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RESUMEN

La presente investigacion tuvo por objetivo general proponer estrategias basadas
en el marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria
AMOJU- Jaén, 2023. Su metodologia fue de tipo de basica, de enfoque
cuantitativo, de alcance descriptiva — propositiva y de disefio no experimental. La
poblacion estuvo conformada por 638 socios de la Cooperativa Agraria AMOJU
del distrito de Jaén y la muestra por solo 240 socios. Se utiliz6 como instrumento
de recoleccién de datos un cuestionario que fue validado por juicio de expertos,

y se verifico la confiabilidad con el Alfa de Cronbach.

Esté investigacion concluye que el 77.1% de los socios encuestados manifiestan
un nivel bajo en la variable marketing digital por que la cooperativa no cuenta con
informacion relevante en sus medios digitales, tiene deficiencias en la promocién
del producto, en las campafas publicitarias, las distribuciones y procesos de
compra, entre otros aspectos. Por ello, se disefiaron estrategias para reforzar el
marketing digital y asimismo, lograr tener un mejor posicionamiento o

reconocimiento de la cooperativa en la mente del publico objetivo.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, estrategias.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to propose strategies based on digital
marketing to improve the positioning of the AMOJU Agrarian Cooperative - Jaén,
2023. Its methodology was basic, with a quantitative approach, a descriptive -
propositional scope and a non-experimental design. . The population was made
up of 638 members of the AMOJU Agrarian Cooperative of the district of Jaén
and the sample consisted of only 240 members. A questionnaire was used as a
data collection instrument that was validated by expert judgment, and reliability

was verified with Cronbach's Alpha.

This research concludes that 77.1% of the members surveyed express a low level
in the digital marketing variable because the cooperative does not have relevant
information in its digital media, it has deficiencies in product promotion,
advertising campaigns, distributions and purchasing processes, among other
aspects. For this reason, strategies were designed to reinforce digital marketing
and also achieve better positioning or recognition of the cooperative in the minds

of the target audience.

Keywords: Digital marketing, positioning, strategies.



l. INTRODUCCION:

Desde hace varios afios el internet cambié nuestras vidas de tal manera que
es imposible para nosotros hacer cualquier cosa sin ella. Considerando que es
mucho mas comun para nosotros la busqueda de productos y servicios que
deseamos adquirir por medio online, ya sea para encontrar los productos a bajos
precios o para obtener informacién sobre ellos, e incluso para resolver nuestras
preguntas sobre productos nuevos. Por consiguiente, la incorporacién del
marketing digital es fundamental para potenciar la posicion de una empresa u
organizacion.

Asimismo, el marketing digital desempefia un papel crucial en las
operaciones econémicas de empresas grandes a nivel mundial, porque la
mayoria aplican estrategias relacionadas al marketing digital con la finalidad de
tener un mejoramiento de posicionamiento y rentabilidad tanto a nivel nacional
como internacional por las diferentes plataformas digitales mas populares.

A nivel global, Espafa representd una problemética relevante tal como lo
describe Pollan et al. (2019) en su articulo de marketing digital donde menciona
gue la adecuacion de estrategias y uso de herramientas digitales se encuentran
en tendencia las cuales ayudan a la satisfaccién de necesidades del mercado y
ademas facilita a la empresa que poco a poco obtenga un valor de
reconocimiento. Por lo que, el marketing digital se puede aplicar en cualquier
empresa que tiene como objetivo realizar un analisis de mercado, posicionarse,

promocionar sus producto o servicio y comercializar.

Y a su misma vez en el contexto internacional, como en Ecuador, se
evidencié una problematica similar. Calle et al. (2020) menciona que en la
empresa Ebano Muebles no esta ajena a esta probleméatica (falta de
reconocimiento 0 posicionamiento), que incluso contaban con un bajo nivel de
ventas en los dos ultimos semestres, lo cual perjudicé directamente a su utilidad
y cuota de mercado. El escaso aprovechamiento de los medios digitales para
realizar las actividades de promocion y publicidad es otro factor que ha afectado
a Ebano Muebles, impidiendo asi captar a mas clientes y lograr un mayor
reconocimiento en el mercado. Toda esta situacion a conllevo a disefar e

implementar un plan para medios digitales con buenas estrategias de



penetracién de mercado y marketing donde se potencia el nivel de ventas online
y también el reconocimiento de la empresa.

De la misma manera en Colombia, el posicionamiento se convirti6 en una
problematica comun para las pequefias empresas, segun la autora Romero et
al. (2022) las pymes de la seccion de cosméticos no se encontraban
familiarizadas con la ejecucion de acciones estratégicas de marketing digital para
lograr alguna mejora o dar valor a su marca o empresa, las causas fueron la
resistencia al cambio por tener que realizar ajustes en los procesos, el no querer
capacitarse para contar con las aptitudes para enfrentar la realidad y el no tener
los recursos economicos indispensables para realizar una implementacion de
dichas estrategias, dado esto se vieron a la obligacion de disefiar y aplicar dichas
estrategias como el marketing de contenidos, comercio electrénico, red social,
video marketing, etc. De esta manera, podrian lograr posicionarse en la opinién
de los clientes y consumidores, lo que resultaria en una mayor presencia en su
mercado objetivo.

Asimismo, a nivel nacional en la ciudad de Truijillo, la empresa Compu Center
Bussines SAC., segun Caballero (2022) se evidencio la ausencia de acciones de
marketing digital, lo que resulté la falta de posicionamiento y reconocimiento en
su mercado objetivo. Ante esta situacion, la empresa decidi6 implementar
estrategias de marketing digital, que incluyé el uso del correo corporativo,
promociones exclusivas y el marketing interactivo en redes sociales. A través de
estas acciones publicitarias, lograron dar a conocer sus productos y servicios, lo
gue se tradujo en un incremento estimado de beneficios econdmicos de
aproximadamente s/. 104,504.57 en un periodo de cinco afios en adelante.

De igual forma, en la ciudad de Huanuco segun Hidalgo (2021) la empresa
JIRU EIRLTDA, no aprovechaban el marketing digital ya que se les hacia dificil
calcular y comprender las necesidades de los consumidores, por ello hacian el
uso inadecuado de las diferentes plataformas teniendo como resultado la falta
de posicionamiento de sus prendas de vestir que son elaborados
tradicionalmente. De acuerdo con el autor, se desarrollé estrategias de marketing
digital con el objetivo de poder aumentar el posicionamiento de dicha empresa.
Estas estrategias fueron validadas a través de la evaluacion de expertos en el
campo del marketing digital. Una vez validadas, se implementaron en la empresa

para su puesta en practica.



En la realidad problematica a nivel local, la Cooperativa Agraria Amoju tiene
mas de 7 afos de experiencia en este sector, la cual se dedica a la
comercializacion de café oro verde de la mas alta calidad y seguridad,
actualmente esta conformado por mas de 533 agricultores, ubicados en las
zonas de Cajamarca, Amazonas y San Martin. En todo este tiempo la
cooperativa agraria Amoju ha logrado generar impactos en el mercado lo cual es
muy beneficioso.

Al momento que se realizé una breve observacion en dicha organizacion se
logré apreciar que la utilizacion del marketing digital no se hace de manera
adecuada, debido a que esta cooperativa no cuenta con estrategias claras o si
tienen se encuentran mal estructuradas, asimismo, falta de uso de herramientas
y medios digitales que existen en la actualidad para mostrar los precios y
describir la calidad del producto. Esto posiblemente esté ocasionando la falta de
reconocimiento o posicionamiento como cooperativa, por lo que, puede generar
pocas exportaciones, también perderia su competitividad que ha venido ganando
a través de los afios. Tomando en cuenta esta realidad problematica, es
importante reiterar que, si la cooperativa no toma acciones de mejora,
probablemente a un corto plazo su rentabilidad ira cayendo.

De tal forma, que esta problematica impulsé a la formulacién de la siguiente
pregunta de investigacion: ¢De qué manera las estrategias basadas en el
marketing digital logran mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria
AMOJU - Jaén, 2023?

A su vez, en cuanto a la justificacion del estudio, se puede decir que el
marketing digital en las cooperativas y empresas es fundamental y se debe poner
en practica para lograr el posicionamiento. Por ello, la presente investigacion se
justifico, ya que en la Cooperativa de estudio permitirda que los gerentes de dicha
cooperativa estén apoyados de herramientas tecnoldgicas y medios digitales los
cuales ayudan a realizar marketing digital para lograr una mejor comunicacion
con los clientes y también lograr el posicionamiento de la cooperativa en este
entorno tan competitivo.

Por lo tanto, se justifico tedricamente a la comunidad cientifica al abordar
ambas variables de estudio, como el marketing digital y el posicionamiento, y al
considerar las dimensiones relevantes que pueden servir como antecedentes
para investigaciones futuras. Esto permitira ampliar el conocimiento existente en
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el campo del marketing digital y del posicionamiento de las organizaciones,
brindando informacion valiosa para tomar en cuenta las decisiones en el entorno
empresarial.

Asimismo, tiene justificacién practica, dado que la investigacion busca
proporcionarle informacion a la cooperativa acerca de las estrategias necesarias
para que las aplique y asi pueda obtener resultados positivos como una mayor
posicion en el mercado, reconociendo, aumentado el niamero de clientes y
obteniendo indices altos de rentabilidad. Justificacion metodolégica, la presente
investigacién sera valiosa porque tendra instrumentos validados y confiables que
podran ser empleados por otros autores en sus investigaciones para la
recoleccion de datos sobre el marketing digital y el posicionamiento.

En cuanto, a la justificacibn social tendr& un gran impacto en el
posicionamiento de la Cooperativa en estudio puesto que sera mas reconocida
por la sociedad a través de las diferentes plataformas digitales con mayor
frecuencia, de tal manera que esta investigacion sera beneficiosa para la
cooperativa.

Por otro lado, el objetivo general que se plante6 es el siguiente: Proponer
estrategias basadas en el marketing digital para mejorar el posicionamiento de
la Cooperativa Agraria AMOJU- Jaén, 2023.

Y los Objetivos especificos fueron: (a) Diagnosticar el grado de uso de
marketing digital en la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023. (b) Establecer
el nivel de posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023. (c)
Disefiar estrategias basadas en marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023.

De igual manera, formulamos la siguiente hipotesis de investigacion: Las
estrategias basadas en marketing digital mejora el posicionamiento de la

Cooperativa Agraria AMOJU.



Il. MARCO TEORICO:

Después de haber identificado la realidad problematica, este estudio sustenta
su andlisis en distintas investigaciones. Dentro de los antecedentes
internacionales se encontré lo siguiente: Albarracin et al. (2021), su investigacion
gue realizo en ecuador consisti6 en una implementacion de gestibn comercial
gue sea mas efectiva para los clientes y propietarios siendo una parte
fundamental que brindan un importante aporte significativo a la calidad de los
procesos que maneja la organizaciéon y ademas se puede considerar como
impulso a su crecimiento empresarial dentro del mercado, esta investigacion fue
cualitativa, que tomd en cuenta la poblacion y la muestra un total de 159
personas entre ellos los mismo trabajadores, directivos y clientes.

Se aplico la técnica de la entrevista con el gerente, los empleados y los
clientes, con la finalidad de comprender la situacion real de la organizacion. Se
identificd que la organizacion carece de un sitio web para sus clientes. Ademas,
se utilizé una guia de observacion para evaluar las instalaciones y confirmar los
problemas existentes en el Spa terapéutico "La Salud". Los resultados obtenidos
revelaron la identificacion de una solucion efectiva para mejorar el marketing
digital. Concluyé que, desde que se inaugurd, la empresa ha gestionado su
publicidad y relacion con su publico objetivo de manera personal y directa, sin
depender de intermediarios ni de herramientas tecnologicas que podrian
aumentar su rendimiento y eficiencia.

Mientras que, Lopez et al. (2020) en su investigacion realizada en Colombia,
buscé comprobar la conexion o unién entre todos estos temas (marketing digital
o0 e-marketing) y evaluar su comportamiento en determinado caso de estudio.
Indicando que se realiz6 una investigacion de naturaleza exploratoria y
descriptiva mediante la técnica de la encuesta que permitié reconocer y describir
las técnicas, herramientas y desafios de los objetos del estudio.

El cuestionario fue el instrumento desarrollado para esta investigacion. Su
poblacién estaba conformada por varios sectores empresariales, donde el
nuamero de empleados no superan los 12. Sus principales resultados revelan que
el 55% de las empresas venden sus articulos tanto en online como en tiendas
fisicas, mientras que el 35 % lo hace exclusivamente de manera presencial, esto

destaca la importancia de la mercadotecnia digital en las empresas. En



conclusién, esta investigacion apoyo a fomentar y resaltar la importancia de
combinar los temas estudiados y aplicarlos en el contexto de las PYMES.

También, Florian et al. (2021) llevaron a cabo un estudio en Argentina como
objetivo tuvo planear procesos de marketing digital en la gestion de vigilancia,
prevencion y control de Covid-19 para posicionar la empresa. Utilizaron un
enfoque de investigacion aplicada de disefio no experimental y descriptivo de
tipo transaccional. Su poblacion consistié6 en 500 clientes que utilizaron los
servicios durante el afio 2019, y la muestra se conformé con un total de 30
personas seleccionadas mediante muestreo por conveniencia.

Las técnicas utilizadas en el estudio incluyeron la revision documental,
entrevista y encuesta que fue evaluada y validada por juicio de expertos en los
temas de estudio y como instrumentos utilizaron un guia de entrevista,
cuestionario y una revision de informacion bibliogréfica con datos estadisticos
relacionados a ambas variables. Los principales resultados sefalan un
incremento en los ingresos mensuales con un aproximado de 33,49%, dando a
conocer que el valor promedio de los pedidos realizados fue de 32,79% y los
articulos por pedido fue de 1,93%. Se concluyé que los procesos del marketing
digital mantienen un impacto directo en el reconocimiento de la unidad de
estudio, porque esto se sustenta en la verificacion de los antecedentes que
demostraron una influencia significativa del marketing digital en el
posicionamiento de la empresa, lo cual permite definir las estrategias a
iImplementar y acciones dirigidas a los clientes y visitantes.

De igual forma, Salas et al. (2022) en su investigacion realizada en Ecuador,
Su objetivo consistio en analizar el grado de utilizacion del marketing digital por
parte de los diferentes proveedores de servicios turisticos como herramienta
para la reactivacion de sus negocios durante la emergencia sanitaria del Covid-
19. Su investigacién fue tipo bibliogréfica, de campo y descriptiva. La poblacion
objetivo consistido en un total de 998 proveedores de servicios turisticos en la
ciudad de Ambato, y se utiliz6 un muestreo no probabilistico, obteniendo una
muestra de 68 establecimientos.

Se utilizaron las técnicas de encuesta y entrevista, empleando un
cuestionario como instrumento, en el estudio. Los resultados mostraron la
viabilidad del analisis de los proveedores de servicios turisticos que emplearon
la mercadotecnia digital en el transcurso del estado de emergencia. Ademas, se
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identificaron las plataformas en linea mas utilizadas para la promocion y la
financiacion realizada para mejorar la interaccion con los consumidores. En
conclusién, se determiné que las plataformas digitales son de gran importancia
para los establecimientos turisticos, y durante la emergencia sanitaria, el
marketing digital, en conjunto con las redes sociales en tendencia, se consolido
aun mas en el mercado actual. De esta manera, los proveedores pudieron
destacarse en medio de la crisis.

Entre los antecedentes nacionales se hallaron los siguientes: Cruzado et al.
(2022) en su investigacion planearon como objetivo principal determinar de qué
manera las estrategias de marketing digital pueden mejorar el nivel de ventas en
una empresa comercial en Peru. La investigacion se clasific6 como aplicada, de
disefio experimental y con corte transversal. Su poblacion y muestra consistieron
en 167 usuarios, seleccionados por un muestreo aleatorio simple. Los
instrumentos utilizados fueron un cuestionario y una guia de analisis documental.
La validez del cuestionario fue evaluada a través de la opinion de expertos,
mientras que la confiabilidad se calcul6 mediante el coeficiente alfa de Cronbach,
obteniendo un valor de 0.850 para el marketing digital, lo cual se considera
aceptable. Y concluy6é que la implementacién de estrategias digitales puede
mejorar el grado de ventas de la unidad de estudio comercial. Ademas, se
encontré que el uso de las estrategias de marketing (4F) es frecuente, y los
indicadores més relevantes son la funcionalidad, fidelizacion, retroalimentacion
y flujo, los cuales contribuyen al incremento de las ventas de la empresa.

Por otra parte, Guerrero et al. (2022), en su estudio tuvieron como objetivo
determinar la relacién entre las acciones o estrategias publicitarias en linea y el
reconocimiento del Instituto de Desarrollo y Capacitacion (IDECAP) en la ciudad
de Trujillo en 2021. El tipo de estudio fue correlacional, con un disefio no
experimental y de corte transversal y causal. Tuvo como poblacién objetivo a 381
clientes, aunque solo se utilizé una muestra de 281 clientes del Instituto. Se
empled la técnica de la encuesta, utilizando el instrumento del cuestionario con
32 items con escala de Likert.

Sus resultados obtenidos confirmaron la hipétesis de que las estrategias
publicitarias y promocionales en linea estan significativamente relacionadas con
el posicionamiento, con un nivel de confiabilidad positivo alto de 0,745 entre
ambas variables. Como conclusion, se determind que la correcta implementacion
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de estrategias en linea permitié a las micro y pequefias empresas (MYPES)
aumentar sus ventas. Es interesante destacar que las redes sociales y los
medios digitales desempefian un papel fundamental para exponer y mostrar los
productos o servicios, por lo que se recomienda realizar inversiones con el
objetivo de llegar directamente al publico objetivo.

Del mismo modo, Castillo et al. (2022) en su investigacibn como objetivo
general plantear un modelo de marketing digital para una pequeiia y mediana
empresa en el sector comercial. Esta investigacion se clasific6 como aplicada,
con un disefo cualitativo, descriptivo y no experimental. Se utilizaron diversas
técnicas e instrumentos, como entrevistas, encuestas, observacion, revision
documental y cuestionarios. La muestra consistio en 196 clientes.

En relacién a los resultados, se identifico la situacion interna y externa de la
empresa, se reconocieron los procesos fundamentales y se implementaron
estrategias para mejorar el marketing digital. Se encontré que el 34% de los
clientes utilizaban WhatsApp para estar al tanto de las novedades de la licoreria,
mientras que el 13,5% utlizaba Facebook e Instagram. En cuanto al
reconocimiento de la marca, el 7% lo hacia a través de Facebook y el 16% a
través de Instagram. Concluyo que se determin6é un modelo de marketing digital
con estrategias adecuadas favorece las interacciones y los beneficios de los
medios digitales, alineados con los objetivos de la organizacion.

Posteriormente, a nivel local se encontraron los siguientes antecedentes:
Abad (2022), en su estudio planifico desarrollar un plan de marketing digital para
mejorar el reconocimiento de dicha empresa en estudio. Se clasific6 como tipo
de investigacién basica con un enfoque descriptivo y propositivo. Su disefio de
investigacién fue no experimental y transversal. Como poblacién objetivo tuvo
1,048 estudiantes, de los cuales se selecciondé una muestra de 281 escolares
gue cursaron el ultimo afio de secundaria. En cuanto a la técnica que se utilizd
fue la encuesta, y se aplicd un cuestionario como instrumento de recoleccion de
datos.

Los resultados principales revelaron que el posicionamiento de la empresa
era bajo, alcanzando un 56%. Ademas, la primera dimension, que correspondia
a la percepcion del cliente, mostrd un nivel bajo con un 57.1%, mientras que la
segunda dimension, relacionada con la percepcion del mercado, también fue
identificada como bajo. Por ultimo, la tercera dimensién, que se referia a la
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percepcion del servicio, obtuvo un puntaje de 47.6%, lo cual indicé un nivel bajo.
En conclusion, se determind que al implementar dicho proyecto de marketing
digital para mejorar el posicionamiento y enfocarse en la percepcion del
mercado, se lograra destacar en el publico objetivo, mejorando asi la situacion
actual de la empresa.

Segun Torres (2020), en su investigacion tuvo como objetivo contribuir en el
posicionamiento o reconocimiento de la empresa, implementando estrategias o
acciones de marketing digital, esta investigaciéon fue tipo descriptiva —
propositiva, donde se aplicé técnicas e instrumentos para la recoleccion de
datos, los cuales permitieron tener un analisis de situacidbn mas precisa sobre el
problema de posicionamiento de la empresa.

Su poblacion y nuestra estuvo conformada por la cartera de clientes de la
misma empresa con un total de 68 personas entre ellas (53 personas naturales
y 15 empresas), teniendo como técnica a la encuesta y como instrumento un
cuestionada que costa de 32 items. Sus principales resultados revelan que los
clientes no se encuentran conformes con la calidad de atencién hacia ellos ya
gue no perciben una buena comunicacion, las cuales puedan resolver sus dudas
y establecer un contacto mas directo con ellos, asimismo, existen muchas
demoras para el inicio de la obra por algun tramite o requisito a ultimo momento.
En conclusion, se elabord estrategias de marketing digital en los diferentes
medios digitales para la empresa, a través de la formulacién de fases,
actividades y acciones que contribuyan la estrategia y su desarrollo, dicha
propuesta ayudara a mejorar el posicionamiento de la empresa, en la captacion
de nuevos clientes y ampliando su mercado con una mayor ventaja competitiva
aprovechando al maximo las herramientas digitales.

Por ultimo, Elera (2022), en su estudio tuvo de objetivo general determinar la
relacion entre ambas variables. La investigacion que se realiz6 fue de enfoque
aplicado y cuantitativo. El disefio de investigacion adoptado fue no experimental
y de tipo transeccional, lo que significa que se recopil6 informacién en un solo
momento. La poblacion total estaba compuesta por 840 clientes, mientras que la
muestra seleccionada fue de 264 individuos, obtenidos mediante un muestreo
probabilistico. Como instrumento se utiliz6 un cuestionario. Los resultados
mostraron un valor de Chi cuadrado de X2C = 154.415%, en comparacion con el
valor critico X2t = 3.8415, lo cual corresponde a un nivel de confianza del 95%.
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Por lo tanto, se comprueba la hipétesis alternativa planteada. En conclusion, este
estudio determina la existencia de una relacion directa entre ambas variables
evaluadas dentro de la empresa.

A continuacion, se presentan las teorias asociadas a las variables en estudio.
Primero, se describe la definiciébn de la primera variable, el marketing digital,
segun el autor Pecanha (2021), el marketing online, llamado también
mercadotecnia digital, comprende una serie de acciones realizadas por una
organizacion o individuo con el objetivo de captar comercio, hacer nuevas
conexiones y desarrollar marca, en relacion con sus estrategias. De acuerdo con
esta percepcion del autor, el marketing digital se refiere a una agrupacion de
acciones y estrategias directamente relacionadas con la atracciéon de nuevos
clientes y al avance del reconocimiento de la marca empresarial.

De igual modo, Samaniego et al. (2018), nos comenta que en la actualidad el
marketing digital ha adquirido suma importancia, ya que viene siendo una
herramienta muy eficaz y facilitadora en el circulo del comercio nacional e
internacional. Por lo que, mediante la utilizacion de diversas técnicas, es posible
el desarrollo de nuevos modelos de negocios con sus respectivas estrategias las
cuales permiten detectar cualquier oportunidad en los mercados. Para lograrlo
es necesario que las empresas establezcan las formas de comunicacién con sus
clientes y ademas se debe elaborar un plan de marketing. De esta manera, se
podra segmentar el mercado objetivo y conocer los medios digitales que mas se
utilizan en cada pais. También, el autor hace referencia a los profesionales del
marketing digital que dicen que se debe considerar que, si los articulos que
ofrecen no se encuentran presente en los medios digitales, simplemente no
existe y que es importante tener conocimientos de las herramientas y tecnologias
del marketing digital para ser mas competitivos y asi lograr una mejor fidelizacién
y relacion con los clientes de la empresa.

Asimismo, para Colvée (2010) nos comenta que el marketing digital se puede
describir como la incorporacion de las actividades de marketing al entorno digital,
esto se realiza aprovechando las diversas o diferentes herramientas digitales
disponibles y en tendencia, especialmente en el contexto de la Web 2.0.
Asimismo, se puede decir que es un enfoque estratégico que realizan las
empresas para poder determinar la manera mas eficaz de brindar valor percibido
al cliente utilizando plataformas y tecnologias digitales.
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Mientras que Sanchez (2018), nos menciona que el marketing digital es
importante porque es un apoyo para orientar a las organizaciones hacia el
publico que desea dirigirse. Por lo que, en la actualidad las empresas no pueden
permanecer ajenos, ya que Como resultado, el marketing digital ha crecido
rapidamente y ahora es posible analizar y captar las opiniones de los propios
clientes a través del correo electronico, redes sociales, etc. (Thai, 2022).

Dentro de esta variable segun Colvée (2010) el marketing digital esta
compuesta por cuatro dimensiones, las mismas que se detallan a continuacion:

Comunicacion, esta dimension se refiere a la utilizacion de nuevos medios
digitales, como las redes sociales, que operan bajo sus propias reglas y difieren
de los medios tradicionales. Al aprovechar la informacion recopilada en bases de
datos y el comportamiento de los usuarios, se puede obtener un mejor
entendimiento de quiénes son y qué desean. Esto resulta en actividades mas
efectivas y beneficiosas para la empresa, como el aumento en las ventas y la
mejora en la rentabilidad. En esta dimension, se utilizan herramientas como las
redes sociales, paginas web y email para establecer una comunicacion efectiva
con los clientes y publico objetivo. (Colvée, 2010, p.37).

Promocidn, tiene como objetivo principal mantener la lealtad del cliente, ya
gque debemos ser conscientes de lo importante que es cumplir con las
expectativas del cliente. Si el cliente percibe que nunca podra alcanzar lo que
espera, puede desmotivarse y no se lograra lo planeado. Por lo tanto, es
fundamental mantener al cliente informado sobre cualquier problemay evitar que
pierda interés. De igual manera, las promociones en linea no deben carecer de
restricciones para aumentar la satisfaccion del cliente. En resumen, al lograr
posicionarnos adecuadamente, podemos aumentar las ventas y promover la
fidelidad del cliente hacia nuestra organizacion. Esta dimension cuenta con los
siguientes tipos de promociones: ofertas, descuentos e incentivos. (Colvée,
2010, p.168).

Publicidad, es la contratacion de espacios publicitarios en Internet, los cuales
deben estar orientados a resultados. Cabe recalcar que el internet ayuda a
mejorar el recuerdo, fortalecer la marca y acelerar la difusion del mensaje
publicitario. Su funcion principal es buscar convencer a las personas para que
asi ellas puedan comprar el producto. En esta dimensién se emplean tres
herramientas principales: las campafias publicitarias, videos promocionales y
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publicidad en diarios digitales. Estas herramientas son utilizadas para alcanzar
a la audiencia objetivo. (Colvée, 2010, p.37).

Comercializacion, se refiere al proceso de llevar a cabo actividades
planificadas y organizadas para posicionar de manera efectiva un producto en el
entorno digital. En el contexto actual, los clientes tienen acceso inmediato a
informacion detallada sobre los productos y también sobre la competencia. Por
lo tanto, es fundamental considerar la planificacion y organizacién adecuada de
las actividades de comercializacion. El objetivo es asegurarse de que los clientes
y consumidores estén bien informados y puedan adquirir y disfrutar del producto
de manera conveniente. Para lograr esto, se utilizan diferentes canales de
distribucion, se realiza una segmentacion adecuada del mercado y se facilita la
compra virtual, brindando a los clientes una experiencia de compra satisfactoria
y eficiente. (Colvée, 2010, p.50).

Asi también, la segunda variable que se somete a estudio es el
posicionamiento y se citan diversas definiciones dadas por los siguientes
autores: Segun los autores Kotler & Keller (2012), el posicionamiento de la marca
implica una serie de actividades que buscan ubicar la imagen y la marca de una
empresa u organizacion en un lugar distinto al de sus competidores en la mente
del consumidor. El objetivo es resaltar de manera Unica los beneficios de la
marca, lo cual puede generar un gran valor tanto interna como externamente
para la empresa. El posicionamiento de la marca es fundamental, ya que permite
comunicar de manera efectiva los beneficios de los productos o servicios hacia
los usuarios o0 clientes objetivo. Ademas, es importante que todos los
colaboradores de la empresa se identifiquen con el posicionamiento de la marca
y lo apliquen en la toma de decisiones.

De igual manera, Schiffman et al. (2010), define el posicionamiento como la
creacion de una imagen distintiva en la mente de las personas para una
empresa, producto o servicio. Esto implica desarrollar una imagen positiva que
nos diferencie de la competencia y contribuya a la lealtad de los clientes o
consumidores objetivo. Es decir, una buena imagen que nos diferencie de la
competencia y que ayude a fidelizar a los clientes/ consumidores meta, de tal
manera que el producto o servicio ofrecido satisfaga de manera oOptima las

necesidades de los clientes en comparacion con las marcas de la competencia.
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Por otro lado, nos menciona Ries et al. (2002), el proceso de posicionamiento
inicia con un producto, ya sea un bien, un servicio, una organizacion, una
institucion o incluso un individuo. El posicionamiento no se limita Unicamente a
las caracteristicas del producto, sino que se centra en influir en la percepcién del
cliente o consumidor. El objetivo es poder lograr que el producto se posicione
como el lider en la mente de cada individuo. El posicionamiento del producto
puede incluir muchos elementos diferentes. Segun Piazza (2021), el producto se
puede posicionar a favor del publico a través de la publicidad, los canales que lo
promocionan, el empaque e incluso el precio.

También, en estos tiempos el posicionamiento esta impulsado por el entorno
o marketing digital, que tiene como objetivo diferenciar a la empresa y sus
productos o servicios de la competencia. Cuanto mejor posicién estemos en el
mundo online, mejores seran los negocios en general (Corrales, 2021). De igual
manera Fowler (2022), nos menciona que el posicionamiento es un conocimiento
gue ayuda a mejorar el mensaje que deseamos dar a nuestros clientes, por lo
gue se debe tomar en cuenta la eficiencia de las estrategias de marketing y las
campanas publicitarias, de esta manera se podra aumentar las ventas e ingresos
de cualquier tipo de empresa, asimismo, conduce a una mejor satisfaccion y
retencion de clientes ayudando a la empresa a crear a través de los afos.

Ademas, para Kotler y Armstrong (2013), nos comenta que el
posicionamiento se trata de como los clientes distinguen y definen un producto
en funcién de sus caracteristicas distintivas, es decir, la posiciébn que ocupa en
sus mentes en comparacion con otros productos de la competencia. También
sefialan que el posicionamiento del producto esta compuesto por las
percepciones, impresiones y emociones que los consumidores tienen sobre él
en relacién con otros productos competidores.

Asimismo, Morafio (2010), describe el posicionamiento como la imagen y
percepcion que una marca, bien, servicio o empresa tiene en la mente del cliente
o consumidor, tanto de forma individual como en comparacion con la
competencia. Su objetivo es llevar la marca, organizacion o producto desde su
imagen actual a una deseada y mas reconocida por el publico.

Por otro lado, segun el autor Morafio (2010) los tipos de estrategias de
posicionamiento son los siguientes: Basada en un atributo, dicha estrategia
permite diferenciarse, ya sea por su antigiedad de la marca, producto u el

13



tamafo de la organizacién. Asimismo, fortalece la imagen en la mente de los
clientes/ consumidores con mayor facilidad. En base a los beneficios, esta
estrategia se basa en resaltar los beneficios del producto que ofrece la
organizacion. Basada en el uso o aplicacion del producto, se enfoca en la
finalidad que tiene el producto que se va ofrecer, como por ejemplo las bebidas
energéticas para los deportistas. Basada en el usuario, esta estrategia se basa
en un perfil concreto del cliente/ consumidor, primordialmente identificando los
gustos, pasiones, preferencias y necesidades. Frente a la competencia, se
enfoca en comparar los atributos de la marca de la organizacion con otras
marcas existentes en el mercado.

Segun Kotler y Armstrong (2013), menciona que las dimensiones del
posicionamiento son cuatro que se detallan a continuacion: Personal, esta
dimension consiste en que las empresas deben realizar una cuidadosa seleccién
de su personal de contacto con el cliente, el cual debe estar debidamente
capacitado y superar a su competencia en términos de habilidades y
conocimientos. Ademas, en esta dimension implica la capacitacion, desempefio
y experiencia del personal. (Kotler y Armstrong, 2013, p.185)

Servicio, se refiere a proporcionar una atencion de alta calidad al cliente,
brindando una entrega rapida, comoda y cuidadosa. En esta dimension, se
consideran indicadores como la calidad, el ambiente y la infraestructura. (Kotler
y Armstrong, 2013, p.184-185)

Imagen, esta dimension se refiere a la capacidad de una organizacion o
marca para comunicar los beneficios Unicos de un producto, su posicion en el
mercado y establecer una imagen sélida y distinta que requiere de mucha
creatividad y esfuerzo. Construir la imagen de una empresa en la mente del
publico no se logra de la noche a la mafiana con unos pocos anuncios, ya que
esto podria resultar en la pérdida de muchos clientes. Los elementos que
conforman esta dimension incluyen la disciplina, la organizacion y el prestigio.
(Kotler y Armstrong, 2013, p.185)

Producto, implica que en la actualidad las marcas tienen la oportunidad de
destacarse al ofrecer caracteristicas, rendimiento, estilo y disefio Unicos, lo que
les permite ser bien recibidos por los consumidores. Esta dimension se evalla
con indicadores de rendimiento, oferta y beneficio. (Kotler y Armstrong, 2013,
p.184)
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[I. METODOLOGIA:

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

3.1.1. Tipo de investigacion:
Este proyecto de investigacion se realizé desde un enfoque cuantitativo,

lo cual involucra la recopilacion y analisis de datos relevantes con el objetivo de
contestar a las interrogantes planteadas en la investigacion y confirmar la
hipotesis planteada. Segun Flores (2022), este enfoque es una investigacion que
analiza la realidad para poder probar la hipétesis.

En cuanto al tipo de investigacion fue béasica, porque presenta una
investigacion pura que tiene como finalidad formular nuevos conocimientos para
asi poder incrementar los saberes cientificos. Conforme con Alvarez (2020) la
investigacién basica se basa en la indagacion de nuevos conocimientos sobre
un problema en particular, con el objetivo de ampliar el entendimiento de una
realidad especifica.

En cuanto al nivel de la investigacion fue descriptiva - propositiva, puesto
gue se tomé informacién descrita, luego se procedid a proponer estrategias para
resolver la problematica y mejorar el posicionamiento. Para Alvarez (2020), la
investigacion descriptiva, busca identificar las caracteristicas especificas de las
variables, las cuales son definidas y medidas. Ademdas, se cuantifican y

presentan las dimensiones de un fendmeno o contexto en particular.

3.1.2. Disefio de investigacion:
Se realiz6 disefio no experimental y corte transversal, ya que no se

manipulo las variables de estudio o alter6 los resultados de alguna manera, por
lo que, de acuerdo con Gonzalez (2021), en este tipo de disefio no se afiaden
condiciones experimentales a las variables de estudio, ya que los sujetos son

evaluados en su entorno natural sin alterar ninguna situacion.

AT Donde:
M: Muestra
M Ol Ol: Observacion inicial
P AT: Andlisis tedrica

P: Propuesta
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3.2. Variables y operacionalizacion:

Variable independiente: Marketing digital

Definicion conceptual: Segun la definicion de Colvée (2010), el
marketing digital se refiere a una estrategia que busca encontrar la
manera mas efectiva de proporcionar valor percibido al cliente utilizando
herramientas digitales.

Definicion operacional: La variable Marketing digital se mide a través de
cuatro dimensiones: la comunicacion, promocion, publicidad vy
comercializacion. Estds seran evaluadas en base a la técnica de la
encuesta con el instrumento de un cuestionario.

Indicadores:

- Comunicacion: Esta conformada por las redes sociales, pagina web y E-
mail.

- Promocion: Tiene como indicadores a la oferta, el descuento y los
incentivos.

- Publicidad: Cuenta con los indicadores que son las campafas
publicitarias, videos promocionales y la publicidad en diarios digitales.

- Comercializaciéon: Conformada por los canales de distribucion,
segmentacion y compra virtual.

Escala de medicién: Ordinal (Likert)

Variable dependiente: Posicionamiento

Definicién conceptual: Kotler y Armstrong (2013), nos comenta que el
posicionamiento, se refiere a la percepcion, impresiones y sentimiento del
consumidor sobre un producto en comparacion con otros productos de la
competencia en el mercado.

Definicién operacional: La variable del posicionamiento se mide en
cuatro dimensiones: personal, servicio, imagen y producto. Estas seran
evaluadas en funcion de la técnica de la encuesta con el instrumento de
un cuestionario.

Indicadores:

- Personal: Esta conformada por la capacitacion, desempefio y
experiencia.

- Servicio: Esta conformada por la calidad, ambiente e infraestructura
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- Imagen: Esta conformada por la disciplina, organizacion y prestigio.
- Producto: Esta conformada por el rendimiento, oferta y beneficio.

- Escala de medicién: Ordinal (Likert)

3.3. Poblacion, muestra y muestreo:

3.3.1. Poblacion:
De acuerdo con Moreno (2021), la poblacion hace referencia a un conjunto

de personas u objetos que comparten caracteristicas habituales y que pueden
ser observados en un lugar y momento especifico. Es ahi donde la investigacion
se lleva a cabo. Por lo cual la poblacion de esta investigacion estuvo conformada
por 638 socios de la Cooperativa Agraria AMOJU del distrito de Jaén.

- Criterios de inclusiéon: Se incluyé a los socios de sexo femenino y
masculino, entre 18 a 60 afios, que hayan adquirido al menos una vez un
producto en la Cooperativa Agraria AMOJU.

- Criterios de exclusién: Los socios que solo solicitaron una cotizacion y

consultas del producto o servicio de la Cooperativa Agraria AMOJU.

3.3.2. Muestra:
Es un conjunto especifico de elementos que comparten caracteristicas

comunes dentro de un conjunto mas amplio, conocido como poblacién, segun lo
mencionado por Herndndez et al. (2014). Por ello, la muestra estuvo conformada

por 240 socios de la Cooperativa Agraria AMOJU. Donde se aplicé lo siguiente:

Zz*p*q*N
CE2(N—1)+Z2%px*q

n

Donde:

N: Tamafio de la poblacion = 638

Z: Grado de confiabilidad (1.96), nivel de confianza de 95%
p: Probabilidad que ocurra (0.5)

g: Probabilidad que no ocurra (0.5)

E: Margen de error, 5% (0,05)
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_ 3.8416 * 0.5 * 0.5 * 638
n= 0.0025(638 — 1) + 3.8416 * 0.5 % 0.5

3.8416 * 0.25 * 638
0.0025 (637) + 0.9604

612.73
2,55

3.3.3. Muestreo:

Segun Naupas et al. (2018), nos indica que, al utilizar un enfoque sobre un
muestreo probabilistico, el tamafio de la muestra se determina utilizando una
férmula estadistica especifica. Ademas, se emplea el método de muestreo
aleatorio simple, donde los encuestados son seleccionados de forma aleatoria
(p.334). Por ello, el tipo de muestreo que se utilizdé en esta investigacion fue
probabilistico aleatorio simple.

3.3.4. Unidad de analisis:
Es la idea principal que se desea destacar después de llevar a cabo el
estudio, es lo que menciona Ortega (2023). La unidad de analisis de esta

investigacion se conformd por los socios de la Cooperativa Agraria AMOJU.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos:

3.4.1. Técnicas:
En esta investigacion se utilizo la técnica de encuesta, ya que se

considera apropiada para estudios no experimentales transversales. Las
encuestas suelen utilizar cuestionarios que pueden ser aplicados en diferentes

contextos de investigacion (Hernandez et al., 2018, p.180).

3.4.2. Instrumentos:

Es una herramienta importante para la recoleccion y el analisis de datos
durante el proceso de una investigacion. Los cuestionarios ayudan a los
investigadores a poder obtener informacion precisa y confiable e importante
sobre su tema de investigacion, permitiéndoles extraer conclusiones correctas y
confiables (Medina et al., 2023).
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Dicho esto, en esta investigacion se realizé un cuestionario compuesto
por 12 preguntas que corresponden a la primera variable que es marketing digital
los cuales se distribuy6 en 4 dimensiones y la segunda variable que es
posicionamiento también estuvo compuesta por 12 preguntas que se
distribuyeron en 4 diferentes dimensiones, que estuvieron dirigidas a los socios
de la cooperativa, las alternativas de respuesta fueron en escala Likert que va

desde: Totalmente en desacuerdo (1) hasta totalmente de acuerdo (5).

3.4.3. Validez:

La validacion es de suma importancia en las investigaciones cientificas a través
de ello, se llegan a conclusiones del estudio realizado (Lopez et al., 2019). Por
ende, los instrumentos fueron sometidos a una validez externa por medio del

juicio de un experto.

Tabla 1

Validez de los instrumentos

Validador Especialidad

Magt. Erick Alfredo Gamarra _ - _
v Ventas — Marketing — Educacion Superior
era

Mgt. Alexandra de Nazareth o,
) Investigacion
Llanos Vasquez

Mgt. Ida Blanca Pacheco .
Investigacion
Gonzales

3.4.4. Confiabilidad:
Para poder evaluar la confiabilidad del instrumento utilizado, se hizo uso

del alfa de Cronbach con alternativas de escala de Likert. La confiabilidad nos
permite estar seguros de que mide lo que queremos que mida y que indica los
mismos resultados cuando se aplica varias veces (Portal DSI, 2019). Por ello,
para sacar la confiabilidad se realizé una prueba piloto con ayuda del programa
estadistico SPSS:
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Tabla 2

Alpha de Cronbach del cuestionario - variable 01

Alfa de Cronbach N° de elementos

,864 12

Nota. La tabla 1 representa la fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos
de la variable Marketing Digital.

Interpretacién: El nivel de confiabilidad de la variable Marketing Digital fue 0,864

verificAndose que el instrumento se clasifica como de confiabilidad adecuada.

Tabla 3

Alpha de Cronbach del cuestionario - variable 02

Alfa de Cronbach N° de elementos

,871 12

Nota. La tabla 2 representa la fiabilidad del instrumento de recoleccion de datos

de la variable Posicionamiento

Interpretacién: El nivel de confiabilidad de la variable Posicionamiento fue 0,871
verificAndose que el instrumento se clasifica como de confiabilidad adecuada.

3.5. Procedimientos:

En primer lugar, se identifico el problema en la cooperativa, y se llevé a
cabo una revision de diversas fuentes bibliograficas, esto nos permitié analizar
el contenido de cada una de las fuentes, y organizar el material para crear el
marco tedrico, una vez recopilada y organizada toda la informacion, se elaboro
la operacionalizacion de variables, lo cual nos ha servido para el desarrollo de
nuestro instrumento de medicién para poder calcular las variables. Finalmente,
se determind la escala que se empled en una prueba piloto, cuyos resultados se

muestran en el reporte.
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3.6. Método de anélisis de datos:
Esta investigacion se desarrollo en el programa estadistico SPSS y como

herramienta complementaria se utilizé Microsoft Excel y la estadistica descriptiva
para poder interpretar las figuras y tablas, asimismo, estas herramientas
permitieron una distribucién y presentacion de datos recopilados por medio del

cuestionario.

3.7. Aspectos éticos:
Para la realizacion de esta investigacion fue de gran importancia considerar

la calidad ética. Por ello, segun el informe de Belmont (1979) los principios éticos
hacen referencia aquellos juicios generales que pueden servir como criterio y
justificacion béasica para ayudar a la resolucion de situaciones moralistas y
acompafar a la ejecucion de diversas investigaciones y en particular a la
evaluacion ética de las acciones humanas.

- Autonomia: Implica que una persona tiene la capacidad de tomar
decisiones sobre sus metas y acciones, considerando diversas
perspectivas. Es decir, que se debe respetar las opiniones de los
participantes de la investigacion y permitirles tomar decisiones, a menos
gue esas decisiones sean perjudiciales para otras personas.

- Beneficencia: Implica no solo el respeto por las condiciones de las
personas y protegerlas de cualquier dafio, sino también realizar esfuerzos
para garantizar su bienestar. Por lo tanto, en esta investigacion es
importante respetar las decisiones de todos los participantes, si algunos
socios optan por no participar durante la aplicacion del cuestionario, es
necesario respetar su decision para garantizar su bienestar emocional,
fisico y social.

- Justicia: Hace referencia a poder asegurar la equidad en la distribucion
y dar a cada participante lo que se merece. En esta investigacion, se trata
a todos los socios seleccionados de manera equitativa y justa,

garantizando la igualdad para todos ellos.
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V. RESULTADOS:
Se muestran los resultados obtenidos en el estudio con la finalidad de conocer

la situacién de las variables de marketing digital y el posicionamiento.

Objetivo especifico 01: Diagnosticar el grado de uso de marketing digital en la
Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023.

Tabla 4

Dimension: comunicaciéon (Agrupada)

- . . Porcentaje = Porcentaje
Valoracion Frecuencia  Porcentaje

valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 40 16.7 16.7 16.7
Nivel bajo 200 83.3 83.3 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determin6
gue el 83.3% de los socios encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la
ciudad de Jaén indican que la dimension de comunicacion es de nivel bajo.
Asimismo, un 16.7% de los encuestados representa un nivel medio con respecto
a la comunicacién, se debe porque la cooperativa no cuenta con informacién
actualizada, y relevante en sus diferentes medios digitales, el cual permite

mantener un trato mas directo con los socios.
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Tabla 5

Dimension: promocion (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 66 27.5 27.5 27.5
Nivel bajo 174 72.5 72.5 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: Segun el andlisis de los datos obtenidos, se determin6 que
el 72.5% de los socios encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la ciudad
de Jaén manifiestan que la dimension de promocion se establece actualmente
en un nivel bajo. Asimismo, un 27.5% de los encuestados representa un nivel
medio con respecto a la promocién, se debe que en la cooperativa existe
deficiencias en la toma de acciones en cuanto a la promocion, descuentos, entre

otros.
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Tabla 6

Dimension: publicidad (Agrupada)

. : : Porcentaje Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje 1
valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 110 45.8 45.8 45.8
Nivel bajo 130 54.2 54.2 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determind

gue la dimensién de publicidad es de nivel bajo con un 54.2% de los socios

encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la ciudad de Jaén. Asimismo,

un 45.8% de los encuestados establecen un nivel medio con respecto a la

publicidad, se debe que en la cooperativa no genera campaifas publicitarias en

los medios digitales mas posicionados en el mercado, con respecto a nuestro

publico objetivo es por ello la deficiencia en la publicidad fisica y virtual.
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Tabla 7

Dimension: comercializacién (Agrupada)

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

Valoracién valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 94 39.2 39.2 39.2
Nivel bajo 146 60.8 60.8 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determiné
gue la dimensién de comercializacion es de nivel bajo con un 60.8% de los socios
encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la ciudad de Jaén. Asimismo,
un 39.2% de los encuestados establecen un nivel medio con respecto a la
comercializacion del producto, se debe que en la cooperativa no cuenta con

acciones de mejorar en la distribucion y procesos de compra del café.
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Tabla 8

Variable marketing digital (Agrupada)

., . , Porcentaje Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 55 22.9 22.9 22.9
Nivel bajo 185 77.1 77.1 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determiné
gue el marketing digital estd en un nivel bajo con un 77.1% de los socios
encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la ciudad de Jaén, Asimismo,
un 22.9% de los encuestados establecen un nivel medio referente al marketing
digital, debido a que la cooperativa no cuenta con informacion relevante o
actualizada en sus diversos medios digitales, el cual permite mantener un trato
mas directo con los socios, es decir, debe de contrarrestar la falta de
comunicacion hacia los socios, la deficiencia de acciones o estrategias en la
promocién del producto, en las campafas publicitarias, las distribuciones y
procesos de compra, entre otros aspectos.
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Objetivo especifico 02: Establecer el nivel de posicionamiento de la
Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023.

Tabla 9

Dimension: personal (Agrupada)

., . . Porcentaje  Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 78 32.5 32.5 32.5
Nivel bajo 162 67.5 67.5 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determin6
gue un 67.5% de los socios encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la
ciudad de Jaén manifiestan que la dimensidén personal esta en un nivel bajo.
Asimismo, un 32.5% de los encuestados establecen un nivel medio referente a
la dimensién personal, se debe que la cooperativa carece de capacitaciones

hacia los socios y el acompafiamiento a los mismos.
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Tabla 10

Dimension: servicio (Agrupada)

Porcentaje Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 121 50.4 50.4 50.4
Nivel bajo 119 49.6 49.6 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determind
gue un 50.4% de los socios encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la
ciudad de Jaén manifiestan que la dimensidn servicio esta en un nivel medio.
Asimismo, un 49.6% de los encuestados establecen un nivel bajo referente a la
dimension servicio, se debe que en la cooperativa no cuenta con un ambiente
laboral adecuado ya que algunas areas no son las apropiadas para desempefiar

sus funciones y atender a los socios de mejor manera.
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Tabla 11

Dimension: imagen (Agrupada)

. , Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -1
., valido acumulado
Valoracion
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 61 254 254 25.4
Nivel bajo 179 74.6 74.6 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determino

gue un 74.6% de los socios encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la

ciudad de Jaén manifiestan que la dimensién imagen esta en un nivel bajo.

Asimismo, un 25.4% de los encuestados establecen un nivel medio referente a

la dimension imagen, se debe que el personal de la cooperativa no cuenta con

el perfil adecuado para las diferentes areas y ademas no cuentan con acciones

gue puedan ayudar a mejorar su imagen.
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Tabla 12

Dimension: producto (Agrupada)

., . . Porcentaje  Porcentaje
Valoracién Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Nivel alto 2 0.8 0.8 0.8
Nivel medio 65 27.1 27.1 27.9
Nivel bajo 173 72.1 72.1 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determind

gue un 72.1% de los socios encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la

ciudad de Jaén manifiestan que la dimensién producto esta en un nivel bajo.

Asimismo, un 27.1% de los encuestados establecen un nivel medio referente a

la dimension producto y finalmente un 0.8% indican que esta en un nivel alto, se

debe que en la cooperativa no cuenta con ofertas para los clientes y ademas no

ofrece beneficios hacia los caficultores.
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Tabla 13

Variable del posicionamiento (Agrupada)

. , . Porcentaje Porcentaje
Valoraciéon Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Nivel alto 0 0.0 0.0 0.0
Nivel medio 69 28.8 28.8 28.8
Nivel bajo 171 71.3 71.3 100.0
TOTAL 240 100.0 100.0

Nota: Datos recolectados de los socios de la Cooperativa Agraria Amoju

INTERPRETACION: En base al andlisis de los datos obtenidos, se determin6
gue el posicionamiento estd en un nivel bajo con un 71.3% de los socios
encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la ciudad de Jaén. Asimismo,
un 28.8% de los encuestados establecen un nivel medio referente al
posicionamiento, se debe que en la cooperativa carece de capacitaciones hacia
los socios y el acompafiamiento a los mismos, no cuentan con ambiente laboral
adecuado ya que algunas areas no son las apropiadas para desempefiar sus
funciones, los perfiles del personal no son adecuados para la atencién hacia los
SOCiOs y no cuenta con ofertas atractivas para los clientes y beneficios hacia los

caficultores.
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Objetivo especifico 03: Disefar estrategias basadas en marketing digital para

mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023.

Para el disefio de estrategias, se ha recurrido Garcés et al. (2020) modelo
propuesto de la empresa Estaciones de Servicios Ocafia S.A.C., que tiene como
finalidad el disefio de estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de dicha empresa que conlleva a realizar un breve diagndéstico
de las estrategias actuales que tiene la Cooperativa Agraria Amoja, para

determinar que estrategias se pueden desarrollar y mejorar.
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V. DISCUSION:

Para lograr posicionar una empresa se debe aplicar estrategias relacionadas
al marketing digital con la finalidad de mejorar su imagen con mayor visibilidad
en el mercado, de esta manera obtendra una buena rentabilidad tanto a nivel
nacional como internacional por las diferentes plataformas digitales mas
populares.

Por ello, una vez procesado y tabulado cada dato e informacién recopilada a
través de la aplicacion del instrumento, se pueden analizar las variables
obtenidas, marketing y posicionamiento digital y sus respectivas dimensiones
para comprender el estado actual de la cooperativa en cuanto al posicionamiento
de la Cooperativa Agricola Amoju; asimismo se describen brevemente los
resultados obtenidos en las variables de marketing digital, cuyos resultados se
presentan de acuerdo con los objetivos planteados en el citado estudio.

Segun el primer objetivo especifico: Diagnosticar el grado de uso de
marketing digital en la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023. Los resultados
obtenidos en la tabla 8, se logr6 evidenciar en cuanto a la variable marketing
digital, que de los 240 socios encuestados de la cooperativa agraria Amoju de la
ciudad de Jaén, el 22.9% manifestaron que el marketing digital en la cooperativa
agraria Amoju, esta en un nivel medio y el 77.1% manifiestan que se encuentran
en un nivel bajo debido a que la cooperativa no cuenta con informacién relevante
0 actualizada en sus diversos medios digitales, el cual permite mantener un trato
méas directo con los socios, es decir, debe de contrarrestar la falta de
comunicacién hacia los socios, la deficiencia de acciones o estrategias en la
promocion del producto, en las campafas publicitarias, las distribuciones y
procesos de compra, entre otros aspectos. Datos que al ser comparados con lo
encontrado por Salas et al. (2022) en su investigacion realizada en Ecuador,
concluyé que las plataformas digitales existente hoy en dia son de gran
importancia para los diferentes establecimientos y mas audn si es un centro
turistico, y durante la emergencia sanitaria, el marketing digital, en conjunto con
las redes sociales en tendencia, se consolidé aun mas en el mercado actual. De
esta manera, los proveedores pudieron destacarse en medio de la crisis. Con los
resultados se confirma que el marketing digital contribuye de una manera

eficiente dentro de una empresa ya sea atrayendo o reteniendo clientes objetivos
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por los canales digitales, asimismo, Torres (2020) en su investigacion realizada
en la ciudad de Lambayeque, concluyo que se elaboro estrategias de marketing
digital en los diferentes medios digitales para la empresa, a través de la
formulacién de fases, actividades y acciones que contribuyan la estrategia y su
desarrollo, dicha propuesta ayudara a mejorar el posicionamiento de la empresa,
en la captacion de nuevos clientes y ampliando su mercado con una mayor
ventaja competitiva aprovechando al méximo las herramientas digitales,
ademas, Samaniego et al. (2018), nos comenta que en la actualidad el marketing
digital ha adquirido suma importancia, ya que viene siendo una herramienta muy
eficaz y facilitadora en el circulo del comercio nacional e internacional. Por lo
gue, mediante la utilizacion de diversas técnicas, es posible el desarrollo de
nuevos modelos de negocios con sus respectivas estrategias las cuales permiten
detectar cualquier oportunidad en los mercados. Para lograrlo es necesario que
las empresas establezcan las formas de comunicacién con sus clientes y
ademas se debe elaborar un plan de marketing. De esta manera, se podra
segmentar el mercado objetivo y conocer los medios digitales que mas se utilizan
en cada pais. También, el autor hace referencia a los profesionales del marketing
digital que dicen que se debe considerar que, si los articulos que ofrecen no se
encuentran presente en los medios digitales, simplemente no existe y que es
importante tener conocimientos de las herramientas y tecnologias del marketing
digital para ser mas competitivos y asi lograr una mejor fidelizacién y relacién
con los clientes de la empresa. De igual forma Pecanha (2021), el marketing
online, llamado también mercadotecnia digital, comprende una serie de acciones
realizadas por una organizacion o individuo con el objetivo de captar comercio,
gue hace nuevas conexiones y desarrollar marca, en relacion con sus
estrategias. De acuerdo con esta percepcion del autor, el marketing digital se
refiere a una agrupacion de acciones y estrategias directamente relacionadas
con la atraccion de nuevos clientes y al avance del reconocimiento de la marca
empresarial.

De acuerdo, al segundo objetivo especifico: Establecer el nivel de
posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023, segun los
resultados obtenidos en la tabla 13, se logro evidenciar en cuanto a la variable
de posicionamiento que el 71.3% de los socios encuestados de la cooperativa
agraria Amoju de la ciudad de Jaén manifiestan que se encuentran en un nivel
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bajo. Asimismo, un 28.8% de los encuestados establecen un nivel medio
referente al posicionamiento, se debe que en la cooperativa carece de
capacitaciones hacia los socios y el acompafiamiento a los mismos, asimismo,
la cooperativa no cuentan con ambiente laboral adecuado ya que algunas areas
no son las apropiadas para desempefar sus funciones, ademas, los perfiles del
personal dentro de la cooperativa no son los adecuados para una atencion de
calidad hacia los socios, los cuales dan una mala imagen a la cooperativa y
también, no cuenta con ofertas atractivas para los clientes y beneficios hacia los
caficultores para su desarrollo. Datos que al ser comparados con lo encontrado
por Abad (2022), en su investigacion desarrollada en la ciudad de Lambayeque,
quien concluyd que al implementar dicho proyecto de marketing digital para
mejorar el posicionamiento y enfocarse en la percepcion del mercado, se lograra
destacar en el publico objetivo, mejorando asi la situacion actual de la empresa
es decir, se puede atender con los requerimientos y expectativas de los clientes,
asimismo, Florian et al. (2021), en su investigacion desarrollada en Argentina,
quien concluy6 que los procesos del marketing digital mantienen un impacto
directo en el posicionamiento de la unidad de estudio, porque esto se sustenta
en la verificacion de los antecedentes que demostraron una influencia
significativa del marketing digital en el posicionamiento de la empresa, lo cual
permite definir las estrategias a implementar y acciones dirigidas a los clientes y
visitantes, ademas, Corrales (2021), nos menciona que en estos tiempos, este
posicionamiento esta impulsado por el entorno o marketing digital, que tiene
como objetivo diferenciar a la empresa y sus productos o servicios de la
competencia. Cuanto mejor posicion estemos en el mundo online, mejores seran
los negocios en general, de igual mamera Fowler (2022), nos menciona que el
posicionamiento es un conocimiento que ayuda a mejorar el mensaje que
deseamos dar a nuestros clientes, por lo que se debe tomar en cuenta la
eficiencia de las estrategias de marketing y las camparfias publicitarias, de esta
manera se podra aumentar las ventas e ingresos de cualquier tipo de empresa,
asimismo, conduce a una mejor satisfaccion y retencién de clientes ayudando a
la empresa a crear a través de los afos.

En el tercer objetivo disefiar estrategias basadas en marketing digital para

mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023.
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Para el disefio de estrategias, se ha recurrido Garcés et al. (2020) modelo
propuesto de la empresa Estaciones de Servicios Ocafia S.A.C., que tiene como
finalidad el disefio de estrategias de marketing digital para mejorar el
posicionamiento de dicha empresa que conlleva a realizar un breve diagnéstico
de las estrategias actuales que tiene la Cooperativa Agraria Amojua, para

determinar que estrategias se pueden desarrollar y mejorar.
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VI.

1.

CONCLUSIONES:

En cuanto al objetivo general de esta investigacion de proponer
estrategias basadas en el marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU- Jaén, 2023; se
concluye que se disefiaron estrategias de marketing para ser presentadas

como propuesta a la cooperativa lo cual ayudara a mejorar datos.

Para el primer objetivo especifico de diagnosticar el grado de uso de
marketing digital en la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023., se
concluye que el 77.1% de los socios encuestados manifiestan un nivel
bajo. Este resultado es debido a que tanto en la dimension comunicacion,
promocion, publicidad y la comercializacion se obtuvieron niveles bajos;
evidenciando que la cooperativa no cuenta con informacion relevante en
sus medios digitales, tiene deficiencias en la promocion del producto, en
las campanfas publicitarias, las distribuciones y procesos de compra, entre

otros aspectos.

Con respecto al segundo objetivo especifico de establecer el nivel de
posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023, se
concluye que el 71.3% de los socios encuestados manifiestan un nivel
bajo. Este resultado es debido a que tanto en la dimension personal,
servicio, imagen y producto se obtuvieron niveles bajos, evidenciando que
la cooperativa carece de capacitaciones y acompafamiento hacia los
socios, no cuentan con ambiente laboral apropiado para algunas areas,
los perfiles del personal dentro de la cooperativa no son los adecuados
para una atencion de calidad hacia los socios, los cuales dan una mala

imagen y también, sus ofertas no son atractivas para los clientes.

Finalmente, se disefi0 estrategias basadas en marketing digital para
mejorar el posicionamiento, ante las deficiencias encontradas en la
cooperativa, en la propuesta se analiz6 detalladamente la situacion actual,
las acciones que conllevan a mejorar la situacion actual del
posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU, los responsable y
presupuesto.
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VII.

1.

RECOMENDACIONES:

Se le recomienda al gerente de la cooperativa aplicar la propuesta de
estrategias de marketing digital para mejorar su posicionamiento de la
cooperativa, otorgando los recursos necesarios y asignando responsables

para el cumplimiento de estas.

Reforzar el nivel de posicionamiento de la cooperativa mas aun en su
publico objetivo, con actividades y acciones de marketing digital
enfocadas al reconocimiento de la cooperativa y el producto que se

ofrece.

Con respecto al marketing digital, se le debe dar un seguimiento dentro
de la cooperativa, nombrando un responsable del area para que se
encargue de planificar y desarrollar mejores actividades para la

cooperativa.

Realizar evaluaciones constantemente sobre las estrategias que se
aplican dentro de la cooperativa para verificar su crecimiento en el
mercado y si es necesario contratar el apoyo de profesionales

conocedores del tema.
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VIIl. PROPUESTA

Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria
AMOJU - Jaén, 2023

l. Fundamentacion:

Desde hace varios afos el internet cambi6 nuestras vidas de tal manera que
es imposible para nosotros hacer cualquier cosa sin ella. Considerando que es
mucho mas comun para nosotros la busqueda de productos y servicios que
deseamos adquirir por medio de los canales digitales en tendencia, ya sea para
encontrar los mejores productos a bajos precios o para obtener informacion
sobre ellos, e incluso para resolver nuestras preguntas sobre productos nuevos
gue se presentaron al mercado. Por lo tanto, la incorporacion del marketing
digital es fundamental para potenciar el reconocimiento de una empresa u
organizacion en el publico objetivo.

Asimismo, el marketing digital desempefia un papel crucial en las
operaciones econdémicas de empresas grandes a nivel mundial, porque la
mayoria aplican estrategias relacionadas al marketing digital con la finalidad de
tener un mejor posicionamiento y rentabilidad tanto a nivel nacional como
internacional por medio de las plataformas digitales mas populares que existen
hoy en dia.

La Cooperativa Agraria Amoju tiene mas de 7 afios de experiencia en este
sector, la cual se dedica a la produccién y comercializacion de granos de café
oro verde de la mas alta calidad e inocuidad dentro de un sistema amigable con
el medio ambiente, actualmente esta conformado por 638 caficultores o socios,
ubicados en las zonas de Cajamarca, Amazonas y San Martin. En todo este
tiempo la cooperativa agraria Amoju a generar impactos en el mercado lo cual
es muy beneficioso, pero no se ha logrado posicionarse en la mente de los
consumidores de las zonas aledafias, donde también se ubican cooperativas
como OLAM y Cenfrocafé, las cuales han logrado desarrollar su posicionamiento
a través de estrategias basadas en marketing digital. Para que la Cooperativa
Agraria Amoju en la ciudad de Jaén pueda competir directamente con las
cooperativas mas grandes del Peru deben desarrollar y utilizar herramientas del

marketing digital con el fin de que los consumidores interactien constantemente.
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Il. Vision:

Ser una cooperativa que utiliza eficientemente sus recursos para mejorar el

bienestar social de sus asociados y garantizar la calidad del café.
Il Mision:

Somos una cooperativa que produce y comercializa sosteniblemente cafés
especiales, aplicando practicas paliativas al cambio climatico y promoviendo la

equidad de género.

V. Descripcion:

- RUC: 20601714893

- Razdn Social: COOPERATIVA AGRARIA AMOJU

- Razdn Social Anterior: Cooperativa Agraria y Servicios Multiples Café
Amoju

- Tipo Empresa: Cooperativas Sais Capital Social

- Condicién: Activo

- Fecha Inicio Actividades: 01 / Diciembre / 2016

- Actividades Comerciales: Cultivo de Frutas, Transporte de Carga por
Carretera, Pesca, Explot. Criaderos de Peces.

- CIllU: 01136

V. Objetivos:

- Objetivo General:

Mejorar el marketing digital para lograr un mejor posicionamiento de la
Cooperativa Agraria AMOJU- Jaén, 2023.

- Objetivo especificos:

1. Garantizar la presencia de las principales redes sociales en la
Cooperativa Agraria Amoju.
Implementar beneficios u ofertas atractivas para los socios.

3. Potenciar el reconocimiento de la cooperativa por parte de los socios y
clientes.

4. Retener el interés de los clientes.

5. Fortalecer las ventas virtuales.

6. Difundir videos promocionales de la Cooperativa Agraria Amoju.

40



VI. Matriz de las acciones propuestas:

Tabla 14 Matriz de acciones propuestas

_ o ) ) Resultados
Variable Objetivo Indicadores Acciones Responsables
esperados
Implementar las principales redes sociales
como Facebook, WhatsApp e Instagram y
1. Garantizar TikTok.
la (@) Implementar el fan page en Facebook
presencia teniendo contenido actualizado vy
de las relevante. (b) Implementar una linea de La Cooperativa
_ principales WhatsApp para atender las consultas de Agraria Amoju _ )
Marketing Redes ) ) _ Gerencia y area
o redes _ los clientes y socios. (c) Implementar con presencia de _
Digital (V.I) ) sociales _ o de Marketing.
sociales en una cuenta Instagram para publicar fotos las principales
la y promociones. (d) Implementar TikTok redes sociales.
Cooperativ con informacion relevante. (e) Postear
a Agraria contenido en estas redes sociales
Amoju. minimo dos veces por semana. (f)

Evaluar las vistas de los usuarios en las

diferentes redes sociales.
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Gestionar beneficios u ofertas atractivas para

los socios.
2. Implement o
(a) Entrega de maquinaria ( motores de

ar ) _ La Cooperativa
o despulpar el café) a un precio con _ y
beneficios _ Agraria Amoju
descuento para los socios. (b) Entrega
u ofertas Ofertas _ con ofertas
. de tanque tina y secadoras solares .
atractivas _ - atractivas para los
para los socios. (c) Facilidad de acceso .
para los o Socios.
) a creditos de Agrobanco. (d) Por tener
socios. ] _ .
café de una buena calidad de taza tiene
mayor precio.
3. Potenciar Diseflar spot 0 campafas publicitarias en
el redes haciendo énfasis a la cooperativa.
reconocimi (a) Implementar una camparfa publicitaria Mayor
ento de la . cada tres meses, resaltando la calidad reconocimiento
_ Campafias . o _
cooperativ o e inocuidad de la comercializacion de de la cooperativa
publicitarias ] _ .
a por parte café. (b) Evaluar el impacto de dicha por parte de los
de los campafia en las ventas de la sociosy clientes.
socios Yy cooperativa.
clientes.
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Fomentar informacion personalizada por
correo electrénico a los clientes y socios.

(@) Organizar una base de datos
actualizados de los clientes y socios
para contar con un numero definidos de
contactos. (b) Crear una cuenta de
correo electrénico corporativa que
genere confianza a los receptores. (c)

4. Retener el . .
Redactar mensajes personalizados

interés de Correos . , ,
o para los clientes y socios relacionado a
los electrénicos _ ) _
. promociones, dias especiales o
clientes.

invitacion algun evento que la
cooperativa vaya a realizar, como
capacitaciones para los socios o
conferencias sobre algun tema. (d)
Disefio atractivo del mensaje con
textos simples e imagenes que logren
captar la atencion de la persona que

reciba el correo electronico.

Retencion de los

clientes y socios.
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5. Fortalecer

Fortalecer la tienda virtual para atender a los
clientes del extranjero.

(a) Establecer métodos de contacto que

Compras faciliten una buena comunicacion con los )
las ventas _ . . ] Ventas virtuales.
_ virtuales clientes extranjeros. (b) Anexar métodos
virtuales. _ _
de pagos en la tienda virtual. (c) Evaluar
las vistas de los usuarios en la tienda
virtual.
Disefiar videos publicitarios para
promocionarlos en redes sociales.
_ ) Los videos publicitarios va promocionar en
6. Difundir y . .
_ funcion a los beneficios u ofertas descritas en
videos
_ el punto 2.
promocion _ o o
es de | Videos (a)Entrega de maquinaria (motores de Reconocimiento
ales de la
_ publicitarios despulpar el café) a un precio con de lacooperativa.
Cooperativ .
) descuento para los socios. (b) Entrega de
a Agraria .
» tanque tina y secadoras solares para los
Amoju.

socios. (c) Facilidad de acceso a créditos
de Agrobanco. (d) Por tener café de una

buena calidad de taza tiene mayor precio.
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VIl.  Presupuesto de la propuesta:

Tabla 15 Presupuesto de la implementacién de la propuesta

. : Descripcion . Unidad de Costo
Indicadores Acciones del gasto Cantidad medida unitario Total
Implementar las principales redes
Redes sociales sociales como Facebook, WhatsApp e Internet 1 Mes 100 100
Instagram y TikTok.
Gestionar ofertas atractivas para los
Ofertas _ Internet 1 Mes 100 100
socios.
~ Disefiar spot o campafias publicitarias en
Campanas RN _ Internet 1 Mes 100 100
publicitarias  redes haciendo énfasis a la cooperativa.
Fomentar informacion personalizada por
Corr,ec_>s o _ _ Internet 1 Mes 100 100
electronicos correo electrénico a los clientes y socios.
Fortalecer la tienda virtual para atender a
Compras . . Programacion 1 Servicio 800 800
virtuales los clientes del extranjero.
i Disefiar videos publicitarios para
V'.d?os. _ . Internet 1 Mes 100 100
publicitarios  promocionarlos en redes sociales.
Total (S/.) 1,300
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ANEXOS:

ANEXO 1: Consentimiento informado

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

CONSENTIMIENTO INFORMADO “CUESTIONARIO”
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°062-2023-VI-UCV

Titulo de la investigacién: “Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
Cooperativa Agraria AMOJU — Jaén, 2023"

Investigadoras:
- Fonseca Riofrio, Gissela Smith
- Quevedo Rivera, Sonia Gabriela

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacién titulada “Marketing digital para mejorar el
posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU — Jaén, 2023", cuyo objetivo es
proponer estrategias basadas en el marketing digital para mejorar el posicionamiento de la
Cooperativa Agraria AMOJU- Jaén, 2023. Esta investigacion es desarrollada por
estudiantes de pregrado de la carrera profesional de Administracién, de la Universidad
César Vallejo del campus Chiclayo, aprobado por la autoridad correspondiente de la
Universidad y con el permiso de la institucién Cooperativa Agraria AMOJU.

Describir el impacto del problema de la investigacion: El posicionamiento de la
cooperativa esta generado que realicen pocas exportaciones, la cual se puede mejorar
con estrategias de marketing digital.

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

1. Se realizara una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023".

2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 30 minutos y se
realizara en el ambiente de la institucion. Las respuestas al cuestionario o guia
de entrevista serdn codificadas usando un nimero de identificacion y, por lo
tanto, seran anénimas.

Participacién voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participaro no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacion no desea
continuar puede hacerlo sin ningin problema.

Riesgo (principio de no maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigaciéon. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderias o no.

Beneficios (principio de beneficencia):

Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibira ningan beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los
resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Escaneado con CamScanner
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Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser anénimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningun otro propésito fuera de la investigaciéon. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo
determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Sitiene preguntas sobre la investigaciéon puede contactar con el Investigadoras: [Fonseca
Riofio Gissela Smith y Quevedo Rivera Sonia Grabriela] emails
afonsecari23@ucvvirtual.edu.pe, squevedori@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor
[Villanueva Carideron Juan Amilcar] email vcalderonj@ucvvirtual.edu.pe

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

Nombre y apeliidos: ... Ffan X\ia. .. ESX“\‘I n.. ...\/.Q.S.ﬁ\.’.‘.’.i ..Gueccero

Fecha y hora: A3:39 / 8-06C - 2023

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacién: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:

Nombre y firna. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo desde
el cual se envia las respuestas a través de un formularnio Google].

* Obligatorio a partir de los 18 afios

COOP 2, GRARIA AMOJU

GENERAL

Escaneado con CamScanner



ANEXO 2: Autorizacion de la organizacion para publicar su identidad en los

resultados de las investigaciones

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

AUTORIZACION DE LA ORGANIZACION PARA PUBLICAR SU IDENTIDAD

EN LOS RESULTADOS DE LAS INVESTIGACIONES
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°066-2023-VI-UCV

Datos Generales
Nombre de la Organizacion: [ RUC: 20 6o 49 14 93

Cooperativa Agraria AMOJU

Nombre del Titular o Representante legal:

Nombres y Apellidos: DNI:

Frankhin €5dalyn  Vosuez Guecrero 44356340

Consentimiento:
De conformidad con lo establecido en el articulo 8°, literal “c” del Cédigo de Etica en

Investigacién de la Universidad César Vallejo (RCU Nro. 0470-2022/UCV) ( *), autorizo [X],
no autorizo [ ] publicar LA IDENTIDAD DE LA ORGANIZACION, en la cual se lleva a cabo
la investigacion:

Nombre del Trabajo de Investigacién: “Marketing digital para mejorar el posicionamiento

de la Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023"
Nombre del Programa Académico:

Administracién

Autoras: DNI:

- Fonseca Riofrio Gissela Smith 74878711
- Quevedo Rivera Sonia Gabriela 74420232

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.

MWGRAMAMNU
V e
Lugary Fecha: Joaea - 08-06-23

; Vdsquez Guerrero
GENERAL

Firma y sello:
(Titular o Representante legal de la Institucion)

(*) Cddigo de Etica en Investigacion de la Universidad César Vallejo-Articulo 82, literal “c” Para difundir o publicar los
resultados de un trabajo de investigacion es necesario mantener bajo anonimato el nombre de la institucién donde se
llevé a cabo el estudio, salvo el caso en que un acuerdo al con el gerente o director de la organizacidn, para

que se difunda la identidad de la institucion. Por ello, tanto en los proyectos de investigacion como en las tesis, no se
debera incluir la denominacidn de la organizacidn, ni en el cuerpo de la tesis ni en los anexos, pero si serd necesario

describir sus caracteristicas.
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ANEXO 3: Ficha de evaluacién de los proyectos de investigacion

FICHA DE EVALUACION DE LOS PROYECTOS DE INVESTIGACION

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°276-2022-VI-UCV

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital para mejorar el posicionamiento de
la Cooperativa Agraria AMOJU — Jaén, 2023
Autoras:
Fonseca Riofrio, Gissela Smith
Quevedo Rivera, Sonia Gabriela
Escuela profesional: Administracién

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais):

Jaén, Pert

— L, . . No
Criterios de evaluacion Alto Medio | Bajo precisa
I. Criterios metodolégicos
1. EIl proyecto cumple con el esquema

establecido en la guia de productos de | Cumple totalmente | ---- No cumple ee-
investigacion.
2 Establece claramente la La . poblauo,n/ La poblac!on/ participantes
P . participantes estan no estan claramente
poblacién/participantes de la - -
! S claramente - establecidos
investigacion. ]
establecidos
IIl. Criterios éticos
1. Establece claramente los aspectos Los aspectos éticos Los aspectos éticos no estan
éticos a seguir en la investigacion. estan _claramente claramente establecidos
establecidos -
Cuenta con No cuenta con documento
2. Cuenta con documento de autorizacién debidamente suscrito /La
S documento ) No es
de la empresa o institucion en el debidamente - persona firmante no es necesario
formato establecido. . apoderado / titular o gerente
suscrito
general de la empresa.
3. Haincluido el anexo correspondiente al . .
L . Ha incluido el . .
consentimiento 0 asentamiento - No ha incluido el anexo -
h anexo
informado.
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Dr. Miguel Bardales Cardenas

Presidente

Vicepresidente

Dr. José German Linares Cazola

Vocal 1

Vocal 2

Mgtr. Diana Lucila Huamani Cajaleon




ANEXO 4: Dictamen del comité de ética en investigacion

ﬁ Universidad Ceésar Vallejo

Informe de revisién de proyectos de investigacion del Comité de Etica en Investigacion
de la EP Administracion

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 para mejorar el posicionamiento de la
Cooperativa Agraria AMOJU - Jaén, 2023 ", presentado por los autores Gissela Smith Fonseca Riofrio, Sonia Gabriela
Quevedo Rivera, ha pasado una revision expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel Bardales
Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard Francisco Cervantes
Ramon, y de acuerdo a la comunicacién remitida el 09 de julio de 2023 por correo electrdnico se determina que la
continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta con un dictamen:

(X)favorable ( ) observado () desfavorable.

Lima, 14 de julio de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Ferndndez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cardenas Vicepresidente 08437636 e
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 \\er‘
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaletn Miembro 2 43648948 7_##;(

Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765 Y il




ANEXO 5: Matriz de operacionalizacion de variables.

Variables de Definicion Definicion Dimensiones Indicadores Escala de medicién
estudio conceptual operacional
Colvée (2010), La variable Redes sociales

Marketing digital

define al marketing
digital como un
método para poder
identificar la forma
méas efectiva de
entregar valor
percibido al cliente
através de
herramientas
digitales.

Marketing digital se
mide a través de
cuatro
dimensiones: la
comunicacion,
promocion,
publicidad y
comercializacion.
Estas seran
evaluadas en base
a la técnica de la
encuesta con el
instrumento de un
cuestionario.

Comunicacién

Péagina web
E-mail

Promocion

Oferta
Descuento
Incentivos

Publicidad

Campafias publicitarias
Videos promocionales
Publicidad en diarios
digitales

Comercializacion

Canales de distribucién
Segmentacion
Compra virtual

Ordinal (Likert)

Posicionamiento

Kotler y Armstrong
(2013), el
posicionamiento es
un conjunto de
percepciones,
impresiones y
sentimientos que
los consumidores
tienen sobre un
producto en
comparacion con
los demés
productos de la
competencia.

La variable del
posicionamiento se
mide a través de
cuatro
dimensiones:
personal, servicio,
imagen y producto.
Estas seran
evaluadas en base
a la técnica de la
encuesta con el
instrumento de un
cuestionario.

Personal

Capacitacion
Desempefio
Experiencia

Servicio

Calidad
Ambiente
Infraestructura

Imagen

Disciplina
Organizacion
Prestigio

Producto

Rendimiento
Oferta
Beneficio

Ordinal (Likert)




ANEXO 6: Matriz de Consistencia

Formulacién

, Objetivo Objetivo NPT , , , , Poblacion Tipo de
Titulo del ) Jety Hipotesis Variables Dimensiones  Indicadores , o de
general espeC|f|co Yy Muestra Investigacion
problema
-Diagnosticar -Redes sociales
el grado de Comunicacion -Pagina web
uso de -E-mail
marketing . -Oferta
. Promocion -Descuento
digital en la -Incentivos
Cooperativa _Campafias P:
Agraria Marketing publicitarias Conforérggda
AMOJU -Jaén, digital bublicidad -Videos por g
2023. promocionales SOclos d€ 1a
Publicidad Cooperativa
;De qué manera  Proponer ~ “Establecer el Las upraicac on Agraria
; . ¢beq X ; . ) diarios digitales ?
Marketing las estrategias estrategias  hivel de estrategias _Canales de AMOJU del
digital para basadas en el basadasen posicionamient basadas en distribucion distrito de
mejorar el  marketing digital el marketing o de la marketing Comercializacion -Seamentacion Jaén
posicionam  lograran mejorar  digital para  cooperativa digital si -Cogrjnpra virtual
ientodela el mejorar el Agraria mejoro el _Capacitacion Descriptivo -
Cooperativ.  posicionamiento  posicionamie AMOJU -Jaé posicionamie Personal -Degem efio Propositivo
aAgraria  de la nto de la -Jaen, nto de la Ex erier?cia
AMOJU —  Cooperativa ~ Cooperativa 20_23-~ Cooperativa Cpl' dad
Jaén, Agraria  AMOJU Agraria -Disefiar Agraria Servici -Aa Ib'a ¢
2023" - Jaén, 2023? AMOJU-  estrategias AMOJU. ervicio ¥ rf“ 'ert‘ € . M:
Jaén, 2023  pasadas en niraestruciura Conformada
-Disciplina
marketing - . Imagen -Orgaﬁizacién por 240
digital para Posicionami Prestigi socios de la
) ento -Frestgio Cooperativa
mejorar el Agraria
posicionamient AMOJU.
0 de la -Rendimiento
Cooperativa Producto -Oferta
Agraria -Beneficio
AMOJU -Jaén,

2023.




" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

ANEXO 7: Instrumento de recoleccion de datos.

Cuestionario 01

El instrumento forma parte de un estudio para medir el marketing digital de la
Cooperativa Agraria AMOJU. En el siguiente apartado, se presenta una serie de
preguntas, las cuales usted debera responder marcando con un aspa (x) la
respuesta. Considere lo siguiente:

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
COMUNICACION 2 |3 |4
1 ¢Considera usted que las redes sociales de la cooperativa presentan
informacién relevante?
) Como socio, ¢Considera que la pagina web de la Cooperativa se
encuentra actualizada, interactiva y dindmica?
3 Como socio, ¢Cree que estas en su derecho recibir informacion por
un correo e-mail sobre los precios del café?
PROMOCION 2 3|4
4 | iCrees que la empresa tiene las ofertas convenientes?
5 Como socio, éCree conveniente que la cooperativa realice
descuentos por tu producto?
6 éCrees que la prima que te brinda en la cooperativa es suficiente
para seguir creciendo como caficultor?
PUBLICIDAD 2 |3 |4
7 | iCrees que lacooperativa debe realizar mas campanfias publicitarias?
8 ¢éCree usted que los videos publicitarios que realiza la cooperativa
son adecuados?
9 ¢éCrees que la informacién de los diarios digitales es la que usted
necesita?
COMERCIALIZACION 2 |3 |4
10 | ¢Considera usted que los canales de distribucién son los adecuados?
11 | Como socio, éSabe usted a que cliente (pais) va dirigido su producto?
12 éCree usted que la cooperativa debe implementar compras
virtuales?
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Cuestionario 02

El instrumento forma parte de un estudio para medir el posicionamiento de la
Cooperativa Agraria AMOJU. En el siguiente apartado se presenta una serie de
preguntas, las cuales usted deberd responder marcando con un aspa (x) la
respuesta. Considere lo siguiente:

Totalmente en Ni de acuerdo ni Totalmente de
En desacuerdo De acuerdo
desacuerdo en desacuerdo acuerdo
1 2 3 4 5
PERSONAL 2 (3|4
1 Como socio, ¢Crees que son importantes las capacitaciones que
brinda la cooperativa?
5 ¢Crees que es eficiente el desempefio del asistente técnico y de usted
como caficultor?
3 ¢éCree usted que el asistente técnico tenga la experiencia necesaria
para capacitar a los socios?
SERVICIO 2 3 4
Como socio ¢Considera que la calidad de los productos y servicios va
4 | de acuerdo con la calidad de atencidon que se recibe dentro de la
Cooperativa?
5 Como socio ¢Considera que la cooperativa cuenta con un ambiente
laboral adecuado?
6 éCree usted, que hoy en dia la cooperativa cuenta con la
infraestructura correcta?
IMAGEN 2 (3|4
7 éConsidera que la cooperativa cuenta con el personal calificado para
realizar labores internas en la organizacién?
3 Como socio, iCrees que la cooperativa cuenta con una buena
organizacion en las diferentes areas?
9 ¢éCrees que la cooperativa ha logrado un buen prestigio a lo largo de
los afos?
PRODUCTO 2 |3 |4
10 ¢Te sientes satisfecho que la cooperativa compre toda calidad de
café?
11 Como socio, ¢Crees que la cooperativa te brinda las suficientes ofertas
por tu producto?
12 Como socio, é Consideras que los beneficio por parte de la cooperativa
son buenos?
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ANEXO 8: Evaluacion por juicio de expertos 01
Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria
AMOJU — Jaén, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mgt. Erick Alfredo Gamarra Vera

Grado profesional: Maestria ( X) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacion académica: Educativa () Organizacional ( X )

Areas de experiencia profesional: Ventas/ Marketing/ Educacién Superior

Institucion donde labora: UCV, UTPy UPSJB

2a4dafios( )

Tiempo de experiencia profesional en ) .
Més de 5 afios ( x )

el area:

Trabajo(s) psicométricos realizados

Experiencia en Investigacion . . .
P 9 Titulo del estudio realizado.

Psicométrica:
(si corresponde)

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

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: ) ] ]
Cuestionario en escala ordinal

Autoras: - Fonseca Riofrio, Gissela Smith

- Quevedo Rivera, Sonia Gabriela

Procedencia: i .
Jaén, Peru

Administracion:
Autores
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Tiempo de aplicacion: )
30 minutos

Ambito de aplicacion: _ _ .
Cooperativa Agraria AMOJU

Significacién: | Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
ftems en total. El objetivo es diagnosticar el grado de uso de
marketing digital.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
items en total. El objetivo es establecer el nivel de posicionamiento.

4. Soporte teorico
Variables Subescala Definicion
(dimensiones)
Marketing digital - Comunicacion Colvée (2010), define al marketing digital como un método
- Prochién para poder identificar la forma mas efectiva de entregar
- Publicidad valor percibido al cliente a través de herramientas
- Comercializacion digitales.
Posicionamiento - Personal Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento es un
- Servicio conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos que
- Imagen los consumidores tienen sobre un producto en
- Producto comparacion con los demas productos de la competencia.
5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU — Jaén, 2023”, elaborado
por Fonseca Riofrio Gissela y Quevedo Rivera Sonia Gabriela. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

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

El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD o una modificacién muy grande_en_gl uso de las
2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

El item se comprende >,
ordenacioén de estas.

facilmente, es decir,

su sintactica vy . N -
semantica son Se requiere una modificacion muy especifica de

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

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
El item tiene relacién| cumple con el criterio)
l6gica con la
dimension 0| 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con
indicador que esta de acuerdo) la dimension.

midiendo.
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3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

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

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel
3. Moderado nivel
4. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital
Primera dimension: Comunicacién

Observaciones/
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Redes Sociales 1 4 4 4
Péaginas web 1 4 4 4
E-mail 1 3 3 4
. Segunda dimension: Promocion
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Oferta 1 2 2 4 Promocién de imagen
Descuento 1 3 3 4
Incentivos 1 4 4 4
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. Tercera dimension: Publicidad
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Campafias 1 3 3 4
publicitarias
Videos 1 4 3 4
promocionales
Publicidad en 1 3 3 4
diarios digitales
. Cuarta dimension: Comercializacion
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Canales de 1 4 4 4
distribucion
Segmentacion 1 3 4 4
Compra virtual 1 3 4 4
Variable del instrumento: Posicionamiento
. Primera dimensioén: Personal
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Capacitacién 1 4 4 4
Desempefio 1 4 4 4
Experiencia 1 4 4 4
. Segunda dimension: Servicio
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Calidad 1 3 4 4
Ambiente 1 3 3 3
Infraestructura 1 4 4 4
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. Tercera dimension: Imagen
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Disciplina 1 3 3 4
Organizacién 1 4 4 4
Prestigio 1 4 4 4
. Cuarta dimensioén: Producto
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Rendimiento 1 3 3 4
Oferta 1 4 4 4
Beneficio 1 4 4 4

zZ.

Fir /del evaluador
- 42$%3950°

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 9: Evaluacion por juicio de expertos 02

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria
AMOJU — Jaén, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

2. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mgt. Ida Blanca Pacheco Gonzales

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacién académica: Educativa () Organizacional (x)

Areas de experiencia profesional: Proyecto de Investigacion

Institucion donde labora: Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en ) 2a4 anos ()
el area: Mas de 5 afios ( x )

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

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

7. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: ) ] ]
Cuestionario en escala ordinal

Autoras: - Fonseca Riofrio, Gissela Smith

- Quevedo Rivera, Sonia Gabriela

Procedencia: ) .
Jaeén, Peru

Administracion:
Autores
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Tiempo de aplicacion: )
30 minutos

Ambito de aplicacion: _ _ .
Cooperativa Agraria AMOJU

Significacién: | Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
ftems en total. El objetivo es diagnosticar el grado de uso de
marketing digital.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
items en total. El objetivo es establecer el nivel de posicionamiento.

8. Soporte teorico
Variables Subescala Definicion
(dimensiones)
Marketing digital - Comunicacion Colvée (2010), define al marketing digital como un método
- Prochién para poder identificar la forma mas efectiva de entregar
- Publicidad valor percibido al cliente a través de herramientas
- Comercializacion digitales.
Posicionamiento - Personal Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento es un
- Servicio conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos que
- Imagen los consumidores tienen sobre un producto en
- Producto comparacion con los demas productos de la competencia.
9. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU — Jaén, 2023”, elaborado
por Fonseca Riofrio Gissela y Quevedo Rivera Sonia Gabriela. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

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

El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD o una modificacién muy grande_en_gl uso de las
2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

El item se comprende >,
ordenacioén de estas.

facilmente, es decir,

su sintactica vy . N -
semantica son Se requiere una modificacion muy especifica de

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

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
El item tiene relacién| cumple con el criterio)
l6gica con la
dimension 0| 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con
indicador que esta de acuerdo) la dimension.

midiendo.
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3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

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

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

5.  No cumple con el criterio

6. Bajo Nivel
7. Moderado nivel
8. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital
Primera dimension: Comunicacién

Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Redes Sociales 1 4 4 4
Péaginas web 1 4 4 4
E-mail 1 3 4 4
. Segunda dimension: Promocion
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Oferta 1 4 3 4
Descuento 1 4 4 4
Incentivos 1 4 4 4




S
i\\" UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

. Tercera dimension: Publicidad
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Campanias 1 4 4 4
publicitarias
Videos 1 4 3 4
promocionales
Publicidad en 1 4 4 4
diarios digitales
. Cuarta dimension: Comercializacion
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Canales de 1 4 4 4
distribucion
Segmentacion 1 4 4 4
Compra virtual 1 4 4 4
Variable del instrumento: Posicionamiento
. Primera dimension: Personal
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Capacitacién 1 4 4 4
Desempefio 1 4 4 4
Experiencia 1 4 4 4
. Segunda dimension: Servicio
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Calidad 1 4 4 4
Ambiente 1 3 3 3
Infraestructura 1 4 4 4
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. Tercera dimensién: Imagen
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Disciplina 1 4 4 3
Organizacion 1 3 4 4
Prestigio 1 4 4 4
. Cuarta dimension: Producto
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Rendimiento 1 3 3 3
Oferta 1 4 4 4
Beneficio 1 4 4 4

\J
(YA
Firma del evaluador
DNI: ~)135¢ 86

/ N\
\,
\

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

Ver : https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf entre otra bibliografia.
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ANEXO 10: Evaluacion por juicio de expertos 03

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento
“Marketing digital para mejorar el posicionamiento de la Cooperativa Agraria
AMOJU — Jaén, 2023”. La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para
lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados
eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

3. Datos generales del juez

Nombre del juez: Mgt. Alexandra de Nazareth Llanos Vasquez

Grado profesional: Maestria ( X ) Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacién académica: Educativa () Organizacional ( x )

Areas de experiencia profesional: Investigacion

Institucién donde labora: Estudio Palomino Guerra Abogados / UCV

Tiempo de experiencia profesional en ) 2a4 anos ()
el area: Mas de 5 afios ( x )

Trabajo(s) psicométricos realizados
Titulo del estudio realizado.

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:
(si corresponde)

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

11. Datos de la escala

Nombre de la Prueba: ) ] ]
Cuestionario en escala ordinal

Autoras: - Fonseca Riofrio, Gissela Smith

- Quevedo Rivera, Sonia Gabriela

Procedencia: ) .
Jaeén, Peru

Administracion:
Autores
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Tiempo de aplicacion: )
30 minutos

Ambito de aplicacion: _ _ .
Cooperativa Agraria AMOJU

Significacién: | Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
ftems en total. El objetivo es diagnosticar el grado de uso de
marketing digital.

- La segunda variable contiene 4 dimensiones, de 12 indicadores y 12
items en total. El objetivo es establecer el nivel de posicionamiento.

12. Soporte tedrico

Variables Subescala Definicion
(dimensiones)

Marketing digital - Comunicacion Colvée (2010), define al marketing digital como un método
- Promocion para poder identificar la forma mas efectiva de entregar
- Publicidad valor percibido al cliente a través de herramientas
- Comercializacion digitales.

Posicionamiento - Personal Kotler y Armstrong (2013), el posicionamiento es un
- Servicio conjunto de percepciones, impresiones y sentimientos que
- Imagen los consumidores tienen sobre un producto en
- Producto comparacion con los demas productos de la competencia.

13. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital para mejorar
el posicionamiento de la Cooperativa Agraria AMOJU — Jaén, 2023”, elaborado
por Fonseca Riofrio Gissela y Quevedo Rivera Sonia Gabriela. De acuerdo con los
siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

Categoria Calificacion Indicador

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

El item requiere bastantes modificaciones o
CLARIDAD o una modificacién muy grande_en_gl uso de las
2. Bajo Nivel palabras de acuerdo con su significado o por la

El item se comprende >,
ordenacioén de estas.

facilmente, es decir,

su sintactica vy . N -
semantica son Se requiere una modificacion muy especifica de

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

El item es claro, tiene semantica y sintaxis

4. Alto nivel adecuada.
COHERENCIA 1. totalmente en desacuerdo (no El item no tiene relacién légica con la dimension.
El item tiene relacién| cumple con el criterio)
l6gica con la
dimension 0| 2. Desacuerdo (bajo nivel El item tiene una relacién tangencial /lejana con
indicador que esta de acuerdo) la dimension.

midiendo.
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3. Acuerdo (moderado nivel)

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

4. Totalmente de Acuerdo (alto
nivel)

El item se encuentra estéa relacionado con la
dimensién que esta midiendo.

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

1. No cumple con el criterio

El item puede ser eliminado sin que se vea
afectada la medicién de la dimensién.

2. Bajo Nivel

El item tiene alguna relevancia, pero otro item
puede estar incluyendo lo que mide éste.

3. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

4. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion,
asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere pertinente

9. No cumple con el criterio

10. Bajo Nivel

11. Moderado nivel

12. Alto nivel

Variable del instrumento: Marketing Digital

Primera dimensién: Comunicaciéon

Observaciones/
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Redes Sociales 1 4 4
Péaginas web 1 4 4
E-mail 1 3 3
. Segunda dimension: Promocion
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Oferta 1 3 4
Descuento 1 4 4
Incentivos 1 4 4
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. Tercera dimension: Publicidad
Observaciones/
Indicadores ftem Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Campanias 1 4 4 4
publicitarias
Videos 1 4 4 4
promocionales
Publicidad en 1 4 4 4
diarios digitales
. Cuarta dimension: Comercializacion
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Canales de 1 3 4 4
distribucion
Segmentacion 1 4 4 4
Compra virtual 1 4 4 3
Variable del instrumento: Posicionamiento
. Primera dimension: Personal
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Capacitacién 1 4 4 4
Desempefio 1 4 4 4
Experiencia 1 4 4 4
. Segunda dimension: Servicio
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Calidad 1 4 4 3
Ambiente 1 3 3 3
Infraestructura 1 4 4 4
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. Tercera dimensién: Imagen
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Disciplina 1 4 4 4
Organizacion 1 3 4 4
Prestigio 1 4 4 4
. Cuarta dimension: Producto
Observaciones/
Indicadores item Claridad Coherencia Relevancia Recomendaciones
Rendimiento 1 4 4 4
Oferta 1 3 3 3
Beneficio 1 4 4 3

A
Firma del evaluador

DNI: 4208030¢

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

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

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