se sustenta las teorias mediante las siguientes dimensiones: 1)
Identidad de Marca para Joan (2015) es un conjunto de aspectos que hace

referencia al nombre y simbolo vinculados a la marca, donde el consumidor va a
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tener mas informacién y comunicacion de dicha imagen (p.20). Los simbolos que
representan la imagen de la compafia, siendo llamativos, generan la atencion de
los consumidores, ya que teniendo un simbolo conocido infiere confianza. Por su
parte Aaker y Joachimsthaler 2006, como se citdé en Hoyos 2016, definen que la
identidad de marca es la manera de cOmo esta va a ser percibida por sus clientes
y asi posicionarse en ellos (p.69). 2) Proposicion de valor para Joan (2015) la
proposicion de valor es la afirmacion que contienen los diversos motivos para
impulsar al cliente a adquirir una mercancia, la compafiia establece el valor de la
marca para asi satisfacer lo que requiere el consumidor (p.23). Mientras para Hoyos
(2016) los valores de marca se dan mediante el recojo de los distintos simbolos
identificadores que estdn asociados a la empresa, productos o con los
consumidores (p.6). Finalmente tenemos la 3) Comunicacion para Joan (2015) es
la forma como la empresa se va a relacionar con el publico, como llegar ante ellos
mediante la comunicacion de la marca (p.41). Mientras que para Kotler y Armstrong
(2013) “La comunicacion es un procedimiento que utilizan las compafias para
invertir dinero en publicidad, ya sea en los medios de television o escritos, esto es
transmitido a millones de clientes por un solo anuncio, generando el aumento de
consumidores para sus productos y las personas se informen acerca de lo que
ofrece (p.357). Ademas, se consideraron los siguientes indicadores: Segun Joan
(2015) Producto: esta marca esta relacionado con la calidad del producto y a que
usuarios va a estar enfocado. Organizacién: la marca como organizacion esta
enfocada en la innovacion, clientes y en los valores de la empresa. Simbolo: marca
como simbolo hace referencia a como se va a distinguir o reconocer ante los
consumidores. Beneficios funcionales: estan basados en los beneficios que va a
proporcionar la marca al consumidor. Beneficios emocionales: son los
sentimientos que va a tener el consumidor al hacer uso de una marca. Beneficios
de la autoexpresion: se basa en cdmo nos va a ver el resto al hacer uso de una
determinada marca. Emocional: es el mensaje que va a tocar directamente a los
consumidores, recordando algun mensaje. Creible: el mensaje tiene que ser tan
sincero como se pueda a lo que se esta comunicando, ya que hoy en dia el
consumidor es muy desconfiado. Simple: es el mensaje que va a ser lo mas simple
que se pueda, es decir algo que encaje con alguna experiencia o conocimiento que

se tiene. Ries y Trout (2001) mencionan que el posicionamiento es lo que se hace
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en la mente de los compradores, la manera que la marca se posiciona en la mente
del cliente. Hoy en dia el posicionamiento de marca es mas que todo la accion que
realiza una empresa o producto con la finalidad de mostrar la imagen y esta se
refleje en el comprador (p.182). Por ello para lograr que la marca conquiste un
espacio en la memoria del consumidor con referente a su competencia, se necesita
averiguar el mercado, lo que va cambiando para ver nuevas propuestas y que estas
generan influencia en el. Segun Kotler y Armstrong (2013) al posicionar una marca,
el mercaddlogo debe implementar la mision y vision, esto ayuda a ver lo que hace
la marca, las empresas promocionan su marca con la finalidad de ofrecer sus
productos, beneficios a sus clientes, la marca siempre tiene que demostrar
confianza (p. 217). Esto nos quiere decir, que si las empresas tienen una marca
posicionada es una ventaja asociar su nombre a algun beneficio, asi la marca cobra
vida en la mente de los consumidores, un producto posicionado es percibido de
manera favorable, asi las empresas generan mas ganancias y asi ser mas

reconocidas.
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lIl. METODOLOGIA

3.1. Tipo y disefio de investigacién

Fue aplicada, se formulé un problema y debido a ello se buscaron soluciones, a
través de una investigacion del tema a tratar. Por ello esta investigacion tiene como
propésito buscar informacion del problema enfocado a un hecho (Baena,2018,
p.18).

Fue de corte transversal, modo correlacional y con un disefio no experimental. Se
define no experimental, debido a que no se cambia variables. Transversal porque
se encargara de recopilar datos en un periodo determinado y correlacional porque

determina la relacion que hay entre ambas variables (Hernandez et. al 2014, p.152).
3.2. Variables y operacionalizacion

Esto significa caracteristicas de un fendmeno en el cual se pueden asumir distintos
valores. Para la operacionalizacion de las variables, se solicita precisar el valor de

los conceptos susceptibles de calcular para la investigacion (Behar, 2008, p.53).

La variable Marketing Digital segun Kotler y Armstrong (2013) indican que es un
conjunto de técnicas y estrategias de publicidad donde las empresas establecen
relaciones creando un determinado valor en sus consumidores. Ultimamente el
marketing ha tenido nuevos enfoques desde diferentes paginas web hasta las redes
sociales en linea. Hoy en dia las marcas hacen uso de las experiencias que tienen
las personas, aplicando asi la promocion de ventas para impulsar el crecimiento,
por ello la comunicacién digital es parte fundamental en la actividad del marketing
para asi satisfacer las necesidades y mejorar la relacion con los clientes (p.5). Se
tomaron las siguientes dimensiones: 1) Redes Sociales, 2) Comunicacion Digital y

3) Promocién de ventas.

La segunda variable Posicionamiento de Marca segun Aaker, (citado en Joan 2015)
el posicionamiento se define como la parte de la identidad de marcay la proposicion
de valor que se debe de ofrecer al publico objetivo, brindando asi una comunicacion
adecuada para demostrar una ventaja sobre las marcas competidoras (p.17). Esto
quiere decir que un buen posicionamiento de marca es la relacién que este tiene

en la mente del consumidor, es una herramienta clave que la organizacion debe
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hacer uso para asi ser reconocida y mas competente. La teoria se apoya en las
siguientes dimensiones: 1) Identidad de Marca, 2) Proposicion de valor y 3)

Comunicacion.

3.3. Poblacion, muestra y muestreo

Segun Behar (2008) la poblacién es el conjunto de personas, elementos y objetos
con una caracteristica en comun para llevar a cabo la investigacion (p.51). La
investigacion tuvo como poblacibn a 40 colaboradores de la compafia
agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash 2022, los cuales lo
conformaron: el gerente general, el area administrativa, los contadores técnicos, los

encargados de tienda y los ingenieros.

En el estudio se aplico la muestra censal, es decir sera el 100 % de la poblacion el
total de los 40 colaboradores de la empresa agroexportadora. Fidias (2006) informa
gue la muestra es la parte de una poblacién seleccionada para realizar el respectivo
estudio (p.33).

La técnica de muestreo fue no probabilistica por conveniencia. Segun Fidias (2006)
es un método en donde se desconoce la probabilidad que cuentan los elementos
de la poblacion para conformar la muestra (p.85). Se considera que el muestreo no

se va a realizar dado que es una muestra censal.
3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se usé la encuesta para la recoleccion de la informacién del tema a trabajar. Segun
Sabino (1992) la encuesta se basa en recopilar datos de las personas
seleccionadas, para después obtener los resultados que corresponden a las cifras

recogidas (p.78).

Asimismo, se utilizara el cuestionario para emplear las preguntas. Baena (2017)
nos define que el cuestionario es un conjunto de interrogaciones seleccionadas con
el fin de brindar una informacion correcta. El cuestionario se utilizé como estudio en

la actual investigacién, consta de 18 items por variable.

Para la recoleccion de datos la valoracion de instrumento se basa en dos términos

esenciales: validez y confiabilidad. Segun Behar (2008) determina que la validez es
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la medida en que un concepto se mide con precision, hace referencia a lo que es
verdadero o se acerca a la verdad (p.73). Sin embargo, se considera que los
resultados son correctos de una investigacion cuando no cuenta con errores. Se
verificara la confiabilidad con el cuestionario en el programa SPSS 25, donde se
aplicara el alfa de Cronbach. Para Bernal (2010) menciona que se refiere a la

coherencia del puntaje obtenido, al verificar que realizan el cuestionario (p.247).

Referente con los autores, a juicio de expertos, la evaluacion debe ser claray eficaz,
donde se debe comprobar los instrumentos de evaluacién. Bolado et. al (1999) nos
menciona que es un método de validacion donde permite ver lo fidedigno de la
investigacion que es definida como la opinion de personas calificadas que cuentan
con conocimiento en los temas de estudio donde se refleja la experiencia en el tema

a tratar brindando criterios para la elaboracion de la validacion (p.112).
3.5. Procedimientos

La recoleccion es un procedimiento de seleccion de informacion para el estudio
estadistico con el fin de plasmar una propuesta, donde los datos sean afirmativos
y que la encuesta sea acorde al estudio que se realiza Hernandez et al.,2014,
p.569).

Las encuestas se realizaron de manera presencial en las oficinas de la empresa
agroexportadora, donde los participantes podran marcas las encuestas y asi
obtener informacion que requiere la presente investigacion para ello se pedira la

colaboracién de los directivos y trabajadores.

Para los efectos del presente estudio se elaborara el formato de la encuesta en el
programa Microsoft Word, que contiene en la primera fila el consentimiento para
presentar la finalidad del estudio, se solicitara ayuda de los trabajadores de la
empresa para realizar la aplicacion del cuestionario, donde se haran las respectivas
preguntas por cada variable. La aplicacion sera de manera presencial, los

encuestados deben de ser mayores de 18 afios, ambos sexos.
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3.6. Método de analisis de datos

Concluyendo la observacion del problema en estudio, se tom6 en cuenta solo
algunos datos, esto permitira la obtencion de informacién valida que arrojaron las

encuestas, se aplico la escala de Likert para medir las respuestas.

Los datos recopilados pasaron a un Excel con la finalidad de aplicarlo en el
Programa SPSS 25, el SPSS es un programa de analisis estadisticos que sirve de
gran beneficio en las organizaciones para desarrollar y analizar bases de datos
(Castafieda et al., 2010, p.15),

3.7. Aspectos éticos

Este trabajo se realiz6 con el consiente manejo que brindaron los encuestados al
responder las preguntas de manera voluntaria, considerando que sus respuestas

tengan veracidad en la elaboracion del proyecto.

Asi mismo se considero utilizar la 7ma edicion del Manual de Norma APA, junto con

las evidencias de las diferentes bibliografias relacionadas con el tema de estudio.
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IV. RESULTADOS

4.1 ANALISIS DESCRIPTIVO UNIVARIADO
Tabla 1
Marketing Digital

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado

BAJO 17 42,5 42,5 42,5
MEDIO 12 30,0 30,0 72,5

ALTO 11 27,5 27,5 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 1
MARKETING DIGITAL

a0

Porcentaje

27 50%

BAJO MEDIO ALTO

La tabla y figura 1 sefala que de la de una muestra de 40 colaboradores el 42.50%
indica que si se habla del marketing digital es bajo, el 30% indica que es medio y

por ultimo el 27.50% es alto.
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Tabla 2

Redes Sociales

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
MALO 19 47,5 47,5 47,5
REGULAR 16 40,0 40,0 87,5
BUENO 5 12,5 12,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Figura 2
REDES SOCIALES
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La tabla y figura 2 ensefia que, de una muestra de 40 colaboradores de una

empresa agroexportadora de Palta Hass, el 47.50% informa que las redes sociales

son malas, el 40% que es regular y el 12.50% es bueno.
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Tabla 3

Comunicacion Digital

Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje  valido acumulado
MALO 20 50,0 50,0 50,0
REGULAR 8 20,0 20,0 70,0
BUENO 12 30,0 30,0 100,0
Total 40 100,0 100,0

Figura 3

COMUNICACION DIGITAL

Porcentaje

MALO REGULAR BUENO

La tabla y figura 3 indica que el total de la muestra de 40 colaboradores de
una compafia agroexportadora de Palta Hass, menciona que presenta una

mala comunicacion digital el 50%, el 20% regular y el 30% es bueno.
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Tabla 4

Promocion de Ventas

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
MALO 14 35,0 35,0 35,0
REGULAR 16 40,0 40,0 75,0
BUENO 10 25,0 25,0 100,0
Total 40 100,0 100,0
Figura 4
PROMOCION DE VENTAS
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En la tabla y figura 4 sefiala que, del total de 40 colaboradores de la empresa

agroexportadora de Palta Hass, el 35% presenta un nivel malo en promocion de

ventas, 40% un nivel medio y el 25% tiene un nivel bueno.
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Tabla b

Posicionamiento de Marca

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
BAJO 14 35,0 35,0 35,0
MEDIO 13 32,5 32,5 67,5
ALTO 13 32,5 32,5 100,0
Total 40 100,0 100,0
Figura 5
POSICIONAMIENTO DE MARCA
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Latablay figura 5 sefala que, de una muestra de 40 colaboradores de una empresa

agroexportadora de palta Hass, el 35% presenta nivel bajo en posicionamiento de

marca, el 32.50% un nivel medio y el 32.50% un nivel alto.
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4.2. Analisis descriptivo Bivariado
Objetivo general: Determinar cudl es la relacidon que existe entre marketing digital
con el posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass
en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Tabla 6

Marketing digital y Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

BAJO MEDIO ALTO Total
MARKETING BAJO Recuento 11 5 1 17
DIGITAL %deltotal  27,5% 12,5% 2,5% 42,5%
MEDIO Recuento 3 5 4 12
% del total 7,5% 12,5% 10,0% 30,0%
ALTO Recuento 0 3 8 11
% del total 0,0% 7,5% 20,0% 27,5%
Total Recuento 14 13 13 40
% del total 35,0% 32,5% 32,5% 100,0%
Figura 6
Grafico de barras
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MARKETING DIGITAL

La tabla y figura 6 muestra que un 42.5% indica que el marketing digital y el
posicionamiento de marca presenta un nivel bajo, el 30% indica un nivel medio y el
27.5% un nivel alto. Los resultados determinan una correlacion positiva indicando

gue, si se maneja mejor el marketing digital, mejor se dara el posicionamiento.
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Objetivo Especifico 1: Identificar cual es la relacidon que existe entre las redes
sociales con el posicionamiento de marca en una empresa agroexportadora de

palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Tabla 7

Bivariada entre Redes sociales y posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE MARCA

BAJO MEDIO ALTO Total
REDES MALO Recuento 11 6 2 19
SOCIALES % del total ~ 27,5% 15,0% 5,0% 47,5%
REGULAR Recuento 3 6 7 16
% del total  7,5% 15,0% 17,5% 40,0%
BUENO Recuento 0 1 4 5
% del total  0,0% 2,5% 10,0% 12,5%
Total Recuento 14 13 13 40

% del total 35,0% 32,5% 32,5% 100,0%

Figura 7

Grafico de barras
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La tabla y figura 7 determina que el 47.5% indica que las redes sociales y el
posicionamiento de marca es malo, mientras que el 40% sefiala que es regulary el
12.5% expresa que es bueno. Concluyendo que hay una relacion positiva, en la
cual, si se maneja correctamente las redes sociales, mejor se aplicara el

posicionamiento de marca.
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Objetivo especifico 2: Analizar cual es la relacion que existe entre la comunicacion

digital y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass

en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Tabla 8

Bivariada entre Comunicacion digital y Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE
MARCA
BAJO MEDIO ALTO Total
COMUNICACI MALO Recuento 11 6 3 20
ON % del 27,5% 15,0% 7,5% 50,0%
DIGITAL total
REGULA Recuent 1 4 3 8
R 0
% del 2,5% 10,0% 7,5% 20,0%
total
BUENO Recuent 2 3 7 12
0
% del 5,0% 7,5% 17,5% 30,0%
total
Total Recuent 14 13 13 40
0
% del 35,0% 32,5% 32,5% 100,0%
total
Figura 8
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La tabla y figura 8 determina que el 50% indica que la comunicacion digital y el

posicionamiento de marca es malo, mientras el 20% sefala que es regular y por

altimo el 30% dice que es bueno. Se demuestra que hay una relacion positiva se

indica que, si se aplica mejor la comunicacion digital se tendrd un buen

posicionamiento de marca.

Objetivo especifico 3: Determinar cual es la relacion que existe entre la promocion

de ventas y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta

Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Tabla 9

Bivariada entre Promocion de venta y Posicionamiento de marca

POSICIONAMIENTO DE
MARCA
BAJO MEDIO ALTO Total
PROMOCIO MALO Recuento 11 2 1 14
N %  del 27,5% 5,0% 2,5% 35,0%
DE VENTAS total
REGULAR Recuento 3 7 6 16
% del  7,5% 17,5% 15,0% 40,0%
total
BUENO Recuento O 4 6 10
% del 0,0% 10,0% 15,0% 25,0%
total
Total Recuento 14 13 13 40
% del  35,0% 32,5% 32,5% 100,0%
total
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Figura 9

Grafico de barras
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La tabla y figura 9 determina que un 35% que indica que las exportaciones y
promocion de ventas tiene un rango malo, el 40% indica que es regular y el 25% es
bueno. Se demuestra que existe una relacion positiva significativa, donde mejor sea

la promocion de venta, mejor sera el posicionamiento de marca.

4.3 Anédlisis Inferencial

4.3.1. Prueba de normalidad

Tabla 10
PRUEBAS DE NORMALIDAD

Kolmogorov-Smirnov@ Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
MARKETING ,166 40 ,007 ,884 40 ,001
DIGITAL
POSICIONAMIENTO ,199 40 ,000 ,914 40 ,005
DE MARCA

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Se indica que de la muestra de 40 colaboradores de una empresa agroexportadora
de palta Hass, se emplea el estadistico de Shapiro-Wilk, ya que el valor es menor
a la significancia de 0,05 por lo tanto se descarta la hipétesis nula y se acepta la

alterna, por ende, se aplica la correlacién de Spearman.
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4.3.2. Hipotesis general

Ha Existe relacion entre el Marketing Digital con el posicionamiento de marca de
una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.
HO: No existe relacion entre el Marketing Digital con el posicionamiento de marca
de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash,
2022.

Tabla 11

Marketing digital y Posicionamiento de marca

MARKETING POSICIONAMIENTO

DIGITAL DE MARCA
Rho de  MARKETING Coeficiente de 1,000 ,659™
Spearma DIGITAL correlacion
n Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
POSICIONAMIENTO Coeficiente de 6597 1,000
DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

**_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Se indica una correlacién de 0,659 se aprueba la hipétesis alterna y se descarta la

hipétesis nula, concluyendo que si existe una relacion positiva.

4.3.3. Hipotesis especificas:

Hipotesis especificas 1:

Ha: Existe relacién entre las redes sociales con el posicionamiento de marca de
una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.
HO: No existe relacion entre las redes sociales con el posicionamiento de marca de

una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.
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Tabla 12

Redes sociales y Posicionamiento de Marca

REDES POSICIONAMIENTO
SOCIALES DE MARCA
Rho de REDES SOCIALES Coeficiente de 1,000 ,558™
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de  ,558" 1,000
DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

Se indica una relacion positiva entre redes sociales y el posicionamiento de marca,

obteniendo una correlacion positiva moderada con un Rho de Spearman de 0, 558,

afirmando entre ambas variables una relacién.

Hipotesis especificas 2:

Ha: Existe relacion entre la comunicacion digital con el posicionamiento de marca

de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash,

2022.

HO: No existe relacion entre la comunicacién digital con el posicionamiento de

marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza,

Ancash, 2022.

Tabla 13

Comunicacion digital y Posicionamiento de marca

COMUNICACION

POSICIONAMIENTO

DIGITAL DE MARCA
Rho de COMUNICACION Coeficiente 1,000 454"
Spearma DIGITAL de
n correlacion
Sig. (bilateral) ,003
N 40 40
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POSICIONAMIENT Coeficiente 454" 1,000
(0] de
DE MARCA correlacion

Sig. (bilateral) ,003
N 40 40

El coeficiente de correlacion que es de 0,454 detalla que la comunicacion digital y
el posicionamiento de marca guardan una relacion positiva media. Es decir, se

concluye que ambas variables tienen relacion.

Hipotesis especificas 3:

Ha: Existe relacion entre promocion de ventas con el posicionamiento de marca de
una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.
HO: No existe relacion entre la promocion de ventas con el posicionamiento de
marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022.

Tabla 14

Promocién de venta y Posicionamiento de marca

PROMOCION  POSICIONAMIENTO
DE VENTAS DE MARCA

Rho de PROMOCION DE Coeficiente de 1,000 ,638™
Spearma VENTAS correlacion
n Sig. (bilateral) . ,000
N 40 40
POSICIONAMIENT Coeficiente de  ,638" 1,000
O DE MARCA correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 40 40

El coeficiente de correlacidén que es de 0,638 determina que la promocion de venta
y el posicionamiento de marca tienen una correlacion positiva. Finalmente, esto

demuestra la relacion entre dichas variables.
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V. DISCUSION

El estudio tuvo como objeto el andlisis de las variables Marketing Digital y
Posicionamiento de Marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 2022. Los hallazgos que se encuentran en este estudio
son de suma importancia para futuros investigadores cuenten con una base para
poder continuar con este tema fundamental en toda empresa ya que es necesario
manejar eficientemente las estrategias del marketing digital para lograr mejorar el

posicionamiento en la compafiia.

Se determind la hipotesis general con un Rho de 0,659 existe relacion entre el
Marketing Digital y el Posicionamiento de Marca de una empresa agroexportadora
de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. Dicho ello, es esencial el
Marketing Digital para que las compafiias logren posicionar su marca en diversos
mercados. Teodricamente se puede sustentar en Kotler y Armstrong (2013)
determina que el marketing digital es fundamental para toda compafiia ya se
utilizando técnicas y estrategias empleadas correctamente se puede lograr tener
un vinculo con los consumidores debido a que se promociona la marca de manera
creativa y los productos por via internet. De igual manera Selman (2017) nos dice
qgue el marketing digital es una tactica online, se utiliza con la finalidad de poder
promocionar un producto novedoso y que servird para poder comunicarse con los
clientes que navegan por cualquier medio social, aumentando las ganancias y
mejorando el posicionamiento de marca. Aquella afirmacion lo corroboran Quiroz
y Ramirez (2021) donde demuestra una correlacion de 0, 803 y que ademas de ello
sefala que si se maneja mejor el marketing digital mejor se daréa el posicionamiento
de marca. Asi mismo, Cachi (2018) afirma que se obtuvo una correlacion de 0,910,
donde se evidencia que, si existe relacion entre ambas variables, esto indica que el
marketing digital influye de manera favorable en el posicionamiento. Aquello
demuestra que si se utiliza correctamente el marketing digital mejorara el
posicionamiento de marca, debido a que, si se crean un logo innovador para la
empresa, se genera la atencion de los usuarios, la marca de la compafiia lograra

llegar a mas lugares.

Se tiene como primera hipétesis especifica un valor de Rho de 0.558 por lo que

existe relacion entre redes sociales y el posicionamiento de marca de una empresa
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agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022. Se evidencia
que si la empresa utiliza eficientemente las herramientas de las redes sociales en
el futuro obtendra un mejor posicionamiento en la marca y lograra captar la atencion
de su publico objetivo. Por otro lado, la teoria de Alonso (2008) sefala que las
redes sociales son instrumentos importantes para la sociedad debido a que se
puede promocionar y ofrecer eficientemente un producto o servicio y con el tiempo
se logra captar la de 0.586 donde pone en evidencia de que si se aplica mejor las
redes sociales habra un mejor posicionamiento de marca. Asi mismo, lo corrobora
Aguilar (2021) donde en sus resultados se observa una correlacion de 0,480,
detallando que si existe una relacion entre las variables. Aquello demuestra que Si
se maneja correctamente las herramientas digitales se lograr4 obtener mas
compradores que adquieran los productos de la marca de la compafiia y sera mas

reconocida en el futuro.

Se tiene como segunda hipoétesis especifica un valor de Rho de 0,454 por lo que
existe relacion entre la Comunicacion Digital con el Posicionamiento de Marca de
una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.
En ello se demuestra que aprovechando los canales de comunicacion digital que
maneja la compariia se lograra un eficiente posicionamiento de marca generando
confianza en los potenciales clientes, mejorando la interaccién con los diferentes
usuarios que navegan en la web, de esta manera se lograra mantener un vinculo y
asi se lograr la confianza de los clientes para adquirir los productos de la compafiia.
Segun Kotler y Armstrong (2013) determinan que la comunicacion digital ha
evolucionado al pasar los afios y debido a ellos las compafias se han tenido que
adaptar a los cambios ya que es importante tener una interaccién con los clientes
y transmitir eficientemente la informacién que se les brinde. Aquella afirmacion lo
sustenta Chavarry (2020) en la cual se obtuvo una correlacion de 0,612 lo cual es
positivo moderado y menciona que si se mejora la comunicacion digital con ello
mejorara el posicionamiento de marca. Ademas de ello, Quiroz y Ramirez (2021)
obtuvieron una correlacion de 0,951 donde se observa una relacion afirmativa entre
las dos variables. Asi mismo, se afirma que es fundamental la comunicacién digital
para asi poder captar la atencién de los consumidores, de esta manera generar una

relacion entre la compafia con los clientes y con el tiempo lograr un
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posicionamiento de marca no solo nacional sino también en los mercados

internacionales.

Por ultimo, se tiene como tercera hipotesis especifica un valor de Rho de 0,638
donde si hay relacion entre la Promocién de Ventas y el Posicionamiento de Marca
de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash,
2022. Por ello es importante que la empresa maneje una estrategia dentro de la
promocion de venta ya que de esta manera se lograra obtener mas clientes en un
futuro y por ende se lograra que la marca llegue al extranjero. Sumado a ello Alonso
(2008) indica que la promocién de ventas es una importante estrategia dentro del
marketing digital que utilizan las empresas para asi poder incrementar las ventas
de las mercancias ofrecidas y asi obtener grandes ingresos monetarios. Aquella
afirmacion lo corrobora Aguilar (2021) donde los resultados evidencian una
correlacion de Spearman de 0,168 e indican que, si se aplica una mejor promocién
de venta, se lograra un mejor posicionamiento de marca. Asi mismo, Hermosa
(2019) en sus resultados se observa una correlacion positiva media de 0,449
seflalando asi que existe relacion entre las variables. Ademas de ello para lograr
una eficiente promocién de venta es necesario utilizar las herramientas digitales al
maximo, crear una publicidad innovadora, de esa manera el publico objetivo sea
captado mediante las redes sociales, enterarse de los productos que ofrece la
compafia y en el transcurso del tiempo se logre el posicionamiento de marca

adecuado en la mente de los consumidores.
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VI. CONCLUSIONES

1. Existe relacion entre el Marketing Digital con el Posicionamiento de Marca
de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022. Obteniendo una correlacion de 0,659, lo cual indica que se
aprueba la hipétesis alterna. Por ello el marketing digital resulta favorable y
es utilizada por muchas compafiias implementando asi nuevas estrategias,
si se emplea correctamente puede lograr mucho éxito, haciendo conocida la

compainia y obteniendo el posicionamiento de marca en sus clientes.

2. Existe relacion entre las Redes Sociales y el Posicionamiento de Marca de
una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash,
2022. Se tiene una correlacion de 0,558, lo cual indica que se aprueba la
hipotesis alterna. Esto nos dice que, aplicando mejor el uso de las redes
sociales en las compafiias, se generara mas vistas y los consumidores
aumentaran, mejorando el posicionamiento de marca y consiguiendo la

fidelizacion del consumidor.

3. Existe relacion entre la Comunicacion Digital y el Posicionamiento de Marca
de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022. Se tiene una correlacion de 0,454, lo cual indica que se
aprueba la hipétesis alterna. Es decir, usando los nuevos canales de
comunicacién digital que emplea la compafiia para hacer conocidos sus
productos se obtiene un adecuado posicionamiento de marca, generando
ganancias favorables, mejorando la interaccién de los usuarios y ofreciendo

respuestas a sus interrogantes.

4. Existe relacion entre la Promocion de Ventas y el Posicionamiento de Marca
de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022. Se tiene una correlacion de 0,638, lo cual indica que se
aprueba la hipotesis alterna. Es fundamental para la compafiia manejar las
estrategias de venta, ofertando y promocionando sus productos para captar

nuevos clientes y asi lograr que la marca se posicione en nuevos mercados,
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ofreciendo una publicidad innovadora cautivando al publico objetivo
mediante las redes sociales y en un futuro lograr un posicionamiento de

marca en el mercado extranjero mediante una buena promocion de ventas.
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Se sugiere que la compafila agroexportadora utilice las diferentes
herramientas digitales de una manera favorable, sacando el mayor provecho
de ellas ofertando sus productos de manera online, mejorando el marketing
digital en ella y asi ganar nuevos clientes para obtener un posicionamiento

de marca en diversos destinos.

2. Se propone realizar encuestas cada mes mediante las redes sociales que
utiliza la empresa, de esta manera se pueda interactuar directamente con el
publico, responder sus dudas, gracias a ello poder lograr mejorar el
posicionamiento de marca de acuerdo a las opiniones y sugerencias de los

consumidores.

3. Se propone que la empresa emplee nuevos canales de comunicacion digital
para atender con mayor facilidad las interrogantes de los clientes de una
manera eficiente y rapida, esto ayudara a que la compafia agroexportadora

de palta Hass mejore su posicionamiento de marca favorablemente.

4. Se recomienda mejorar la promocion de venta lanzando una publicidad
innovadora en su pagina web, también ofreciendo descuentos e incentivando
a comprar mas productos, generando ingresos por las promociones

brindadas logrando un posicionamiento de marca en los clientes.
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ANEXOS

ANEXO 1: MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLE

VARIABLE DE . DEFINICION - ‘ ESCALA DE
ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS MEDICION
it 1,2
Marketing Digital Sitio Web
Interaccién 3,4
Redes Sociales
El marketing digital es un conjunto Facebook 5.6
de técnicas y estrategias de
publicidad donde las empresas
establecen relaciones creando un -
: Es el conocimiento
determinado  valor en  sus de los erentes de o 7.8
consumidores.  Ultimamente el 9 emDresas Publicidad
marketing ha tenido nuevos esqueras P L
enfoques desde diferentes paginas EX grtadoras de Comunicacion Relaciones Publicas 9,10
web hasta las redes sociales en otpa on Paita a digital
linea. Hoy en dia las marcas hacen pota Ordinal
Lo . través sobre las Ventas personales 11,12
uso de las experiencias que tienen . .
) - dimensiones
las personas, aplicando asi la )
i . haciendo uso de
promocion de ventas para impulsar .
- R instrumentos
el crecimiento, la comunicacion como la_ ficha Promocion |
digital es parte fundamental en la documental y el gong,ﬁrcr)ni;c?ra 13,14
act!wdad del marketlng_ para asi . oo Promocién de
satisfacer las necesidades vy ventas
mejorar la relacién con los clientes Promociones
(Kotler y Armstrong 2013, p.5). comerciales 15,16
Promociones de
negocios 17, 18

Nota: Elaboracion propia



MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE DE £ DEFINICION . ESCALA DE
ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES ITEMS MEDICION
Producto 1,2
Identidad de Organizacion 3,4
marca
Simbolo 5,6
Es el conocimiento de
La parte de la identidad de marca los gerentes de las Beneficios Funcionales 7,8 _
"y empresas pesqueras Ordinal
y de la proposicion de valor que d d
- . se debe de brindar una SXPortadoras de pota Proposiciéon de  Beneficios Emocional 9,10
Posicionamiento M . en Paita a través P LU R L ’
comunicacion activamente a la Valor
de Marca audiencia  objetivo ue sobre las -
) oy a dimensiones Beneficios de la
demuestra una ventaja sobre las ; o 11,12
: haciendo uso de Autoexpresion
marcas competidoras. (Aaker, .
. instrumentos como la
citado en Joan, 2015, p.17). !
ficha documental y el
cuestionario. _
Comunicacion Emocional 13,14
Creible 15,16
Simple 17,18

Nota: Elaboracion propia



ANEXO 2: INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tenemos el agrado de dirigirnos a usted con el objetivo de solicitarle muy gentiimente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta
encuesta gue a continuacion se observa. Cabe mencionar que el proposito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios
servir4 para recopilar datos informativos acerca de las dos variables de estudios de mi proyecto de investigacion relacionadas con Marketing
Digital y Posicionamiento de marca. Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y colaboracién brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la
respuesta que considere conveniente. Considere lo siguiente:
Siempre (5) — Casi Siempre (4) — A Veces (3) — Pocas veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: MARKETING DIGITAL

VALORES DE LA ESCALA

NUNC | CAS! A CASI
DIMENSIONES INDICADORES NUNC | VECE | SIEMPR
A SIEMPRE
A S E
1 2 3 4 5
Sito Web

REDES SOCIALES

¢ Cree usted que el uso de la red social
de Facebook por parte de la empresa es
adecuado?

¢Cree usted que la empresa debe
implementar el uso de las diferentes
redes sociales para fortalecer su
publicidad (estrategias de venta)?

Interaccion

¢Considera usted que la empresa
fomenta una adecuada interactividad
con sus clientes mediante su red social
Facebook?

¢ Considera usted que la empresa debe
activar mas canales de atencion para los
clientes como Instagram, WhatsApp
Business?

Facebook

¢Cree usted que la compafiia maneja
correctamente el marketing digital
mediante su red social Facebook?

¢ Considera usted que transmitiendo en
vivo los productos por Facebook, la
marca lograra ser conocida en mas
destinos internacionales?

Publicidad

¢cConsidera  usted que se debe
incrementar la publicidad a través de su
red social?

¢Usted considera que la publicidad
atrae un determinado publico para
vender los productos que ofrece la
empresa?




COMUNICACION DIGITAL

Relaciones Publicas

¢Considera usted que, teniendo una
buena comunicacion con los
consumidores, se obtendran mayores
beneficios para la empresa?

10.

¢Cree usted que empleando una
adecuada relacion con los socios
comerciales incrementan las ganancias
de la empresa?

Ventas Personales

11.

¢Usted cree que el intercambio de
informacion entre los clientes
promocionando el producto resulta
favorable para la empresa?

12.

¢Considera que estrategias de ventas
personalizadas por segmento de
clientes es favorable para mejorar las
ventas en la empresa?

PROMOCION DE VENTAS

Promociones al consumidor

13.

¢Considera que el estilo de venta que
maneja la compafiia con sus clientes
ofertando sus productos resulta eficiente
para mejorar sus ganancias?

14.

¢ Usted cree que la empresa al participar
en ferias expo alimentarias exhibiendo
su producto obtendrd una mejor acogida
en el mercado?

Promociones comerciales

15.

¢Cree que, al realizar promociones a
través de las redes sociales, la empresa
lograra difundir més su producto?

16.

¢ Ofreciendo la garantia del producto al
momento de realizar la compra, cree
usted que se incrementaran las ventas?

Promociones de negocios

17.

¢Usted cree que al implementar una
mejor actividad en la comercializacion
de palta Hass, la empresa lograra
incrementar sus ventas?

18.

¢Usted cree que la actitud de los
vendedores al promocionar los
productos influye en la decisién de
compra de los clientes?




INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE DATOS

SENOR(A):

Tenemos el agrado de dirigirnos a usted con el objetivo de solicitarle muy gentilmente unos minutos de su tiempo para poder rellenar esta encuesta
gue a continuacion se observa. Cabe mencionar que el proposito de dicha encuesta que ha sido elaborada con fines universitarios, servira para
recopilar datos informativos acerca de las dos variables de estudios de mi proyecto de investigacion relacionadas con Marketing Digital y
Posicionamiento de marca. Le agradezco de antemano su tiempo, comprension y colaboracién brindada.

INSTRUCCIONES: A continuacion, se presenta una serie de preguntas, las cuales Usted debera responder marcando con un aspa (x) la respuesta
que considere conveniente. Considere lo siguiente:

Siempre (5) — Casi Siempre (4) — A Veces (3) — Pocas veces (2) — Nunca (1)

CUESTIONARIO

VARIABLE: POSICIONAMIENTO DE MARCA

VALORES DE LA ESCALA

POCAS A CASI
DIMENSIONES INDICADORES NUNCA | \eces | veces | siempre | S'EMPRE
1 2 3 4 5

Producto

1. ¢Cree usted que el producto que la empresa ofrece
se refleja en su marca?

N

IDENTIDAD DE ¢Considera usted que el producto cubre las
MARCA necesidades del cliente?

Organizacion

3. ¢Cree usted que la marca se relaciona con la
organizacion?

4. ¢para usted la organizacion cuenta con un buen
logo de marca?

Simbolo

5. ¢Los clientes reconocen facilmente a la empresa
por el simbolo que tiene la marca que lo
caracteriza?

6. ¢Cree usted que el simbolo representa de manera
afectiva la marca del producto?

Beneficios Funcionales

7. ¢Considera que presentar beneficios funcionales
mediante la marca ayuda a tener una mejor
acogida de clientes?

8. ¢Cree usted que la marca presenta beneficios
funcionales para el consumidor?

Beneficios Emocionales

¢La publicidad de la empresa representa beneficios

PROPOSICION DE emocionales para lograr el impacto al consumidor?

VAOR 10. ¢Al ser visualizada la marca por sus beneficios

emocionales, cree usted que el cliente se incentiva
por comprar el producto?

Autoexpresion

11. ¢La empresa transmite una expresion positiva en
SuU marca para atraer a mas clientes?

12. ¢Considera que los colaboradores fomentan una
buena autoexpresion (expresar sus estados
emocionales o sentimentales) dentro de las areas
de la empresa?

Comunicaciéon emocional




COMUNICACION

13.

¢Usted considera que la empresa maneja una
buena comunicaciéon con sus colaboradores mas
comprometidos?

14.

¢Cree usted que la empresa transmite una
comunicacion emocional de su marca por medio de
la publicidad?

Comunicacion creible

15.

¢ Cree usted que una comunicacion creible a través
de la imagen de la marca es importante para la
empresa?

16.

¢Considera usted que la empresa transmite una
comunicacion creible para asi adquirir sus
productos?

Comunicacion simple

17.

¢Cree usted que, al brindar una comunicacion
adecuada a través de la marca, esto es
fundamental para obtener una imagen favorable
con nuestros clientes?

18.

¢Considera usted que se fomenta una
comunicacién clara dentro de las instalaciones de
la empresa?




ANEXO 3: VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL INSTRUMENTO

VALIDES DE INTRUMENTOS POR JUICIO DE EXPERTOS

EXPERTOS APLICABLE
Mg. Herrera Gutierrez, Jimmy Omar Aplicable
Dr. Marquez Caro, Fernando Luis Aplicable
Mg. Salazar Lopez Yasser Aplicable

Variable 1. Marketing digital
RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS

N %
Casos Valido 40 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 40 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos

197 18

Variable 2: Posicionamiento de Marca

RESUMEN DE PROCESAMIENTO DE CASOS

N %
Casos Valido 40 100,0
Excluido?® 0 ,0
Total 40 100,0

a. La eliminacion por lista se basa en todas las variables del procedimiento.

ESTADISTICAS DE FIABILIDAD

Alfa de Cronbach N de elementos

,846 18




ANEXO 4: VALIDACION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
I. DATOS GENERALES:
I.1. Apellidos y nombres del informante: Herrera Gutierrez, Jimmy Omar

I.2. Especialidad del Validador: Comercio internacional, Inteligencia comercial

I.3. Cargo e Institucion donde labora: DTP UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Castillo Benito, Ana luisa - Chavez La Torre, Yesenia Janet
Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS LSO | UL BT bllv::xo Exczlent
209 0 609
0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 100
OBJETIVIDAD IIf,)sgtiiaexpresado de manera coherente y 100
PERTINENCIA Responde a I_as ngces.i(,jades internas y 100
externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y
ASTOAHIDAD estrategias de las variables 100
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y 100
claridad.
SUFICIENCIA T_|ene (_:oherenma entre indicadores y las 100
dimensiones.
INTENCIONAL IDAD Estm)a_ las es_trateg{as que responda al 100
propésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios 100
del campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a 100
quienes se dirige el instrumento
c Considera que los items miden lo que
MIETEIDOLBIEN pretende medir. 100
PROMEDIO DE VALORACION 100

ll. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION: 100%

Lima, 13 de Setiembre del 2022 g g E

Firma de experto informante
DNI: 40321572
Teléfono: 96431092




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Mgtr. SALAZAR LOPEZ YASSER

I.2. Especialidad del Validador: Marketing internacional, Negocios Internacionales.

I.3. Cargo e Institucidon donde labora: Docente Universidad César Vallejo

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Castillo Benito, Ana luisa - Chavez La Torre, Yesenia Janet
II. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente | Regular | Bueno L) 2L
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-40% 41-60% bueno e
’ ’ ’ 61-80% | 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD II?)sg,’tirzl:aexpresado de manera coherente y X
PERTINENCIA Responde a Igs negesm;lgdes internas y X

externas de la investigacion =
ACTUALIDAD Esta ad_ecuado para_valorar aspectos y X

estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y X

claridad.

Tiene coherencia entre indicadores y las
SUIAIG Sl dimensiones. X
INTENCIONAL IDAD Estlma_ las estrategias que responda al X

proposito de la investigacién =

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios X

del campo que se esté investigando.

Considera la estructura del presente
COHERENCIA instrumento adecuado al tipo de usuario a X

quienes se dirige el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que X

pretende medir.

PROMEDIO DE VALORACION | 80%

ll. OPINION DE APLICACION:

¢, Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

Revisar la coherencia de las preguntas secuenciales para evitar redundancias.

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

80%

Lima, 24 de Setiembre del 2022

Firma de experto infor
DNI: 41245759
Teléfono: 981075




INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:

I.1. Apellidos y nombres del informante: Marquez Caro, Fernando Luis

I.2. Especialidad del Validador: Doctor Socidlogo

I.3. Cargo e Institucidon donde labora: DTP Negocios Internacionales - UCV

1.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

1.5. Autor del instrumento: Castillo Benito, Ana luisa - Chavez La Torre, Yesenia Janet

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

. Excelen
DEREET Regular | Bueno LI te
INDICADORES CRITERIOS e 9 0 0 bueno
. 21-40% | 41-60% 5 81-
0-20% 61-80% 0
100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado \/
OBJETIVIDAD Esga.expresado de manera coherente v
y l6gica
PERTINENCIA Responde a Ias_neces_,ldaq§s internas v
y externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta adepuado para \(alorar aspectos 'y J
estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y v
claridad.
SUFICIENCIA Tiene coherencia entre indicadores y v
las dimensiones.
INTENCIONALIDAD Estlma_las estrategias qug,responda al J
proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en v
este instrumento son todos y cada uno
GONSISIENGA propios del campo que se esta
investigando.
Considera la estructura del presente v
COHERENCIA instrumento ad_ecuado al tipo de
usuario a quienes se dirige el
instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que \/
pretende medir.
PROMEDIO DE VALORACION 85%

I1l. OPINION DE APLICACION:

¢Qué aspectos tendria que modificar, incrementar

investigacion?

0 suprimir en los instrumentos de

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Lima, 22 de Setiembre del 2022

—— ] 2

"l - —

Firma de expérto informante
DNI: 08729589
Teléfono: 964891990




ANEXO 4: CAPTURA BASE DE DATOS SPSS

G *Sin titulo1 [CunjunlnDalosO] 1BM SPSS Statistics Edllor de datos

: J@Eﬂfﬁﬁi@@ﬁiﬁﬁlﬁiﬁf@ﬁ

4,0 5.0 4.0/ 5 40 40 50|50 50 5.0 5.0 5.0 40 40|40|50 5.0/ 4.0/ 5.0/ 5.0/ 5 5.0/ 5.0 4.0

5,0 4.0 4.0 5.0 4.0 4.0 40 5.0 4.0 4.0 4,0[ 4.0 5.0 5.0[ 4.0/ 5.0/ 5.0 4.o 5,0 5.0/ 5.0 4.0 50 50 40| 5.0/ 5.0 s.o 4.0 s.o s.o 50/ 5.0[ 5.0
5,0 4.0/ 5.0 5.0[ 5.0 4.0/ 5.0/ 4.0[ 4.0/ 4,0] 4.0 4.0 4.0 5.0] 5.0 5.0/ 5.0 5,0] 5.0[ 5.0 4.0] 4,0] 4.0 4.0/ 4.0/ 5.0/ 5,0[ 5.0[ 4.0/ 4.0] 4,0 4.0/ 5.0/ 5.0
5.0[ 5.0[ 4.0[ 5.0 3.0[ 3.0[ 5.0 4.0 5.0] 4.0[ 4.0/ 4.0/ 4.0[ 5.0 5.0/ 5.0/ 4.0/ 5.0/ 3.0/ 5.0/ 4.0/ 5.0/ 5.0/ 3.0 4.0/ 4.0/ 4.0[ 4.0 4.0/ 4.0 4.0/ 5.0/ 5.0/ 5.0
5.0 5.0 5.0[ 4.0 5.0 5.0/ 5.0 4.0 4,0[ 5.0] 5.0[ 5.0[ 5.0/ 5.0[ 5.0] 5.0] 4.0| 5.0] 4.0[ 3.0] 4.0/ 5.0] 5.0] 4.0/ 4.0 5.0] 5.0] 5.0] 5.0 4.0/ 5.0/ 5.0 5.0/ 5.0
5,0/ 4,0/ 5,0/ 4,0/ 5,0/ 5,01 5.0/ 4.0/ 4,0/ 4,0/ 3.0 5‘01 5.0‘ 5.0/ 5.0 4.0/ 5.0/ 4,0| 50| 50| 4.0 5.0[ 5.0/ 4.0/ 4.0{ 5,0/ 5.0{ 4.0{ 5.0| 5.0( 4,0| 5.0 5.0| 5.0
5.0/ 5.0/ 4.0 2.0 4.0/ 3.0/ 4.0/ 4.0[ 4.0/ 40| 3.0[ 4.0 4.0 4,0] 3.0/ 3.0] 2.0/ 4.0] 2.0[ 4.0[ 3.0 3.0/ 4.0 4.0 3.0/ 3.0/ 4,0[ 3.0 3.0/ 4,0[ 4.0/ 4.0/ 3.0/ 4.0
5,0/ 50| 4.0/ 50| 50| 5.0 4.0/ 5.0/ 4,0/ 4,0/ 50( 5.0 5.0[ 50/ 50 4.0 40| 4,0/ 40 4040 4.0[ 50 4.0 5.0 5.0’ 5,0( 5,0{ 5.0/ 4,0/ 50/ 4.0/ 4.0/ 5.0
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ANEXO 7: MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022

Autor: Castillo Benito, Ana Luisay Chavez La Torre, Yesenia Janet

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General

¢Cudl es la relacion que existe
entre el Marketing Digital y el
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022?

Problemas especificos:
Problema especifico 1

¢Cuadl es la relacién que existe
entre las redes sociales y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022?

Problema especifico 2

¢Cual es la relacion que existe
entre la comunicacion digital y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 20227

Problema especifico 3

¢Cual es la relacion que existe
entre la promocion de ventas y
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de
palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022?

Objetivo General

Determinar cual es la relacion que
existe entre marketing digital con
el posicionamiento de marca de
una empresa agroexportadora de
palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022.

Objetivos especificos:
Objetivo especifico 1

Identificar cudl es la relacién que
existe entre las redes sociales con
el posicionamiento de marca en
una empresa agroexportadora de
palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022.

Objetivo especifico 2

Analizar cual es la relacién que
existe entre la comunicacion
digital y posicionamiento de
marca de una  empresa
agroexportadora de palta Hass en
el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Objetivo especifico 3

Determinar cual es la relacion que
existe entre la promocion de
ventas y posicionamiento de
marca  de una  empresa
agroexportadora de palta Hass en
el Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Hipotesis General

Existe relacion entre el Marketing
Digital con el posicionamiento de
marca de una empresa
agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Hipotesis Especificas:

Hipotesis especifica 1

Existe relacion entre las redes
sociales con el posicionamiento de
marca de una empresa

agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Hipotesis especifica 2

Existe relacion positiva entre la
comunicacion digital con el
posicionamiento de marca de una
empresa agroexportadora de palta
Hass en el Valle Fortaleza, Ancash,
2022.

Hipotesis especifica 3

Existe relaciéon entre promocion de
ventas con el posicionamiento de
marca de una empresa
agroexportadora de palta Hass en el
Valle Fortaleza, Ancash, 2022.

Variable 1: Marketing Digital

Niveles o
. . . : Escala de
Dimensiones Indicadores -ltems medicién rangos
Sitio Web 1,2
Redes sociales Interaccion 3,4
Facebook 56 Escala de Likert
Publicidad 7,8
Comunicacion : - (1) Nunca
digital Relaciones publicas 9.10 (2) Pocas veces Ordinal
Ventas personales 11,12 (3) A veces
— - (4) Casi siempre
Promocién al consumidor 13,14 (5) Siempre
Promocién de Promociones comerciales 15,16
ventas
Promociones de negocios 17,18
Variable 2: Posicionamiento de Marca
5 Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores Iltems valores rangos
Producto 12
Identidad de P 34
Marca Organizacion )
Simbolo 5,6
Beneficios funcionales 7.8 .
. Escala de Likert
\F;rc;posmon de Beneficios emocionales 9,10
alor Beneficios de la 11,12 1) Nunca Ordinal
autoexpresion (2) Pocas veces
. 13,14 (3) A veces
Emocional (4) Casi siempre
Creible 15,16 (5) Siempre
Comunicacion
Simple 17,18




Tipo y disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Enfoque: Cuantitativo

Disefio: No experimental

Tipo de estudio: Aplicada
Nivel de estudio: Correlacional

Poblacién: La poblacién informante del presente
trabajo de investigacién y estudio ha quedado
definida por los 40 Colaboradores de la empresa
agroexportadora de palta Hass.

Tamafio de muestra: 40
Tipo de muestreo: No
conveniencia

probabilistico  por

Variable 1: Marketing Digital

Técnica: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario sobre el Marketing Digital desde la
perspectiva de los colaboradores de la empresa
agroexportadora de palta Hass.

Afo: 2022

Elaboracién: Propia

Ambito de Aplicacion: Empresa agroexportadora de palta
Hass.

Forma de Administracién: Individual

Variable 2: Posicionamiento de Marca

Técnica: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario sobre el Marketing Digital desde la
perspectiva de los colaboradores de la empresa
agroexportadora de palta Hass.

Afo: 2022

Elaboracién: Propia

Ambito de Aplicacion: Empresa agroexportadora de palta Hass.
Forma de Administracién: Individual

DESCRIPTIVA:

Ingresar las respuestas del cuestionario en una matriz de
Excel que se exportara al programa estadistico SPSS el cudl
brindara el alfa de Cronbach que indica el grado de
confiabilidad del instrumento.
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ANEXO 8: DIRECTIVA DE INVESTIGACION N° 001-2022-VI-UCV
AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD EN LOS
RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES

Datos Generales

Nombre de la Organizacion: RUC: 20407808666

Cooperativa Agraria Purifor

Nombre del Titular o Representante legal:

Rafael dino, Huerta Reynalte

Nombres y Apellidos DNI: 31664771

Rafael dino, Huerta Reynalte

Consentimiento:

De conformidad con lo establecido en el articulo 7°, literal “f" del Cdodigo de Etica en
Investigacion de la Universidad César Vallejo ), autorizo [ ], no autorizo [ X ] publicar LA
IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacion

Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en

el valle fortaleza, Ancash, 2022

Nombre del Programa Académico:

Proyecto de investigacion

Autor: Nombres y Apellidos DNI:
Castillo Benito, Ana Luisa 75622121
Chavez La Torre, Yesenia Janet 70939363

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, 15 de junio 2022

Firma:

(Titular/o’kepresentante legal de la Institucion)

(*) Cédigo de Etica en Investigacién de la Universidad César Vallejo-Articulo 7°, literal “ f ” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacién es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucion donde
se llevo a cabo el estudio, salvo el caso en que haya un acuerdo formal con el gerente o director de la organizacion,
para gue se difunda la identidad de la institucién. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en los
informes o tesis, no se debera incluir la denominacién de la organizacion, pero si serd necesario describir sus
caracteristicas.
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ANEXO 9: DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza, Ancash, 2022”
Autor/es: Castillo Benito, Ana Luisa (Orcid: 0000-0002-8083-1685)

Ficha de evaluacién de los proyectos de investigacién
Titulo del proyecto de Investigacion: “Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa

Chavez La Torre, Yesenia Janet (Orcid: 0000-0001-7461-0838)
Especialidad del autor principal del proyecto: Estudiantes
Escuela profesional: Negocios Internacionales
Coautores del proyecto:
Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Lima- Per

de datos.

Criterios de evaluacién | Alto | Medio | Bajo | No precisa
I. Criterios metodolégicos
1. El proyecto cumple con el
esquema establecido en la | Cumple No cumple | —-eev
guia de productos de | totalmente P
investigacion.
La poblacion/ La poblacion/
2. Establece claramente la | participantes participantes
poblacién/participantes de | estan no estan | -----
la investigacion. claramente claramente
establecidos establecidos
Il. Criterios éticos
Los aspectos Los aspectos
1. Establece claramente los | .. pecte éticos no
» : éticos  estan .
aspectos éticos a seguir en estan | -
; s claramente
la investigacion. . claramente
establecidos :
establecidos
2. Cuenta con documento de No cuenta
R Cuenta con
autorizacién de la empresa con
LT documento No es
o0 institucion (Anexo 3 ; documento .
L ..~ | debidamente ; necesario
Directiva de Investigacion SusCrito debidamente
N° 001-2022-VI-UCV). suscrito
3. Ha incluido el item del
o . . . No ha
consentimiento informado | Ha incluido el . .
i ) incluido el | --—---
en el instrumento de recojo | item item

| Y

H
A

N -

Mgtr. Macha Huaman Roberto
Presidente

Dra. Ramos Farrorfian Emma

Weronica
Vocal 1

T

Dr. Fernandez=z Bedoya
VWictor Hugo
Vicepresidente

Mgtr. Huamani Pali=za
Frank David
Wocal 2 (opcional)



https://orcid.org/orcid-search/search?searchQuery=0000-0002-8083-1685
https://orcid.org/orcid-search/search?searchQuery=0000-0001-7461-0838

—
m UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 10: DEL PROTOCOLO PARA LA REVISION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION
POR PARTE DEL COMITE DE ETICA EN INVESTIGACION

Dictamen del Comité de Etica en Investigacion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de la Facultad de Ciencias
Empresariales, deja constancia que el proyecto de investigacion titulado “Marketing digital y
posicionamiento de marca de una empresa agroexportadora de palta Hass en el Valle Fortaleza,
Ancash, 2022”, presentado por los autores Castillo Benito Ana Luisa y Chavez la Torre Yesenia
Janet, ha sido evaluado, determinandose que la continuidad del proyecto de investigacion cuenta
con un dictamen: favorable( x ) observado( ) desfavorable( ).

24, de junio de 2022

Matr. Macha Huaman Roberto
Presidente del Comité de Etica en Investigacion
Facultad de Ciencias Empresariales

Clc
* Sr., Mgtr. Macha Huaman Roberto investigador principal.
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FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE NEGOCIOS INTERNACIONALES

Declaratoria de Autenticidad del Asesor

Yo, MAXIMO FIDEL PASACHE RAMOS, docente de la FACULTAD DE CIENCIAS
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