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RESUMEN

Se utilizé un estudio cuyo principal propésito fue explicar la relacion entre la
estrategia del marketing digital y el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh,
SJL-2023. Esto se debié a que las microempresas se enfrentaron a desafios
debido al rapido crecimiento de las compras en linea, lo que cred obstaculos
significativos en su proceso de adaptacion al entorno digital. Para ello, se aplico
un disefio no experimental, transversal y correlacional. Asi mismo, se empled la
técnica de encuesta, la cual const6 de 30 items, sobre las variables
correspondientes de la investigacion realizada, en la cual participaron 50 clientes
de la empresa Frutal Fresh en la zona de Canto Rey, Etapa Il, ubicado en el distrito
de San Juan de Lurigancho. Se determind que efectivamente existe una relacion
entre ambas variables, evidenciada por un coeficiente de correlacién de 0.911.
Este valor destaca la significancia de la correlacion, llevandonos a la conclusion
de que la estrategia de marketing digital se vincula con el posicionamiento de la

empresa.

Palabras clave: Estrategia, marketing digital, posicionamiento.



ABSTRACT

A study was used whose main purpose was to explain the relationship between the
digital marketing strategy and positioning in the company Frutal Fresh, SJL-2023.
This was because micro-businesses faced challenges due to the rapid growth of
online shopping, which created significant obstacles in their process of adapting to
the digital environment. For this, a non-experimental, transversal and correlational
design was applied. Likewise, the survey technique was used, which consisted of
30 items, on the corresponding variables of the research carried out, in which 50
clients of the Frutal Fresh company participated in the Canto Rey area, Stage II,
located in the district of San Juan de Lurigancho. It was determined that there is
indeed a relationship between both variables, evidenced by a correlation coefficient
of 0.911. This value highlights the significance of the correlation, leading us to the
conclusion that the digital marketing strategy is linked to the company's
positioning.

Keywords: Strategy, digital marketing, positioning.



INTRODUCCION
En la actualidad, las organizaciones se enfrentan a desafios

significativos debido al crecimiento constante de las compras en linea.
Este escenario también impactdé a las microempresas, que se vieron
limitadas en su capacidad para ofrecer productos o servicios en el
entorno digital, lo que resulté en pérdidas significativas y dificultades
para posicionarse en el mercado. Especificamente, en el contexto de las
microempresas colombianas, como menciona Uribe (2021), se destaca
la carencia de presencia en plataformas de comercio electronico y la falta
de estrategias efectivas de posicionamiento en motores de busqueda.

En lugar de aprovechar estas herramientas digitales, estas
microempresas se enfocaron en el uso de los canales de comunicacion
en linea populares, como Facebook e Instagram, para compartir su
propio contenido. En un mercado de compras en linea en constante
crecimiento, las empresas tuvieron pérdidas debido a la fuerte
competencia. Las inversiones en plataformas digitales y marketing, junto
con margenes mas estrechos, hicieron que obtener ganancias fuera mas
dificil.

En otro estudio realizado por Goirigolzarri (2019), se analizaron
las dificultades que enfrentaron los bancos al implementar estrategias de
marketing digital. Estas dificultades incluyeron una baja productividad,
falta de personal capacitado y limitaciones en la inversion tecnoldgica.
Estos desafios resaltan los obstaculos que los bancos deben superar en

su busqueda de una sélida presencia en el marketing digital.

En otro estudio liderado por Banda (2020), se abordaron las
limitaciones en la atencion que enfrentaban algunas entidades
bancarias, se dirigieron a mejorar el manejo de sus estrategias de
marketing digital y su impacto en el posicionamiento de la marca. A pesar
de la resistencia al cambio en la industria financiera, BBVA también
demostré ineficacia en estas areas. Estos hallazgos resaltan la falta de
adaptacion de ciertos bancos al entorno digital y sus consecuencias en

términos de competitividad en el mercado.



A nivel nacional, se observO que los diversos sectores
comerciales experimentaron un impacto significativo debido a los
cambios en el comercio virtual y al rapido aumento de la demanda. Este
evento provoco una inquietud generalizada y se reflejé en la disminucion
de las ventas en los establecimientos fisicos, especialmente
preocupando a las microempresas. Estas Ultimas se vieron impulsadas

a buscar estrategias para mantenerse en el mercado.

En el caso de Frutal Fresh, una de las muchas microempresas
gue carecieron de un adecuado uso de estrategia de marketing, se
observo que existieron deficiencias en la gestion de contenidos, medios
sociales, marca, resultados, permisos y, especialmente, en la viralidad.
Estas areas no estuvieron sincronizadas, lo que dificultd el
aprovechamiento completo de las oportunidades que ofrecia el entorno
digital. Como consecuencia, se observaron diversas repercusiones
negativas, entre los cuales se destacd una percepcion negativa de la
marca en el mercado y una experiencia confusa en el entorno digital para

los clientes.

Frente a los desafios que afronta la compafia Frutal Fresh,
surgen las siguientes interrogantes: como problematica general es, a)
¢,Como la estrategia de marketing digital se relaciona con el
posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL - 2023? , de este
problema general , se derivan los siguientes problemas especificos: b)
¢,Como la estrategia de marketing de marca se relaciona con el
posicionamiento en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 20237, ¢) ¢ Cémo
la estrategia de marketing de resultados se relaciona con el
posicionamiento en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 20237?, d) ¢ Como
la estrategia de marketing de permiso se relaciona con el
posicionamiento en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 20237, €) ¢ Cémo
la estrategia de marketing de viralidad se relaciona con el
posicionamiento en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 2023?, f) ¢ Cémo
la estrategia de marketing en medios sociales se relaciona con el

posicionamiento en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 2023?y g) ¢ Como



la estrategias de marketing de contenidos se relaciona con el

posicionamiento en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 20237

En cuanto a la justificacion tedrica, se hace referencia al respaldo
proporcionado por varios investigadores y conceptos en el estudio. Por
ejemplo, Martin (2019) y Julia (2015) llevaron a cabo investigaciones que
enriquecieron significativamente la comprensién de las variables
vinculadas con las estrategias de marketing digital y posicionamiento.
Estos aportes contribuyeron al desarrollo de la investigacion en cuestion
y anticipandose a su potencial, se consideré que resultarian de gran
utilidad para futuros investigadores en este campo, ofreciendo una

valiosa referencia para sus estudios.

En cuanto a la justificacion metodologica, Gallego (2018) propuso
un modelo cuantitativo que permiti6 confirmar las hipétesis de su
investigacion. Aungue su estudio abord6 diferentes temas, sus métodos
proporcionaron una comprension clara de los problemas observados.
Estos enfoques metodolégicos resultaron ser valiosos para
investigadores que trabajaron en estrategias de marketing digital y

posicionamiento, como el presente estudio

En relacién con la justificacién practica, se hace referencia a un
estudio realizado por Rivas (2022), en el que se utilizé un instrumento
para examinar la conexion existente entre las variables a través de las
respuestas a los objetivos del estudio y la realidad observada. Este
enfoque contribuyé de manera efectiva a las estrategias de marketing

digital y posicionamiento.

También se pudo identificar los siguientes objetivos de esta
investigacion, el objetivo principal de este estudio es, a) explicar como la
estrategia de marketing digital se relaciona con el posicionamiento en la
empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho - 2023, si mismo los
objetivos especificos son b) explicar como la estrategia de marketing de
marca se relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh,
San Juan de Lurigancho - 2023, c) explicar como la estrategia de

marketing de resultado se relaciona con el posicionamiento en la



empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho - 2023, d) explicar como
la estrategia de marketing de permiso se relaciona con el
posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho -
2023, e) explicar como la estrategia de marketing de viralidad se
relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, San Juan
de Lurigancho - 2023, f) explicar como la estrategia de marketing de
medios sociales se relaciona con el posicionamiento en la empresa
Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho - 2023, y g) explicar como la
estrategia de marketing de contenidos se relaciona con el
posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho —
2023.

Al culminar, en relacion a las hipotesis de investigacion, se
plantea la siguiente hipoétesis principal: a) La estrategia de marketing
digital se relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh,
SJL - 2023. Por otro lado, las hipotesis especificas son b) Las estrategias
de marketing de marca se relacionan con el posicionamiento en la
empresa Frutal Fresh, SJL - 2023, c) Las estrategias de marketing de
resultados se relacionan con el posicionamiento en la empresa Frutal
Fresh, SJL— 2023, d) Las estrategias de marketing de permiso se
relacionan con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL -
2023, e) Las estrategias de marketing de viralidad se relacionan con el
posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL — 2023, f) Las
estrategias de marketing en medios sociales se relacionan con el
posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL - 2023, g) Las
estrategias de marketing de contenido se relacionan con el

posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL — 2023.

Il. MARCO TEORICO:
Desde la perspectiva presentada por Naupas en (2018), el marco

teodrico se disefid con una estrecha relacion a las teorias previamente
existentes y los conceptos fundamentales utilizados en la ejecucion de
dicha investigacion. Es importante destacar que la formacién de estos
componentes no se acontecié de manera aislada, sino que existiéo una

fuerte interaccion entre ellos.



En investigaciones nacionales, varios académicos han explorado
temas relacionados con las variables de interés. En este contexto, se
destacé un estudio por Mezay Alarcon (2022), que se enfocé en analizar
como la influencia de estas estrategias del marketing digital logran influir
en el posicionamiento del hostal llamado Emperador, este estudio fue
ubicado en Jaén donde tuvieron un estudio correlacional, aplicando un
cuestionario a 150 clientes. Se finalizO que existe una vinculacion
positiva moderada (0,524), que concluyé que la primera variable mejoro
tanto la posicibon como la percepcion del hostal, aumentando su

visibilidad y atrayendo mas clientes en el mercado de Jaén.

En el estudio realizado por Luperdi en (2022), el objetivo principal
se centrd en examinar la conexion que hay con la competitividad y las
estrategias de marketing digital de una compaiiia enfocada en el rubro
de transportes. Para llevar a cabo esta investigacién, se empled un
enfoque aplicado y un diseiio no experimental, involucrando un
cuestionario con la participacion de 50 individuos para la obtencion de
datos. Se concluyé que existe un relacion solida y positiva, valorada en
0,727. En resumen, la aplicacion de la primera variable destaca una
apropiada contribucion positiva en la posicibn de la empresa,
contribuyendo a un aumento en la visibilidad y al reconocimiento de la

marca.

Segun el estudio efectuado por Asencios en (2022), el propdsito
central de la investigacion se enfoco en examinar el impacto que tuvieron
las estrategias de marketing digital de forma beneficiosa en los ingresos
del centro comercial Acomerced en Huacho. Para abordar este
interrogante, se aplicé un estudio de tipo correlacional, encuestando asi
a 43 participantes. Las conclusiones obtenidas exhibieron una
correlacion moderadamente positiva, evaluada en 0.713. En dltima
instancia se concluy6 con una victoriosa realizacion de las estrategias de
marketing digital logro proporcionar oportunidades para aprovechar el
entorno digital, resultando en una presencia sélida en linea y en la

entrega de una experiencia satisfactoria a los clientes.



En el estudio de Gavidia realizado en (2021), se centrd0 en
proporcionar recomendaciones estratégicas para resaltar los servicios
proporcionados por Tours Angel Divino SAC con el fin de fortalecer su
presencia y posicion en el mercado. Esta investigacion siguio un disefio
descriptivo y correlacional, con la adquisicion de informacién por medio
de una encuesta realizada por 166 personas. las conclusiones, revelaron
una calificacion positiva y moderada, con un valor de 0.988. En resumen,
se plante6 que aplicar estrategias de diferenciacion seria ventajoso para
la empresa al fortalecer su posicién de marca mediante la incorporacion

de elementos como la productividad, eficiencia, claridad y singularidad.

En la investigacion realizada por Ochoa y Rengifo en (2019), se
centré en analizar los elementos de diferenciacion del producto con el
producto con el propésito de optimizar la superioridad competitiva de una
empresa especializada en la exportacion de café organico. Se opt6 por
un estudio correlacional y se realizé una encuesta en la que 76 individuos
formaron parte. Los resultados obtenidos indicaron una calificacion
relativamente alta, registrando un valor de 0.786. En Ultima instancia, se
concluy6 que la satisfaccion del cliente desempefia una funcién principal
en la competitividad de la empresa son factores esenciales, ya que el
rendimiento y el logro de la organizacion en el mercado estan

directamente relacionados con este aspecto.

En la investigacion internacional realizada por el autor Neira en
(2022), tuvo como enfoque principal la realizacion de las estrategias de
marketing digital logrando tener un beneficio a la organizacién que
pertenece al rubro de articulos deportivos. Se elaboro un estudio
correlacional encuestando asi a 66 personas. En conclusion, arrojaron
una vinculacion positiva de magnitud moderada, con un valor de 0.85.
Para finalizar el proceso, se reconocié una invaluable posibilidad de
perfeccionar la administracion de los “recursos publicitarios" por parte de
AltaVista Shop, particularmente por su visibilidad en plataformas

digitales y medios de transmisién de gran alcance.

Conforme al informe realizado por Carracedo y Mantilla en (2022),



su estudio se enfoco en poder explorar asi conexion que existe entre la
estrategia de marketing digital y el punto estratégico de las (pymes) del
sector de cosmética ubicado en Barranquilla. Se recolectaron datos a
través de una encuesta aplicada a 147 personas, y se encontré una
correlacion positiva de magnitud moderada (0.925). En resumen, se
concluyd que esta estrategia era viable para estas empresas,
especialmente debido a la baja competencia en su sector. Se estimé que
la capacitacion para gerentes y empleados requeriria 3 meses y que los
resultados estén vinculados a la inversion y los recursos empleados en

las campanfas digitales del plan de marketing.

Segun la investigaciébn que realizaron los autores Perez y
Gutierrez (2021), en enfoque que tuvieron en su estudio se centré en
analizar en detalle las estrategias de marketing digital aplicadas y
también el impacto en el posicionamiento de dicha marca en la
organizacion Integra. En cuanto a la metodologia, se optd por llevar a
cabo un cuestionario que involucro a la participacion de 384 individuos.
Los resultados obtenidos mostraron una calificacion positiva de
moderadamente positiva, con una puntuacion de 0.786. En resumen, se
llegdé a la conclusion de que la aprobacion de los consumidores y su
contribuciéon a la ventaja competitiva de la empresa son aspectos
fundamentales, ya que la rentabilidad y el éxito en el mercado estan

directamente relacionados con estos factores.

Segun el estudio de Salazar y Sinchiguano en (2021), se enfoco
en evaluar cOmo estas estrategias de marketing digital afectaron en el
posicionamiento de Calzado Liwi con sede en Ambato. Se realiz6 un
cuestionario a 30 individuos como parte del estudio, y los resultados
mostraron un vinculo positivo moderado, con un valor de 0.881. En
resumen, se determino que la variable de estrategias de marketing digital
desempefi6 un papel fundamental en su funcionamiento en la
organizacion, ya que los diferentes componentes en estas estrategias
mantienen una conexion estrecha relacionados con el logro de sus

objetivos y la construccion de una posicidon establecida en el mercado.



En el estudio realizado por Pilamunga en (2020), se evalué como
la variable de marketing digital y el posicionamiento influenciaron asi al
mercado de la Corporacion 'Bio Taita Chimborazo' (COPROBICH). Se
empledé una metodologia no experimental con una encuesta a 383
participantes. Los resultados arrojaron una incidencia de 0.151,
considerada baja pero significativa. Se destacaron las fortalezas de la
corporacion, como su compromiso con el comercio justo, la agricultura
sustentable y la promocién de la inclusion lo que le ha valido
reconocimiento internacional por sus exportaciones. Sin embargo, se
identificaron debilidades en el &mbito del marketing que obstaculizan su

posicién en los mercados locales y nacionales.

Teorias para la variable independiente: En el marco de la Teoria
de la Disonancia Cognitiva propuesta por Festinger en 1957, Se
afirmaba que, en tiempos pasados, las personas mostraban una
inclinacion natural a preservar una coherencia en su mente y creencias.
Cuando surgian discrepancias entre pensamientos o elecciones, se
experimentaba una sensacion de disconformidad, la cual era identificada
como disonancia cognitiva. Por ejemplo, en el pasado, cuando alguien
adquiere un producto costoso y luego descubre uno idéntico, pero mas
econdmico, se genera disonancia cognitiva debido a la diferencia entre

su opcion inicial y la alternativa mas asequible. (Festinger, 1957, p. 53).

En relacion a la misma variable, la Teoria del Intercambio
Social, tal como investigaron Eiriz y Wilson en 2004, se enfocé en el
ambito de los fendmenos grupales, explorando conceptos el analisis del
intercambio social, teniendo en cuenta la equidad en las relaciones entre
individuos, donde se balancean los beneficios y los costos. Esta teoria
examino cdmo estos factores ejercen influencia en las conversaciones y
el comportamiento de las personas en un escenario social. Ademas,
profundizo el analisis del intercambio social, considerando la equidad en
las relaciones entre individuos, donde se balancean los beneficios y los
costos. (Eiriz y Wilson, 2004, p. 53).

Dentro de la teoria de esta variable dependiente, el concepto de



posicionamiento se basa a la teoria del "lceberg” de Aragon (2011).
Esta teoria alega que la mente humana se separa en una pequefia
porcion consciente (%) y una gran parte inconsciente (%), que actia
como un almacén de informacién. Desde la perspectiva del
posicionamiento, competir implica buscar un espacio en ese vasto
territorio del subconsciente, repleto de experiencias, vivencias e intentos
de persuasion, con el objetivo de asegurar un espacio en la percepcion
de la persona y establecer una presencia de importancia. (Aragon, 2011,
p. 78).

En el mismo contexto, se exploré la Teoria de la Segmentacion
de Mercado, presentada por Marin y Ponce (2004). Esta teoria identifico
un elemento crucial en la determinacion de aquellos tipos de interés
amplio y reducido plazo: la relacion entre la oferta y la relacion de
recursos en distintos lapsos de tiempo. Esto se consider6 teniendo en
cuenta las restricciones y limitaciones en la transferencia de los recursos
a través de diversos mercados de deuda. En resumen, esta teoria se
apunta en la existencia de una especializacion del mercado en secciones

mas o menos independientes. (Marin y Ponce, 2004, p. 197).

El estudio proporcion6é definiciones conceptuales para cada
variable. Martin (2019) describi6 la estrategia de marketing digital como
un grupo de pasos en linea destinados a comprender, promocionar
productos y servicios, y alcanzar metas de marketing. Estas acciones
incluyen la incorporacion de tecnologias y plataformas digitales en la
interaccion con la audiencia y dar a conocer los productos de la
organizacion. La eficiencia de las estrategias de marketing digital se
apoya en su habilidad para fraccionar con la audiencia y personalizar las
notificaciones. De acuerdo a las especificaciones y elecciones de cada
sector lo que facilita una comunicacién precisa y eficaz con los
consumidores (Martin, 2019, pp. 42, 43).

Desde una perspectiva diferente, se destaco la definicion del autor
Ferrera (2016), destacando asi que las estrategias de marketing digital

abordaron los fundamentos esenciales del marketing tradicional, tales



como producto, precio, distribucion y promocion. Ademas, se
incorporaron de manera proactiva los principios fundamentales de las 7
P del marketing digital, contemplando aspectos cruciales como la
clientela, el proceso, la medicién y otros elementos estratégicos. La
esencia de estas tacticas se enfocd en alcanzar una presencia
impactante entre la audiencia, estimular la interaccién, forjar vinculos
fuertes y alcanzar resultados cuantificables en el ambito digital. En
resumen, las estrategias de marketing digital buscan una presencia
impactante, interaccion activa, relaciones solidas y resultados

cuantificables en el mundo digital. (Ferrera, 2016, p. 38)

Posteriormente, se presenta la siguiente definicion que resalta
cdmo las estrategias de marketing digital han desempefiado un papel
crucial en el mundo empresarial al fomentar la interaccion y colaboracion
con los clientes. Esto llevé a la formacién de relaciones solidas y
auténticas a traves de plataformas como las redes sociales y los blogs,
donde la participacién activa se revelé6 como un elemento esencial para
lograr el éxito. La presencia de plataformas digitales, incluyendo redes
sociales y blogs dio lugar a comunidades activas en las que las opiniones
y relaciones desempefiaron un rol crucial en el desarrollo y
fortalecimiento de las marcas. En resumen, en esa época la primera
variable que se menciona se consider¢ vital para lograr el empresarial
(Sicilia et al., 2021, p. 10)

A continuacion, se detalla la definicion para la variable de
posicionamiento, segun Best (2007). En su trayectoria, las empresas han
buscado estar bien posicionadas en el mercado, destacando en términos
de producto y precio. Lograr una cuota de mercado especifica ha sido
crucial para el logro de sus estrategias de marketing. El posicionamiento,
gue es basicamente destacarse y ser diferente, se consigue
comunicando de manera efectiva los beneficios y caracteristicas
especiales de sus productos o servicios. El objetivo es crear una
conexion duradera al despertar interés y captar la atencion de posibles
clientes. (Best, 2007, p. 211)
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Por siguiente se menciona otra definicion de posicionamiento
realizada por Julid (2015), nos indica que la tarea principal del
posicionamiento se defini6 como la accion clave de situar una marca,
producto, idea, pais, o incluso a una persona en la mente de los demas.
Esta estrategia fue planificada cuidadosamente con el proposito de
identificar y ocupar de manera efectiva los espacios disponibles en la
mente del consumidor. En resumen, el objetivo principal fue establecer
una posicion distintiva y favorable en la percepcion del puablico objetivo,
destacandose y diferenciandose de otras alternativas en el mercado para

crear una conexion duradera. (Julia, 2015, p. 16).

Por ultimo, presentamos la definicion del estudio de Garcia
(2002), destacOd la importancia del concepto de posicionamiento,
definiéndolo como el proceso mediante el cual los consumidores forman
una impresion Unica acerca de los bienes y empresas. Esta percepcion
se configura a través de diversas impresiones, sensaciones y detalles
gue los consumidores reciben a lo largo de su interaccién con el
mercado. Aquellos elementos pueden manifestarse en la publicidad, el
precio, el disefio del envase, la interaccion con el vendedor, la influencia
de otros consumidores y las experiencias de compra personales. En
resumen, el posicionamiento se entiende como la construccion de una
impresién mental en el pensamiento de los clientes, destacando cémo
productos o marcas se diferencian y destacan frente a otras alternativas

en el mercado (p, 187).

I1l. METODOLOGIA:

3.1. Tipo y disefio de investigacion:

3.1.1 Tipo de investigacion:

Llevo a cabo una exploracion tipo basica que se enfocd en
examinar detalladamente las acciones y sucesos que estaban siendo
investigados. Se realizd un minucioso analisis de teorias previamente
existentes con el proposito de ampliar el conocimiento y establecer
conexiones con su aplicacion en situaciones practicas. Como menciona

Naupas (2018), esta investigacion de naturaleza fundamental tuvo un



papel esencial al proporcionar una base sdlida para la investigacion
aplicada o tecnoldgica, contribuyendo de manera fundamental al
progreso de la ciencia (p. 134).

3.1.2 Nivel de investigacion:

De igual manera, segin lo sefialado por Naupas en 2018, la
investigacion correlacional se enfoca principalmente en evaluar la
relevancia de la conexion entre las variables analizadas. Adicionalmente,
la orientacion de la investigacion fue suministrar detalles adicionales
sobre la relacion entre las variables estudiadas, proporcionando asi una
perspectiva mas detallada sobre su alcance.

3.1.3 Enfoque de investigacion:

Ademas, se adoptd un enfoque cuantitativo para respaldar la
hip6tesis planteada, se realiz6 un analisis de informacion numeérica y se
emplearon técnicas estadisticas. De esta manera, se busco alcanzar los
objetivos definidos en la investigacion. El enfoque principal del estudio
se centrd en el aspecto cuantitativo, dandole prioridad a la obtencion y
la revision de datos numeéricos, en su mayoria de naturaleza estadistica.
Estos detalles se sometieron a una evaluacion exhaustiva con el
propésito de establecer una base sélida en relacion al objeto, evento o

fendmeno de estudio (Qualtrics, 2023).

3.1.4 Disefio de investigacion:
Se caracterizé el disefio utilizado por ser no experimental. -

transversal, dado que no involucré la alteracion de variables ni tuvo un
impacto directo en un entorno bajo supervision. En su lugar, se efectué
una seleccion de datos existentes y su posterior andlisis, utilizando
informacion disponible como punto de partida. Para el autor Naupas
(2018) la investigacion no experimental se enriquecié con los estudios
transversales, que consisten en examinar los datos sin modificar las
variables, lo que proporcion6 una percepcion completa de las

observaciones de los fenbmenos y patrones con un vinculo especifico.

En este enfoque de estudio, tanto los resultados como los datos
se obtuvieron sin necesidad de realizar experimentos (Velazquez, 2023).

Segun Naupas (2018), se considero6 que el disefio era transversal debido
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a que se evaluaron las variables simultdneamente en un punto especifico
en el tiempo, en lugar de realizar un seguimiento a lo largo del tiempo.
3.2 Variables y operacionalizacion:

Interpretacion conceptual: Segun la descripcion de Martin (2019), la
estrategia de marketing digital es un conjunto de estrategias
meticulosamente disefiadas y llevadas a cabo en plataformas digitales
con la finalidad de promover productos, servicios 0 marcas, con la meta
de alcanzar los objetivos de mercadotecnia de una entidad. Estas
estrategias hicieron uso de las capacidades de las herramientas
electronicas, como paginas web, medios sociales, exploradores en
linea, servicios de correo electronico y contenido multimedia, para
establecer un vinculo con el grupo de personas a quienes se dirige y dar
a conocer los articulos o prestaciones que la compafiia proporciona. (p,
42y 43).

Definicién Operacional: Las estrategias de marketing digital se
dividen en seis aspectos clave, que incluyen la estrategia de marca, las
tacticas orientadas a resultados, el enfoque en la obtencién de permisos,
el aprovechamiento del poder de la viralidad, la presencia en los medios
sociales y dicha creacion de contenido en marketing. Estas estrategias
digitales brindan a las empresas la capacidad de ajustarse a las
cambiantes dindmicas del mercado y de mantenerse al dia en un entorno

cada vez mas interconectado.

Dimension 1: Estrategia de marca en marketing: se centra en las tacticas
y estrategias empleadas por una empresa con el fin de forjar y consolidar
la percepcidbn que los consumidores tienen de su marca. Estas
estrategias estan orientadas a forjar una identidad sélida y a comunicar
los valores, la personalidad y las caracteristicas unicas de la marca. El
objetivo consiste en forjar una relacién emocional sélida y perdurable con
los clientes, de modo que la marca sea reconocida en el sector por su
confiabilidad, excelencia y distincion. Esto conlleva la creacién de
mensajes coherentes y pertinentes, asi como el desarrollo de un logotipo

y elementos visuales que causan un fuerte impacto (pagina 42).
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Indicadores: Publicidad Online, Tienda virtual

Dimension 2: Estrategia de marketing de resultados: se enfoca en la
implementacion de enfoques y acciones destinadas a generar un
impacto que sea claramente medible y con resultados tangibles en
términos comerciales. Estas estrategias se han desarrollado con el
propdsito de cumplir metas particulares, tales como Incrementar las
ventas y la generacion de oportunidades de negocio con clientes
potenciales, o la mejora de la tasa de conversion. Para alcanzar estos
propésitos, se emplean diversos recursos y enfoques en el ambito del
marketing digital, como la publicidad en linea, como los anuncios en
buscadores y en redes de exhibicién, que posibilitan la llegada precisa y
eficiente al publico objetivo deseado (p.42). Indicadores: SEM, SEO

Dimension 3: Estrategia de marketing de permisos: Estas estrategias se
fundamentan en la practica de obtener el consentimiento explicito de los
consumidores antes de iniciar cualquier tipo de comunicacion o enviar
mensajes de marketing. El principal objetivo de estas estrategias radica
en instaurar un vinculo de confianza con los potenciales clientes,
garantizando que estén dispuestos y ansiosos por recibir informacion y
ofertas de la marca. Para conseguir la aprobacién de los clientes en esta
area, se utilizan varias tacticas, como pedir la inscripcion para recibir
boletines por email, fomentar la participacion en programas de lealtad o
crear comunidades en linea en las que los usuarios puedan interactuar
eligen recibir material y mensajes de la marca (p.42). Indicadores:

Herramienta Digital Whatsapp, Zoom, google drive, google calendar

Dimension 4: Estrategia de marketing de viralidad se centra en
desarrollar y compartir contenido con la capacidad de extenderse de
manera natural y veloz utilizando las redes sociales y otros canales en
la internet. Estas estrategias tienen como objetivo aprovechar la
influencia de la recomendacion en linea y la audiencia masiva que
ofrecen las plataformas digitales para aumentar la visibilidad y la
notoriedad de la marca. El contenido que se vuelve viral puede adoptar

multiples formatos, incluyendo videos, fotografias, memes, escritos o
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retos. Lo fundamental es que este material resulte atractivo, Requerido
y tenga la capacidad de generar una respuesta emocional en las
personas que lo consumen (p.42). Indicadores: Medios Offline, Buzz
marketing

Dimension 5: Estrategia de marketing en medios sociales comprende el
aprovechamiento de plataformas de medios sociales junto con sus
caracteristicas Unicas para promover productos, servicios o marcas.
Estas tacticas reconocen la importancia del papel de las redes sociales
cotidianamente de las personas y su impacto en las elecciones de
adquisicién. El marketing en redes sociales abarca la administracién de
perfiles comerciales en plataformas de medios sociales como Instagram,
Facebook, LinkedIn y similares (p.43). Indicadores: Redes sociales,

Blogs, Feed

Dimension 6: Estrategia de marketing de contenido se refiere a enfoques
gue se centran en la generacion y difusion de material valioso,
interesante y pertinente con el propdsito de atraer y mantener la atencién
del publico. Estas estrategias reconocieron que, en la era digital, las
personas que consumen contenido buscan informacion |y
entretenimiento de alta calidad. Asimismo, optan por entablar relaciones
con empresas que les ofrezcan beneficios que trasciendan la simple
promocion de lo que venden. El marketing de contenido abarca la
generacion de una diversidad de recursos, que incluyen blogs, articulos,
infografias, videos, manuales, tutoriales y podcasts, entre otros (p.43).

Indicadores: Inbound marketing, Técnicas de automatizacion.

Definicion conceptual: Posicionamiento. Conforme a Julia (2015),
representa una tactica esencial para atraer la atencion de los
consumidores de manera organizada. Consiste en identificar un espacio
sin ocupar en la percepcion de las personas y ocuparse eficazmente con
la marca. El propésito es que los consumidores establezcan una
asociacion entre la marca y atributos Unicos, generando asi que esta se

convierta en su opcion preferida dentro de su categoria.

Definicion Operacional: El posicionamiento cuenta con 4 dimensiones
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entre las que tenemos: diferenciacion por el producto, los servicios, la

marca y bajos costos de compra.

Dimension 1: Diferenciacién del producto, existe una amplia base de
consumidores que no considera el precio mas bajo como su prioridad
principal y que estan dispuestos a gastar mas dinero si un producto
satisface sus necesidades y deseos de manera excepcional. Las
variaciones en términos de calidad, confiabilidad y caracteristicas de un
producto pueden atraer a este grupo de clientes que busca un
desempefio por encima del estandar comun. Cuando se busca
diferenciar productos, es posible identificar ocho caracteristicas
especificas. Comprender estas particularidades y proporcionar
productos que sobresalgan en estos aspectos puede atraer a
consumidores dispuestos a gastar mas en la busqueda de los beneficios
gue desean (p, 215). Indicadores: Calidad de un producto, las
prestaciones y la duracion de los productos, Expectativas de calidad,

Elementos estéticos.

Dimensién 2: Diferenciacion por los servicios, los servicios de calidad
diferencian a las empresas y las posicionan como lideres en el mercado
al satisfacer las necesidades de los clientes. Empresas como Nordstrom,
FedEx y Caterpillar son ejemplos de compafiias que han logrado una
ventaja competitiva gracias a su notable excelencia en la entrega de
productos. Estas organizaciones han destacado por la calidad en la
oferta de productos de alta categoria. Aunque algunas compafias
pueden ofrecer productos fisicamente idénticos, la habilidad de
proporcionar servicios de alto nivel se convierte en un factor crucial para
distinguir sus ofertas en el mercado (p.217). Indicadores: Fiabilidad,

Prestacion de servicios, Amplitud de servicios, Percepcion de calidad

Dimension 3: Diferenciacion por la marca, en el pasado, la compra de
productos, ya sea a nivel personal o en el ambito empresarial, solia
depender en gran medida de la visibilidad de la marca y la confianza que
generaba el nombre de la empresa. Tomemos como ejemplo las marcas

Lexus y Mercedes, que estaban fuertemente ligadas a la idea de lujo y
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estatus. La importancia que algunos consumidores otorgaron a estos
aspectos de la marca reforz6 la posicidn y ventaja competitiva de la
empresa al resaltar su singularidad en el mercado. Por consiguiente, el
aporte en la creacion y administracion de una marca sélida se erigié
como un elemento fundamental para lograr el éxito empresarial (p.219).
Indicadores: Asociaciones positivas de calidad de producto, Alto nivel

de notoriedad, Personalidad de marca

Dimension 4: Diferenciacion en los bajos costes de compra, hasta este
punto, se ha enfocado nuestras discusiones en la diferenciacion basada
en los beneficios que un producto brinda a los consumidores. No
obstante, las empresas también pueden destacarse al diferenciarse
mediante la eficiencia de costos en la adquisicion y el uso de sus
productos. Esta estrategia adquiri6 una importancia significativa en
mercados donde el costo desempefio un rol crucial en la influencia de
las elecciones que los consumidores realizaron. Proporcionaron
articulos a tarifas mas atractivos o reduciendo los gastos relacionados
con la compra y la utilizacion de dichos productos, las compafias
lograron atraer a los consumidores que buscaron conseguir un mayor
beneficio por su inversion:(p.220). Indicadores: Precios bajos, el coste
3.3 Poblacion Censo:

De acuerdo con el estudio se realizd, se determiné que los clientes de la
empresa Frutal Fresh corresponden a un censo. La expresion "poblacion
censal" se refiere a un grupo completo y exhaustivo de individuos o
elementos que conformaron una poblacion especifica en un lugar y
momento particular (Pacori, 2019). En este caso, la poblacién es de 50
clientes de Frutal Fresh que se compone de un grupo de clientes leales
gue estaban debidamente inscritos en la base de informacion de la
empresa y desempefiaron un papel esencial en la estrategia de
marketing implementada. Asimismo, es importante sefialar que estos
clientes provenian exclusivamente del distrito de SJL, en la zona de

Canto Rey, Etapa II.

Criterio de inclusion: En esta instancia, se consideraron como criterios

de inclusién a aquellos clientes que provenian de zonas cercanas al
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establecimiento, que eran jovenes, adultos y familias que residian dentro

de la zona de Canto Rey, Etapa Il.

Criterio de exclusion: En este caso, fueron excluidos los clientes que

no residian dentro del distrito de SJL, en la zona de Canto Rey, Etapa Il.

Unidad de Analisis: Los clientes de la empresa Frutal Fresh, en la
ciudad de Lima, en el distrito de SJL, en la zona de Canto Rey, Etapa ll,
fueron parte del estudio.

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:
3.4.1 Técnica:

Valdivia (2021) afirma que el uso de la técnica de recopilacion
de datos, como el cuestionario se respalda en el firme compromiso con
la objetividad, demostrado al recolectar datos de todas las variables
junto con sus dimensiones claramente definidas. Como resultado de
esta premisa, se utilizaba la encuesta como una herramienta de
investigacion destinada a la obtenciéon de datos y a la medicion de
diversas dimensiones. Estos cuestionarios han pasado por un
exhaustivo proceso de validaciéon con el objetivo de garantizar su
confiabilidad y exactitud; una vez completada la validacion, se
encontraban preparados para su aplicacion. Este enfoque coherente
desde la concepcién hasta la implementacion asegura la integridad y
solidez de los datos recabados.

3.4.2 Instrumentos de recoleccién de datos:
Respecto al equipo aplicado en la investigacion, se decidio

emplear un cuestionario que consta de 56 preguntas formuladas en
una escala de tipo Likert. Este enfoque posibilito la obtencion de datos
acerca de como los clientes percibieron y ofrecieron sus opiniones en
relacion a las variables que estaban siendo investigadas. (Efren,
2023).

3.4.2.1 Validacion:
Segun Hernandez et al. (2018), la validez se conceptualizaba

con la eficiencia de un equipo para examinar con exactitud la variable

especifica que se deseaba medir, ofreciendo conclusiones fiables y
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valiosas. Por ende, la verificacion de la validez considero varios
aspectos y fue realizado a través de la evaluacién de profesionales
expertos en la materia. Es esencial resaltar que nuestro estudio
recibi6 un puntaje de aprobacion correspondiente, sin ninguna
observacion, demostrando asi el desempefio de cada variable

presentada en este estudio.

3.4.2.2 Confiabilidad:
Se basa en la nocién de que las herramientas utilizadas eran las

correctas como mencionaron Segun Hernandez et al. (2014), en el
cual se sefala que la fiabilidad de un dispositivo de andlisis se asocia
con la consistencia de los resultados se ofrece al aplicarse
repetidamente a la misma persona o sujeto. En este contexto, se
ejecutd el coeficiente de Alfa de Cronbach (pagina, 200) como

medida de evaluacion.

3.5. Procedimientos:
Las acciones vinculadas a la empresa Frutal Fresh se realizaron

con el proposito de obtener la autorizacion necesaria para utilizar las

herramientas de seleccion de datos.

En cuanto a la gestion de datos, se llevo a cabo la recopilacién de
informacion, que a continuacion se registro en el Excel. Esta recopilacion
de datos se realiz6 de manera virtual a través de un formulario de
Google. Después de obtener las respuestas, se sumaron los elementos

y se calculé la suma total para cada variable.

Los datos se importaron al programa SPSS con el fin de llevar a
cabo su andlisis. Es relevante destacar que este estudio se enmarca
dentro de un enfoque de investigacion no experimental, dado que no se
efectué ninguna alteracion deliberada de las variables durante la
adquisicién de informacion, conforme se establece en el informe de
Valdivia (2021). Por otro lado, se optd por observar y registrar la
informacion en su estado original, con el fin de examinar posibles

conexiones entre las variables sin intervenir intencionadamente en ellas.

3.6 Método de analisis de datos:
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De acuerdo a nuestro estudio planteado, se ingresaron todos los
registros adquiridos en una hoja de trabajo digital en Excel.
Posteriormente, la version gratuita del software SPSS fue empleada para
llevar a cabo un analisis descriptivo e inferencial de los datos. Durante
esa etapa de analisis, se evaluo la existencia de posibles conexiones o
correlaciones entre las variables objeto de estudio, proporcionando asi
una comprension mas profunda de los patrones o tendencias presentes
en la informacion recopilada. Ademas, se llevaron a cabo pruebas de
normalidad y se aplicé la prueba de Spearman para examinar relaciones
no lineales entre variables, estas herramientas estadisticas ampliaron la

perspectiva y enriquecieron la interpretacion de los resultados obtenidos.

Ademas, el estudio que se efectud pertenecio al tipo de estudio
no experimental, lo que signific6 que no se realizaron cambios
intencionados ni manipulaciones deliberadas en las variables que se
estaban estudiando, como mencionaron (Hernandez et al., 2010, p. 149).
En lugar de ello, se observaron y registraron las variables en su estado

natural para analizar posibles relaciones o asociaciones entre ellas.

3.7. Aspectos éticos:
La evaluacién y comprensién de los resultados, segun lo indicado

por Hurtado (2000), se necesita emplear enfoques analiticos que se
enfocan en crear conexiones, examinar y otorgar significado a la
informacion representada tanto de forma verbal como icénica. Ademas,
es fundamental que la investigacion se adhiera a las pautas
determinadas. Del mismo modo, resulta fundamental seguir
estrictamente las pautas de estilo de la APA al citar a los autores.
También, se precisa obtener la aprobaciéon informada de los

encuestados.

Segun Palencia y Ben (2013), nos menciona que los principios

éticos incluyen autonomia, no maleficencia, beneficencia y justicia.

El principio de autonomia se referia a la capacidad de los
participantes o sujetos de la investigacion para tomar decisiones

informadas y participar de manera voluntaria en el estudio sin coaccién
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ni influencias externas que afectaran su libre albedrio.

Por otro lado, el principio de no maleficencia implicé que se
tomaron todas las decisiones que se implementaron para minimizar los
posibles riesgos para los participantes y garantizar su seguridad y
bienestar. Al aplicar el principio en estrategias, en ese momento, las
empresas debieron asegurarse de que sus acciones no provocan efectos

negativos o perjudiciales.

Continuamente, el tercer principio de beneficencia se referia a la
responsabilidad de diseiar un estudio de manera que no solo busco
obtener beneficios para la empresa o la marca, sino que también tuviera
el potencial de generar conocimiento valioso y Util para la sociedad o la

comunidad a la que se dirigia, en ese caso, la comunidad de S.J.L.

Finalmente, el cuarto principio de justicia implicaba asegurarse
de que la seleccion de los participantes fuera imparcial y no
discriminatoria. En donde todos los sujetos que se adecuaron a los
estandares de inclusion tienen la misma oportunidad de participar en el
estudio, sin importar su origen étnico, género, religion, condicion

socioecondmica u otras caracteristicas personales.

IV. RESULTADOS:

A continuacion, se detallan los resultados correspondientes a la
encuesta realizada acerca de la empresa Frutal Fresh en el distrito de
S.J.L:

4.1. Andlisis descriptivo

Figura 1
Nivel de estrategias de marketing digital
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Estrategias de Marketing Digital
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5.0%
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Malo Regular Bueno

Interpretacion: La figura 1 sefialé que el 44% de los clientes
considera que la variable es "malo" es decir que estiman que las
estrategias que esta ejecutando la empresa no es la correcta ya que no
les ofrece a los clientes lo que ellos tanto desean, el 32% de los clientes
califico las estrategias como "buenas”, mientras que el 24% las examino
como "regulares”. Siendo evidente que existe una diversidad de
opiniones entre los clientes, lo que resalta la importancia de comprender

las expectativas y demandas de manera més detallada.

Figura 2

Nivel de las dimensiones de estrategias de marketing digital
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Dimensiones de Estrategias de marketing digital
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45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
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15.0%
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0.0%
Malo Regular Bueno

Estrategias de marketing de marca 36.0% 36.0% 28.0%
Estrategias de marketing de resultados 46.0% 26.0% 28.0%
Estrategias de marketing de permiso 42.0% 24.0% 34.0%
Estrategias de marketing de viralidad 42.0% 30.0% 28.0%

Estrategias de marketing en medios

. 38.0% 28.0% 34.0%
sociales

Estrategias de marketing de contenidos 38.0% 32.0% 30.0%

Interpretacion: La figura 2 nos permite observar que, respecto a
las dimensiones, existe una mayor recurrencia de los clientes en el nivel
‘malo” que lo representa el 36% en estrategias de marketing de marca,
un 46% para marketing de resultados, un 42% marketing de permiso, un
42% para marketing de viralidad, un 38% para marketing en medios
sociales y 38% para marketing de contenidos. Asi mismo se puede
visualizar que en el nivel regular se tiene que el 36% de los clientes
perciben sobre estrategia de marca, un 26% para marketing de
resultados, un 24% marketing de permiso, un 30% para marketing de
viralidad, un 28% para marketing en medios sociales y 32% para
marketing de contenidos; por otro lado, el 28%, 28%, 34%, 28%, 34% y

30% de los encuestados lo valoran como “bueno” equitativamente.

Figura 3

Nivel de posicionamiento
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Posicionamiento
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Interpretacion: La figura 3 revel6 que el 40% de los participantes
estiman la variable de "malo" es decir que la organizacién no esta
empleando los mecanismos correctos para que el producto se sitle en

la mente del consumidor, el 32% de "regular" y el 28% de "bueno”.

Figura 4

Nivel de las dimensiones de posicionamiento

Dimensiones de Posicionamiento

45.0%
40.0%
35.0%
30.0%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%

5.0%
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Malo Regular Bueno

Diferenciacidn por el producto 38.0% 34.0% 28.0%
Diferenciacion por los servicios 34.0% 38.0% 28.0%
Diferenciacion por la marca 40.0% 30.0% 30.0%

Diferenciacion por bajos costos de
compra

40.0% 26.0% 34.0%

Interpretacion: La figura 4 nos muestra que respecto a las



dimensiones es considerada como “malo” que lo simboliza el 38% para
diferenciacion por el producto, un 34% para diferenciacion por los
servicios, un 40% para diferenciacién por la marca y 40% para los bajos
costos de compra. Asi mismo los clientes lo aprecian de “regular” con un
34% para diferenciacion por el producto, un 38% para diferenciacion por
los servicios, un 30% para diferenciacion por la marca y 26% para los
bajos costos de compra; mientras que el 28%, 28%, 30% y 34% de los

encuestados lo estiman como “bueno” equitativamente.

4.2 Analisis inferencial:

Tabla 3

Pruebas de normalidad entre estrategias de marketing digital vy
posicionamiento

. Kolmogorov-Smirnov?
Pruebas de normalidad

Estadistico gl Sig.
Estrategias de Marketing digital 0,283 50 0,000
Estrategias de marketing de
0,234 50 0,000
marca
Estrategias de marketing de
0,293 50 0,000
resultados
Estrategias de marketing de
_ 0,273 50 0,000
permiso
Estrategias de marketing de
0,269 50 0,000
viralidad
Estrategias de marketing en
_ _ 0,249 50 0,000
medios sociales
Estrategias de marketing de
. 0,246 50 0,000
contenidos
Posicionamiento 0,257 50 0,000
Diferenciacion por el producto 0,245 50 0,000
Diferenciacién por los servicios 0,222 50 0,000
Diferenciacién por la marca 0,258 50 0,000
Diferenciacién por bajos costos de 0,261 50 0,000
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compra

a. Correccion de significacidon de Lilliefors

Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: Como la proporcion de la muestra es >= a
50, se realiz6 el analisis de Kolmogorov-Sminorv. La Sig.=0,000 <
0,05 indica que la informacién no exhibe una distribucion normal,
por lo que se necesita la prueba estadistica no paramétrica Rho
de Spearman para determinar la vinculacién entre variables y

dimensiones.

Hipotesis General: La estrategia de marketing digital se
relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL
- 2023

Ho: La estrategia de marketing digital no se relaciona con el

posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL — 2023.

Tabla 4

Correlacién entre estrategia de marketing digital y posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento
Estrategias Coeficiente de 0117
Rho de de correlacion
Spearman Marketing Sig. (bilateral) 0,000
digital N 50

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

Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: La Tabla 4 indicé que el valor Sig. < 0,01,
con un valor de correlacion de Spearman de 0,911; muestra una
correlacion positiva perfecta entre las variables, por tanto se
rechaza la Ho y se acepta la Hi; es decir que la estrategia de

marketing digital se vincula con el posicionamiento de la empresa.



Hipdtesis especifica 1. La estrategia de marketing de
marca se relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal
Fresh, SJL- 2023.

Ho: La estrategia de marketing de marca no se relaciona

con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL— 2023.

Tabla 5

Correlacion entre la dimension estrategia de marketing de marca y
posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento
Estrategias Coeficiente de correlacién ,896™
de Sig. (bilateral) 0,000
Rho de Spearman _
marketing
N 50
de marca

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

Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: La Tabla 5, revel6 mediante el analisis
estadistico que con un coeficiente de correlacién (Rho) de 0.896 y
un valor de significancia (Sig.) menor a 0,01; se evidencia una
relacion positiva y altamente soélida entre la dimensién y variable en
cuestiéon. Por consiguiente, se procede a rechazar la hipotesis nula
(HO) y a aceptar la hipotesis alternativa (H1); lo que implica que la
estrategia de marketing de marca esta efectivamente vinculada con

el posicionamiento de la empresa.

Hipotesis especifica 2: La estrategia de marketing de
resultados se relaciona con el posicionamiento en la empresa
Frutal Fresh, SJL — 2023.

Ho: La estrategia de marketing de resultados no se
relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL
- 2023
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Tabla 6

Correlacién entre la dimension estrategia de marketing de resultados y
posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento

Estrategias

Coeficiente de correlacion ,880™
de
Rho de Spearman marketing Sig. (bilateral) 0,000
de
resultados N 50

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

Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: La Tabla 6, sefial6 con un Rho = 0.880 y
Sig. < 0,01; indica una correlacion positiva muy fuerte entre la
dimensién y variable, por tanto se rechaza la Ho y se acepta la Hi;
es decir que la estrategia de marketing de resultados se vincula

con el posicionamiento de la empresa.

Hipotesis especifica 3: La estrategia de marketing de
permiso se relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal
Fresh, SJL — 2023.

Ho: La estrategia de marketing de permiso no se relaciona
con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL— 2023.
Tabla 7

Correlacion entre la dimension estrategia de marketing de permiso y
posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento
Estrategia Coeficiente de .
» ,821
s de correlacion
Rho de _ : :
marketing Sig. (bilateral) 0,000
Spearman
de
_ N 50
permiso
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** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: La Tabla 7, visualizé con un Rho = 0.821y
Sig. < 0,01; sefialé una asociacién positiva muy potente entre la
dimensién y variable, por tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Hi;
es decir que la estrategia de marketing de permiso se vincula con

el posicionamiento de la empresa.

Hipdtesis especifica 4: La estrategia de marketing de
viralidad se relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal
Fresh, SJL — 2023.

Ho: La estrategia de marketing de viralidad no se relaciona

con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL — 2023.

Tabla 8

Correlacion entre la dimension estrategia de marketing de viralidad vy
posicionamiento

Correlaciones Posicionamiento
Estrategias  Coeficiente de correlacion 877"
de Sig. (bilateral) 0,000
Rho de Spearman marketing
de N 50
viralidad

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: La Tabla 8, observé que con un Rho =
0.877 y Sig. < 0,01; sefialé una vinculacion positiva muy fuerte
entre la dimensién y variable, por tanto, se rechaza la Ho y se
acepta la Hi; es decir que la estrategia de marketing de viralidad

se vincula con el posicionamiento de la empresa.
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Hipotesis especifica 5: La estrategia de marketing de
medios sociales se relaciona con el posicionamiento en la
empresa Frutal Fresh, SJL — 2023.

Ho: La estrategia de marketing de medios sociales no se
relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL
—2023.

Tabla 9

Correlacion entre la dimension estrategia de marketing de medios sociales
y posicionamiento

Correlaciones Posicionamientc
Estrategia Coeficiente de 919"
Rho de s de correlacion ’
Spearm marketing Sig. (bilateral) 0,000
an en medios
_ N 50
sociales

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: La Tabla 9, mostré6 un Rho = 0.877 y Sig.
< 0,01; sefal6 una conexion positiva perfecta entre la dimensién y
variable, por tanto se rechaza la Ho y se acepta la Hi; es decir que
la estrategia de marketing de medios sociales se vincula con el

posicionamiento de la empresa.

Hipotesis especifica 6: La estrategia de marketing de
contenidos se relaciona con el posicionamiento en la empresa
Frutal Fresh, SJL— 2023.

Ho: La estrategia de marketing de contenidos no se
relaciona con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL—
2023.

30



Tabla 10

Correlacion entre la dimension

posicionamiento

Correlaciones

Posicionamiento

Rho de  Estrategias de
Spearma  marketing de

n contenidos

Coeficiente de

y 937"
correlacion
Sig. (bilateral) 0,000
N 50

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

Nota. Base de datos SPSS V26.

Interpretacion: La Tabla 10, indicé una correlacion Rho = 0.937

y Sig. < 0,01; sefialé un vinculo positivo perfecto entre la dimension y

variable, por tanto, se rechaza la Ho y se acepta la Hi; es decir que la

estrategia de marketing de contenidos se relaciona con el

posicionamiento de la empresa.

Tabla 11

Correlacion Rho de Spearman

Rango Grado de Correlacion
-0.91a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a-0.50 Correlacion negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil

0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.75 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

estrategia de marketing de contenidos y
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V. DISCUSION

El proposito del estudio es evidenciar la conexion, entre la
estrategia de marketing digital y el posicionamiento de la empresa Frutal
Fresh en SJL -2023. Para lograrlo, recopilar datos y se compararon los

resultados de distintos antecedentes consultados.

En concordancia con la hipotesis general, los hallazgos de la
presente investigacion reflejan similitudes con el estudio efectuado por
Gutiérrez y Pérez (2022), El resultado de su investigacion indica un
destacado coeficiente de 0,982 para la variable dependiente, indicando
un posicionamiento de marca altamente efectivo que se complementa
de manera perfecta. Este hallazgo se fortalece aun mas mediante la
aplicacion de una escala de Likert., que arrojo resultados sumamente
confiables. Estos datos sugieren que la organizacion ha logrado
establecer una conexién sélida y positiva en la mente de los
consumidores. Por el contrario, nuestro estudio revela una perspectiva
diferente, ya que el 40% de los participantes perciben la variable como
"mala”, lo que implica que la organizacibn no esta empleando los
mecanismos adecuados para posicionar el producto de manera efectiva.
Ademas, el 32% califica el posicionamiento como "regular" y el 28%
como "bueno". Estas discrepancias en las percepciones indican la
existencia de desafios significativos que podrian requerir estrategias
especificas para mejorar la imagen de la marca y corregir la percepciéon

negativa entre los consumidores.

Desde otra perspectiva, se encontr6 otra investigacion relevante,
en este caso, la realizada por Luperti en 2022, que respaldo los
resultados de la investigacion actual. Estos resultados fueron validados
a través de la prueba Rho de Spearman. Ambas investigaciones
demostraron una correlacion estadisticamente relacionada de forma
positiva entre las estrategias de marketing digital o de marca y el
posicionamiento empresarial. En particular, en el estudio mencionado,
se destacd una vinculacion positiva muy fuerte con un valor de Rho igual

a 0.896 y un significado estadistico inferior a 0,01, consolidando la idea
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de una vinculacion fuerte entre la estrategia de marketing de marca y el
posicionamiento de la empresa. Estos hallazgos respaldaron la
conclusién de que una implementacion méas efectiva de estrategias de
marketing contribuyé con un mejor posicionamiento de marca. Este
respaldo, a su vez, fortalecio la validacion de la hipétesis alternativa (H1)
y la consiguiente negacion de la hip6tesis nula (HO). En conjunto, ambas
investigaciones respaldaron la premisa fundamental de que una
estrategia de marketing sélida estaba directamente vinculada a un

posicionamiento exitoso en el mercado.

Por siguiente presentamos los resultados comparables al estudio
efectuado por Asencios (2022) que en dicha investigacion nos muestra
gue el valor de p es bajo a 0.05, lo que sefiala la negacién de la hipétesis
nula y la afirmacion de la hipétesis alterna, indicando una vinculacién
aceptable en las ventas en el centro comercial Acomerced. La
correlacién de Spearman también es positiva y moderada de 0,713,
reforzando la vinculacion entre las estrategias de marketing digital y el
rendimiento de ventas. Por otro lado, nuestra investigacion presenta
resultados aun mas sélidos. El valor de significancia es inferior a 0.01, lo
que indica una mayor certeza en la vinculacién entre la estrategia de
marketing digital y el posicionamiento, la correlacion de Spearman es
aun mas alta, alcanzando un nivel de correlacion positiva perfecta. En
un contexto alterno se niega la hipétesis nula y se verifica la hipo6tesis
alternativa. Ambas investigaciones coinciden en que las estrategias de
marketing digital ejercen influencia, pero nuestro estudio presentd
evidencia mas sélida con una correlacion mas fuerte y un nivel de
significancia mas bajo, lo que sugiere una vinculacién mas directa entre

la estrategia de marketing digital y el posicionamiento.

Por otro lado, se identificé una investigacion realizada por Meza y
Alarcon (2022), la cual revel6 una correlacion de 0,451 entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento, clasificada como
positiva moderada y significativa debido a un valor de Sig. inferior a 0.05,
mientras que en nuestro estudio presenta resultados muy solidos, en la

correlaciéon de Spearman alcanza un impresionante 0,911, indicando una
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vinculo positivo perfecto entre las variables. Este valor, combinado con
un significado estadistico con un Sig. < 0,01, refuerza aun mas la
evidencia de una influencia marcada de las estrategias de marketing
digital en el posicionamiento. En consecuencia, se rechaza la hipotesis
nula en mi estudio, respaldando la aceptacion de la hipotesis alternativa
gue postula una vinculo sustancial entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento. Este hallazgo sugiere que la sea conexion
sea mas fuerte y directa entre las estrategias de marketing digital y el
éxito en el posicionamiento que el estudio anterior, consolidando asi la

importancia de tales estrategias en el contexto analizado.

Segun la hipétesis especifica 1, las estrategias de marketing de
marca se relacionan con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh,
SJL- 2023. Las observaciones recopiladas evidenciaron una conexiéon
positiva, manifestada por un coeficiente de Rho Spearman de 0,896 y
con un nivel destacable de 0,01. Como resultado, la hipétesis alternativa
fue validada, mientras que la hipétesis nula fue descartada debido a la

significatividad para alcanzar los resultados.

En concordancia con la hipétesis especifica 1, se encontré
similitud con la investigacion realizada por Carracedo y Mantilla (2022),
la cual demostré una asociacion positiva moderada entre el marketing
digital y el posicionamiento. Esta relacion estaba respaldada por un valor
gue supera el 50%, con una similitud de 0.672. De acuerdo con estos
hallazgos, se sugeria que el marketing digital podria generar un impacto
significativo en el posicionamiento de las empresas. No obstante, en
nuestra investigacion, se reveld una vinculacién positiva perfecta, con un
coeficiente de Spearman de 0.911, indicando asi una conexion mas

fuerte entre las dos variables.

En consecuencia, se declin la hipotesis nula y se confirmé la
hipotesis alternativa, consolidando la idea de que la estrategia de
marketing digital estd estrechamente vinculada al posicionamiento de las
empresas. Estos resultados sugieren que, aunque ambas

investigaciones respaldan una vinculacion positiva entre el marketing
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digital y el posicionamiento, la evidencia presentada en nuestro estudio
indica una conexion mas fuerte y directa entre ambas variables. Asi
mismo se resalta la importancia crucial de que ambas variables se
manifiesten para estas dos organizaciones, subrayando asi la
coherencia sustancial en este aspecto, en sintonia con los resultados

revelados en mi investigacion.

Siguiendo con el analisis, se hall6 otro estudio que refleja
semejanzas con los hallazgos obtenidos en el estudio de Salazar y
Sinchiguano (2021). En la prueba piloto, donde se logr6 una consistencia
elevada del 93.3% en la variable dependiente, medido a través de una
escala de Likert aplicada a 30 participantes, los hallazgos de mi
investigacion presentan una perspectiva contrastante. Mi estudio revela
que, entre los participantes, el 40% percibe la variable de
posicionamiento de mercado como "malo”, sugiriendo que la
organizacion no esta implementando las estrategias adecuadas para
posicionar el producto en la mente del usuario. Ademas, el 32% lo califica
como "regular' y el 28% como "bueno". Estas divergencias en las
percepciones sugieren una variabilidad significativa en la evaluacion del
posicionamiento de mercado, lo que podria indicar la existencia de
factores adicionales que influyen en la percepcion de los participantes

en mi investigacion en comparacion con la prueba piloto mencionada.

De manera semejante, la validacion de la hipotesis especifica 2
indico que las estrategias de marketing de resultados estan vinculados
con el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, SJL — 2023. Al
analizar lo que descubrimos, los resultados indicaron que hay una
asociacion positiva, y esto se mostro a través de un numero llamado
coeficiente Rho de Spearman que 0.880 y un grado de significancia de
0.01. En resumen, se respaldo la hipotesis alternativa, y la hipotesis nula
fue rechazada considerando la relevancia obtenida en los resultados.

En vinculacion con la hipotesis especifica 2, surge una
correspondencia con la investigacion previa de Pilamunga (2020). Al

examinar los resultados en comparacion con dicho estudio, donde se
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resaltdé un valor de R cuadrado de 0.23, indicando la magnitud de
dependencia del 23% entre las variables de las estrategias de marketing
digital de la entidad de productores y comercializadores, la investigacion
actual proporcioné una visibn mas completa. En contraste con las
conclusiones del autor mencionado, donde se observo una dependencia
limitada del 23%, los resultados desvelaron una diversidad de
percepciones entre los participantes. El 40% de los encuestados percibid
la gestion de marketing de la organizacibn como "mala", sugiriendo que
los mecanismos actuales no fueron efectivos para posicionar el producto
en la mente del usuario. Asimismo, el 32% la catalogé como "regular” y
el 28% como "bueno”. Esta variabilidad en las percepciones subray6 una
evaluacion mas critica y diversa de las estrategias de marketing en
comparacién con la dependencia limitada identificada por el autor
mencionado. Estas divergencias resaltaron la importancia de considerar
diversas perspectivas y enfoques al explorar como las estrategias de

marketing digital influyeron en la percepcion de los usuarios.

Por siguiente mostramos otra investigacibn que contiene
hallazgos similares, dicho estudio fue realizado por Ochoa y Rengifo
(2019), donde destaca que la diferencia mas perceptible para los clientes
es el disefio del producto, con un notable 47% de acuerdo en que es
anico y distintivo en comparacién, por otro lado, nuestra investigacion
arroja resultados significativos en la dimension de diferenciacion de
producto, aunque con un porcentaje ligeramente inferior del 28%.
Aunque nuestra cifra puede parecer menor en comparacion, es esencial
destacar que aun existe un reconocimiento sustancial por parte de los
consumidores en cuanto a la singularidad de nuestros productos. La
comparacién entre ambos estudios resalta la importancia de comprender
las preferencias y percepciones del consumidor para optimizar nuestras
fortalezas y abordar areas de mejora en la estrategia de diferenciacion

de productos.

Para concluir el estudio, se valido la hipotesis especifica 3, que
sostenia una conexidn entre las estrategias de marketing de permiso y

el posicionamiento en la empresa Frutal Fresh en SJL. En el andlisis
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retrospectivo, se evidencid una correlacion positiva significativa en los
resultados, representada por un coeficiente de prueba de Rho de
Spearman de 0.821, con un nivel de significancia de 0.01. Como
resultado, se valido la hip6tesis alternativa, descartando asi la hipotesis
nula, que fue rechazada debido al nivel de importancia observado en la

investigacion.

Asi mismo mostramos una investigacion que contiene unos
hallazgos similares, este estudio se realizdé por Gavidia (2021) donde
podemos ver que, a comparacion con el resultado obtenido por el autor
mencionado, nuestro estudio destaca la importancia de la dimensién de
diferencia por marca, que revela un porcentaje significativo del 30%. Este
hallazgo resalta la relevancia de diversos factores que contribuyen a la
familiarizacion de la marca con el consumidor. Mientras que el autor de
dicha investigacion se enfoco en el nivel de recordacion del logo de la
empresa, que obtuvo un 44%, nuestro énfasis en la dimensién de
diferencia por marca sugiere que la imagen de la marca desempefia un
papel crucial en la mente del consumidor. Estos resultados sugieren que,
si bien la recordacion del logo es esencial, la construccion de una imagen
de marca distintiva y diferenciada también desempefia un papel

fundamental en el posicionamiento de la marca en la mente del usuario.

En la comparacion entre los resultados de la investigacion de
Neira (2022), y nuestro propio estudio, se destaca una discrepancia
significativa en la importancia asignada a ciertas variables. Mientras que
la investigacion de Neira resalta la Variable de Conocimiento General de
la empresa con un considerable 4.3%, indicando un sélido entendimiento
por parte de clientes y empleados que se familiarizan con los productos
y valores de la empresa, nuestro enfoque se centra en la dimensién de
diferenciacion de marca, demostrando un porcentaje del 30%. Este
resultado sugiere la necesidad de involucrar a los usuarios para que
sientan que la empresa es su segundo hogar, lo que, a su vez, contribuye
al reconocimiento de posicionamiento en la zona establecida y a la
atraccion de nuevos clientes interesados. Aunque nuestro porcentaje es

inferior en comparacién con el destacado por Neira, es esencial subrayar
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la importancia de diferenciar la marca para lograr una conexion mas

profunda con el publico y destacar en el mercado.

Desde otra perspectiva, al comparar los resultados entre la
investigacion de Neira (2022) y la nuestra, emerge una diferencia
significativa en la ponderacion de variables clave. Mientras que el estudio
de Neira destaca la Variable de Conocimiento General de la empresa
con un considerable 4.3%, sefialando un sélido entendimiento por parte
de clientes y empleados sobre los productos y valores de la empresa,
nuestro enfoque se centra en la dimensién de diferenciacion de marca,
revelando un porcentaje destacado del 30%. Esta discrepancia subraya
la importancia de involucrar a los usuarios para que perciban la empresa
como su segundo hogar, contribuyendo al reconocimiento de
posicionamiento en la zona establecida y atrayendo a nuevos clientes
interesados. Aunque nuestro porcentaje es inferior al destacado por
Neira, es esencial recalcar la importancia de diferenciar la marca para
establecer una conexiéon mas profunda con el publico y destacar de

manera distintiva en el mercado.
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VI. CONCLUSIONES:

Se descubrié que, se encuentra una asociacion entre la primera
variable y la segunda variable; teniendo que el Rho de Spearman=0.911
y Sig. < 0,01. Segun los resultados obtenidos pudimos observar una

vinculacion positiva perfecta entre las variables.

Se ha establecido que existe una conexion entre el Objetivo
especifico 1 y la segunda variable en la empresa de Frutal Fresh, SJL -
2023; la magnitud de vinculo destacado fue de 0,896 y la Sig. (Bilateral)
=0.000. En esta instancia, los resultados sefialaron una conexion clara 'y

sélida entre la dimension y la variable.

Se determind que hay conexidn entre el objetivo especifico 2 y la
segunda variable, en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 2023; teniendo
gue Rho de Spearman =0.880 y el Sig. < 0,01. De acuerdo con los
hallazgos, es factible observar que se percibe una correlacion alta

significativa entre la dimensién y la variable.

Se determind que existe asociacion entre el objetivo especifico 3
y la segunda variable, en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 2023;
teniendo que Rho = 0.821 y el Sig. < 0,01. Segun los resultados,
podemos observar que el nivel sefiala una conexion solida y positiva

entre la dimension y la variable.

Se determind que se constata vinculacion el obejtivo especifico 4
y la segunda variable, en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 2023;
teniendo que Rho = 0.877 y el Sig. < 0,01. Segun los resultados,
podemos observar que el nivel indica una potente asociacion alta entre

la dimension y la variable.

Se determind una vinculacion entre el objetivo especifico 5 y la
segunda variable, en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 2023; teniendo
gue Rho = 0.877 y el Sig. < 0,01. Segun los resultados, podemos
observar que el nivel sefiala una vinculacion positiva perfecta entre la

dimensién y variable.
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Se determind que hay un vinculo el objetivo especifico 6 y la
segunda variable, en la empresa de Frutal Fresh, SJL - 2023; teniendo
que Rho =0.937 y el Sig. < 0,01. Conforme a los resultados, se confirmo
que hay un vinculo positivo absoluto entre la dimensién y la variable,

segun indica el nivel.
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VIl. RECOMENDACIONES:

Tras analizar minuciosamente cada aspecto de los
descubrimientos, basandonos en los hallazgos de este estudio, se

deducen recomendaciones y asesoramientos.

Primera: Es crucial aprovechar esta relacion sélida para fortalecer
aun mas la presencia en linea de la empresa y maximizar su visibilidad
en el mercado. Se sugiere enfocarse en tacticas especificas que han
demostrado ser efectivas, ajustando estrategias segun las tendencias
del mercado y manteniendo una vigilancia constante sobre el

rendimiento digital para adaptarse proactivamente a cualquier cambio.

Segunda: Respecto al marketing de marca y el posicionamiento,
es crucial aprovechar una vinculacion positiva muy fuerte identificada
entre la dimensién y la variable, implementando tacticas de marketing
que refuercen la percepcién positiva de la huella grabada en la mente de
los consumidores. Esto podria incluir iniciativas destinadas a mejorar la
visibilidad de la marca, comunicar de manera efectiva sus valores y

diferenciadores.

Tercero: Respecto al marketing de resultados y el
posicionamiento, se recomienda enfocar y fortalecer ain mas esta
estrategia para maximizar los beneficios del posicionamiento. Se sugiere
una revision exhaustiva de la actual estrategia de marketing de
resultados, identificando areas especificas que puedan optimizarse o

ajustarse para mejorar aun mas la correlacion positiva identificada.

Cuarto: Dado que los resultados respaldan la eficacia de la
estrategia de permiso que contribuye al refuerzo de la posicion de la

empresa,

se sugiere ampliar y optimizar las practicas relacionadas con el
marketing de permiso para consolidar y potenciar la presencia y la

identidad empresarial en el mercado.
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Quinto: Se sugiere enfocar y fortalecer ain mas las iniciativas de
marketing viral. Implementar estrategias que fomenten la viralidad, como
el uso efectivo de las redes sociales, contenido compartible y campafas
virales, puede ser clave para potenciar el posicionamiento de la

empresa.

Sexto: Se recomienda enfocarse en fortalecer y expandir alin mas
la implementacion de esta estrategia. Esto podria incluir la creacion de
contenido relevante y atractivo, la optimizacion de canales de
distribucion, y la continua monitorizacién de métricas clave para ajustar

la estrategia segun sea necesario.

Séptimo: Esto implica continuar desarrollando y promoviendo
contenidos relevantes y de alta calidad que resalten los valores y
atributos distintivos de la empresa. Asimismo, es crucial mantener una
monitorizacion constante para ajustar la estrategia segun las corrientes
de la industria y las preferencias del publico., asegurando asi una
presencia sélida y destacada que contribuya de manera significativa al

posicionamiento deseado en el sector.
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ANEXOS

Anexos 1:
Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

electrénico y contenido

DEFINICION DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES ITEMS ESCALA
CONCEPTUAL OPERACIONAL
Publicidad Online 2
Estrategia de
marketing de marca
) Tienda virtual 2
Las estrategias de La vqnable de las .
marketing digital son estrategias dg marketm,g
acciones realizadas en digital se reahzq atraves . (SEM) 2 ESCALA
medios digitales para de 6 aspectos diferentes, Estrategia de DE LIKERT
promover productos, y utilizaremos una marketing de
servicios o marcas y encuesta como metodo resultados (SEO) 2
alcanzar los objetivos | . para recopilar 1- Nunca
ESTRATEGIAS | de marketing de una '”f%fmac'on-t Para e"a'luaf
DE empresa. Se basan en ucr?a 2:37:(: dg’jﬁe??]c%ﬁ% Herramienta Digital: 2 2- Casi
MARKETING | el uso de herramientas niveles Whatsapp nunca
DIGITAL y platafp_rmas digitales, '
como sitios web, redes 3- A veces
sociales, motores de
budsqueda, correo Herramienta Digital: 2 4- Casi
Zoom siempre




multimedia, para Estrategia de Herramienta Digital: 5-
interactuar con el marketing de google drive Siempre
publico objetivo y permiso
promover la oferta de Herramienta Digital:
la empresa. (Martin, google calendar
2019, p.42y 43)
Medios Offline
Estrategia de
marketing de
viralidad
Buzz marketing
Redes sociales
Estrategia de
marketing en
medios sociales | Blogs
Feed
Inbound marketing
Estrategias de
marketing
de contenidos
Técnicas de
automatizacién
Calidad de un
producto
ELS?SI;ISQZEZTS es L_a_variab_le de Las pres_t,aciones y
busca captar la pos_|C|0nam|e’nto se _ o la duracion de los
atencion de los realiza a través de 4 Diferenciacién por | productos ESCALA
DE LIKERT

consumidores de
manera efectiva.

aspectos diferentes, y
utilizaremos una encuesta

el producto

Expectativas de
calidad




POSICIONAMI
ENTO

Consiste en encontrar
un espacio vacio en la
mente de las personas
y ocuparlo de manera
exitosa, destacando la
marca frente a la
competencia. (Julia,
2015, p.40)

como método para
recopilar informacion.
Para evaluar cada
aspecto, se emplea una
escala de Likert con 5
niveles.

Elementos
estéticos

Diferenciacion por
los servicios

Fiabilidad

Prestacion de
servicios

Amplitud de
servicios

Percepcién de
calidad

Diferenciacion por
la marca

Asociaciones
positivas de calidad
de producto

Alto nivel de
notoriedad

Personalidad de
marca

Diferenciacion por
bajos costos de
compra

Precios bajos

El coste

1- Nunca

2- Casi
nunca

3- A veces

4- Casi

siempre
5-

Siempre

Fuente: Elaboracion propia 2023




Anexos 1:
Tabla 2

Matriz de consistencia

PROBLEMA | OBJETIVO HIPOTESIS
VARIABLES METODOLOGIAS POBLACION Y MUESTRA
Problema Objetivo Hipotesis
principal general general
¢,Coémo la Explicar como | La estrategia | Variable 1: Estrategia | Tipo de Poblacién: 50 clientes de la
estrategia de | la estrategia de | de marketing d . - investigacion: empresa Frutal Fresh.
, - - e marketing digital
marketing marketing digital se
digital se digital se relaciona con | Dimensiones: Investigacion basica | segmento de clientes (18 a
relaciona con | relaciona con el el Estrategia de marketing 35 afnos)
el posicionamient | posicionamie | de marca
posicionamien | o en la empresa nto en la Estrategia de marketing | Enfoque de
toenla Frutal Fresh, empresa de resultados investigacion:
empresa San Juan de Frutal Fresh, | Estrategia de marketing
Frutal Fresh, Lurigancho — | San Juan de | de permiso Cuantitativa
San Juan de 2023 Lurigancho - | Estrategia de marketing
Lurigancho - 2023 de viralidad Disefio de
20237 Estrategia de marketing | investigacion:
en medios sociales
Estrategias de No experimental,
marketing de correlacional
Problemas Objetivos Hipdtesis | contenidos
especificos Especificos especificas




¢,Como la
estrategia de
marketing de
contenidos se
relaciona con

Explicar como
la estrategia de
marketing de
contenidos se
relaciona con el

Las
estrategias
de marketing
de contenidos
se relacionan

el posicionamient con el
posicionamien | 0 en la empresa | posicionamie
toenla Frutal Fresh, nto en la
empresa de San Juan de empresa
Frutal Fresh, Lurigancho — Frutal Fresh,
San Juan de 2023 San Juan de
Lurigancho - Lurigancho -
20237 2023
¢,Coémo la Explicar como Las

estrategia de
marketing de
medios
sociales se
relaciona con
el
posicionamien
toenla
empresa de
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho -
20237

la estrategia de
marketing de
medios sociales
se relaciona
con el
posicionamient
0 en la empresa
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho —
2023

estrategias
de marketing
de medios
sociales se
relacionan
con el
posicionamie
nto en la
empresa
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho -
2023

Variable 2:
Posicionamiento

Dimensiones:

Diferenciacion del
producto

Diferenciacién por los
servicios

Diferenciacién por la
marca

Diferenciacion en los
bajos costes de compra

Técnica: Encuesta

Instrumento:
Cuestionario




¢,Como la
estrategia de
marketing de

Explicar como
la estrategia de
marketing de

Las
estrategias
de marketing

marca se marca se de marca se
relaciona con | relaciona con el | relacionan
el posicionamient con el
posicionamien | 0 en la empresa | posicionamie
toenla Frutal Fresh, nto en la
empresa de San Juan de empresa
Frutal Fresh, Lurigancho — Frutal Fresh,
San Juan de 2023 San Juan de
Lurigancho - Lurigancho -
20237 2023
¢,Coémo la Explicar como Las

estrategia de
marketing de
resultados se
relaciona con
el
posicionamien
toenla
empresa de
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho -
20237

la estrategia de
marketing de
resultados se
relaciona con el
posicionamient
0 en la empresa
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho —
2023

estrategias
de marketing
de resultados
se relacionan
con el
posicionamie
nto en la
empresa
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho -
2023




¢,Como la
estrategia de
marketing de

Explicar como
la estrategia de
marketing de

Las
estrategias
de marketing

permiso se permiso se de permiso
relaciona con | relaciona con el | se relacionan
el posicionamient con el
posicionamien | 0 en la empresa | posicionamie
toenla Frutal Fresh, nto en la
empresa de San Juan de empresa
Frutal Fresh, Lurigancho — Frutal Fresh,
San Juan de 2023 San Juan de
Lurigancho - Lurigancho -
20237 2023
¢,Coémo la Explicar como Las

estrategia de
marketing de
viralidad se
relaciona con
el
posicionamien
toenla
empresa de
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho -
20237

la estrategia de
marketing de
viralidad se

relaciona con el

posicionamient

0 en la empresa
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho —

2023

estrategias
de marketing
de viralidad
se relacionan
con el
posicionamie
nto en la
empresa
Frutal Fresh,
San Juan de
Lurigancho -
2023




Anexos 2.

ENCUESTA DE LAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL
Apellidos y Nombres:

EVALUACION DE COMPONENTES (Marque en el casillero

segun, escala)

1- Nunca 2- Casi nunca 3-A

veces

4- Casi siempre 5- Siempre

ESCALA
VD: ESTRATEGIA DE MARKETING DIGITAL

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE MARCA

N° | Publicidad Online ESCALA
1 | Los anuncios de Frutal Fresh en los espacios publicitarios

en linea son impactantes.
2 | La publicidad en linea de Frutal Fresh es informativa sobre

sus productos.
N° | Tienda Virtual ESCALA
3 | La variedad de productos en la tienda virtual de Frutal

Fresh tiene bastante demanda.
4 | El servicio de atencion al cliente de la tienda virtual de

Frutal Fresh es efectivo.

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE RESULTADOS

NO

(SEM) ESCALA




Los anuncios de Frutal Fresh son enfocados en la
bldsqueda de capturar la atencion del cliente.

6

Los anuncios de Frutal Fresh son enfocados en la

busqueda obtener mas clientes
N° [ (SEO) ESCALA
7 | Frutal Fresh realiza acciones orientadas al

posicionamiento de su marca
8 | Frutal Fresh realiza acciones orientadas al prestigio de su

marca

ESTRATEGIAS DE MARKETING DE PERMISO

N° | Herramientas digitales (Whatsapp) ESCALA
9 |La empresa hace uso de “Whatsapp”, para brindar

informacion sobre promociones, nuevos productos y

eventos.
10 | La empresa utiliza “Whatsapp”, para ofrecer la variedad de

Sus jugos
N° | Herramientas digitales (Zoom) ESCALA
11 | La empresa utiliza “Zoom”, para dar sus charlas sobre

ventajas y desventajas del consumo del tipo de fruta en el

ser humano
12 | La empresa utiliza “Zoom”, para dar sus charlas sobre la

importancia del consumo de las frutas
N° | Herramientas digitales (google drive) ESCALA
13 | La empresa utiliza “Google Drive”, recibir informacion

relevante de sus proveedores
14 | La empresa utiliza “Google Drive’, para compartir

informacion al cliente.




NO

Herramientas digitales (google calendar)

ESCALA

15

La empresa utiliza “Google Calendar”, para realizar su
cuestionario encuestar al cliente.

16

La empresa utiliza “Google Calendar”, para obtener graficas
estadisticas sobre la satisfaccion al cliente..

ESTRATEGIA DE MARKETING DE VIRALIDAD

NO

Medios Offline

ESCALA

17

La empresa hace uso de vallas publicitarias y anuncios en
medios de transporte publico.

18

La empresa tiene participacién en eventos y exposiciones.

NO

Buzz marketing

ESCALA

19

La jugueria crea contenido para fortalecer el reconocimiento
y la conexion con sus consumidores.

20

La jugueria genera contenido que se propaga de manera
rapida

ESTRATEGIA DE MARKETING DE MEDIOS SOCIALES

NO

Redes sociales

ESCALA

21

La jugueria utiliza las redes sociales para transmitir los
valores y la identidad de la marca.

22

La jugueria refuerza en redes sociales la imagen de marca

NO

Blogs

ESCALA

23

La jugueria, tiene en su blog informacién sobre el valor
nutricional de sus frutas.

24

La jugueria, presenta en su blog informacion sobre las
recomendaciones del consumo de frutas.

NO

Feed

ESCALA




25

El Feed de la jugueria es atractivo visualmente y bien
organizado en términos de navegacion.

26

El Feed de la jugueria les brinda inspiracion y motivacion
para mantener habitos saludables.

ESTRATEGIA DE MARKETING DE CONTENIDO

NO

Inbound marketing

ESCALA

27

El contenido proporcionado por Frutal Fresh es relevante y
Gtil para sus necesidades e intereses relacionados con una
vida saludable.

28

El contenido de Frutal Fresh es informativo y educativo,
brindando consejos practicos y actualizaciones sobre
nutricion, recetas saludables y bienestar general.

NO

Técnicas de automatizaciéon

ESCALA

29

La automatizacion implementada por Frutal Fresh les
permite acceder de manera rapida y sencilla a informacion
y promociones relacionadas.

30

La automatizacion implementada por Frutal Fresh genera
un mayor nivel de satisfaccion.

VD: Posicionamiento

ESCALA

DIFERENCIACION DEL PRODUCTO

NO

Calidad de un producto

ESCALA

Frutal Fresh se caracteriza por sus jugos y sandwich en
buen estado:

Frutal Fresh se asegura de que las frutas se encuentren en
buen estado de conservacion




N° | Las prestaciones y la duracién de los productos ESCALA
3 | Los productos de Frutal Fresh se caracterizan por la
calidad-precio.
4 | Los productos de Frutal Fresh son percibidos confiables por
parte de los clientes
N° | Expectativas de calidad ESCALA
5 | Los productos que ofrece Frutal Fresh son cien por ciento
de calidad
6 | Los servicios que ofrece Frutal Fresh cien por ciento de
calidad
N° | Elementos estéticos ESCALA
7 | El disefio del empaque del producto de Frutal Fresh refleja
una presentacion atractiva.
8 | El disefio del empaque del producto de Frutal Fresh refleja
una imagen eco amigable
DIFERENCIACION POR LOS SERVICIO
Fiabilidad ESCALA
NO
9 | Frutal Fresh garantiza la satisfaccion del cliente
10 | Los jugos que ofrece Frutal Fresh son unicos en cuanto a
Su sabor.
N° | Prestacion de servicios ESCALA
11 | La empresa se destaca por brindar un servicio al cliente de
manera amigable en todo momento.
12 | Los colaboradores de la empresa estan prestos a responder
sobre consultas, de manera rapida y eficiente
N° [ Amplitud de servicios ESCALA
13 | Frutal Fresh ofrece variedad de frutas de la zona y de otras
partes del pais
14 | La empresa realiza diferentes combinaciones en sus jugos,




segun lo que el cliente solicita.

N° [ Percepcion de calidad ESCALA
15 | Los colaboradores de Frutal Fresh muestran un

conocimiento solido sobre los productos que ofrecen
16 | Frutal Fresh se preocupa por la calidad de sus productos y

servicios, garantizando que siempre reciba productos frescos

y de alta calidad.

DIFERENCIACION POR LA MARCA

N° [ Asociaciones positivas de calidad de producto ESCALA
17 | Frutal Fresh se destaca por tener sus frutas de calidad
18 | La empresa tiene una calidad excepcional de sus productos,

generando confianza y preferencia.
N° | Alto nivel de notoriedad ESCALA
19 |La marca Frutal Fresh es reconocida por su buena

presentacion de jugos
20 | Estan familiarizados con la marca Frutal Fresh y la

consideran una opcién confiable y reconocida en el mercado.
N° | Personalidad de marca ESCALA
21 | Frutal Fresh transmite una personalidad atractiva que genera

una conexién emocional.
22 | La empresa tiene una identidad Unica y distintiva que la

diferencia de otras empresas en el mercado de juguerias.

DIFERENCIACION EN LOS BAJOS COSTES DE COMPRA

NO

Precios bajos

ESCALA

23

Frutal Fresh ofrece productos a precios mas bajos en
comparaciéon con otras marcas similares en el mercado.




24 | Con la finalidad de maximizar las ventas la empresa realiza
descuentos cada cierto tiempo.
N° | El coste ESCALA
25 | Los precios de sus productos de la empresa son accesibles
para el cliente
26 | Laempresa de Frutal Fresh se destaca por ofrecer productos

a un buen precio.




Anexo 3.

Evaluacion por juicio de expertos

Respelado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento

‘iEstrategia del marketing

digital y posicionamientc en la emprega Frutal Fresh, 5am Juan de Lurigancho - 2023". La
evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valide vy que los resultados
obtenidos a parir de éste sean ufilizados eficientemente; aportando al gquehacer psicologico.

Agradecemos su valiosa colaboracion

1. Dates generales del juez

Nombre del juez:

MEA.Enrigue Abel Teves Espinoza

Grado profesional: Maestria (X) Doctor [ j]
Clinica (] Social ()
Area de formacion académica:
Educativa | Organizacional {X)

Areas de experiencia profesional:

Diraceion de empresas

Institucion donde labora:

Consultor mdependiente, docente de pregrado UPN, UCV
Dacents de posterado Universidad San Martin de Porras

Tiempo de experiencia profesional en el
area:

2adanos | )
Mas de 5 afios (X)

Experiencia en Investigacion
Psicométrica:

(si correspende)

Trabajols) psicométricos realizados Titulo del astudic
realizade.
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s Zggunda vVarable : Poslcionamignto

Tercars dimenalon: Diferenciaclan por la marca




INDHCADORE 8 Ita Clarkda Cohersncka Relevancl Obearvackonasal
m d a Recomeandaclones
Indlcador:
Asprlaclonas
poeitivas de calidad
de producto
E =T TR l-'_ 15 L
JI:' [ = i ] £ i I'_-_- ‘.-I
indicador: Alto nival da
notoriedad
| 20 g L | 4
indicador: Parsonalldad
ds
marca
Frutal Fres ansmile una 27 4 4 4
Jlraciy:E que geEnera una
EKH




Obssrvaclonasd

IHCHCADOQRE 8 f=m Claridad Coherancla Ralevancla Recomendzclonss
Indicador: Precios
Bajos
Frutal Fres - 23
24
Indlcador: Coatas
5
Covii 16
frecer productos = U
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Evaluacion por juicio de expertos

Fespetade juezs Ustad ha side seleccionmade para evaluar el imstrumento “Estrateszia del marketing dizital ¥

pozicionamiento en la empreza Frutal Frezh, San Juan de Lurizanche - 2023.7. La evzlnacion dal metruments es

de gran relevanciz para lograr que zea valide v gue loz resultades obtenidos z partir de éste sean ufilizados
E P E q ¥4q P

eficientemente; aportando al quehacer psicolésico. Asradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

MBA. Hosa samanta stetania Alhuay Ulivera

Grado profesional: Ilaestria [ x) Doctor {3
Clinica () Social {3

Area de formacion académica:

[Educativa ()

Organizacional (x

Areas de experiencia profesional:

Adminstracion de nesocios

Institucion donde labora:

Universidad Cesar Vallejo

Tiempo de experiencia profesional en el
area:

2 a4 aties

( ]

Wids de 5 afios (= 1

Experiencia en Investigacion
Pzicométrica:
{s1 corresponda)

realizado.

[Trabajol=) psicemeétricos realizades Titulo del estudio




Variable del instrumento: Estrateziaz de marketing digital

» Primera dimension: (Estrategiaz de marketing de marca)

Indicadores

Ite

Claridad

Coherencia

Relevancia

Obzervacione..
Recomendacion
es

Indicador: Publicidad
Online

Los anuncios de
Frutal Fresh en los
espacios
publicitarios en
linea

son impactantes.

La publicidad en linea
de Frutal Fresh es
informativa sobre sus
productos.

Indicador: Tienda
Virtual

La variedad de
productos en la
tienda wvirtual de
Frutal Fresh tiene
bastante demanda.

Lad

El servicio de
atencidn al cliente
de la tienda virtual
de Frutal Fresh es
efectivo.

Dimensiones del instrumento: Estrategias de marketing digital

o Segunda dimensién: (Estrategias de marketing de resultados)

Indicadores

Itemn

Claridad

Coherencia

Relevancia

Obzervaciones/
Recomendacio
nes

Indicador: SEM




Los anuncios de
Frutal Fresh son
enfocados en la
busqueda de
capturar la atencidn
del cliente.

(]

Los anuncios de
Frutal Fresh son
enfocados en la
busgueda obtener
mas clientes

Indicador: SEQ

Frutal Fresh realiza
acciones orientadas
al posicionamiento

de su marca

Frutal Fresh realiza
acciones orientadas
al prestigio de su
marca

Dimensgiones del instrumento: Estrategiaz de marketing digital

s  Tercera dimenzicn: (Estrategiaz de marketing de permizo)

Indicadores

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observacione...
Recomendacion|
es

Indicador:
Herramientas digitales
(Whatsapp)

Lz empresa hace
uso de "Whatsapp”,
pars brindar
informacion  sobre
promociones,

nuevos productos v




eventos,

La empresa utiliza
“Whatsapp”, para
ofrecer la varnedad de
SUS JUgos

10

[

Indicador:
Hermramientas
digitales (Zoom)

La empresa ubliza
"Zoom”, para dar sus
charlas sobre ventajas
v desventajas  del
consumo del tipo de
fruta en E SEr
humano

11

La empresa utiliza
"Zoom”, para dar sus
charlas sobre la
importancia de
consumo de las frutas

[

Indicador:
Hermramientas
digitales (Google
Drive)

La empresa utiliza
"“Google Drive”, recibir
informacion relevante
de sus provesdores

=t
Lid

faa

La empresa utiliza
"Google Drive”, para
compartir informacidn
al cliente.

14

Indicador:Herramien
tas digitalez (google
calendar)

La empresa utiliza
"Google
Calendar”, para
realizar su
cuestionario encuestar
al cliente.

—
Lh

Cea Goozle Forms
32 pusds elzborar

BRCOEIas




La empresa utiliza
"Google Calendar”,
pars obtener
graficas
estadisticas sobre
la satisfaccion

al cliente..

16

(=]

(=]

Ciom Coozle Forms se
1ede elabarar apalizar

Dimenziones del instrumento: Eztrategiaz de marketing digital

s Cuartz dimenzion: (Eztrategiaz de marketing de viralidad)

N 3 . a Observacione ..
Indicadores Claridad Coherencia Relevancia Recomendacian
Item
es

Indicador: Medios
Offine
La empresa hace
uso de vallas 17
publicitarias Y 4 4 4
anuncios en
medios de
transporte piblico.
La

EMpPres 18 4

a tiene 4 4
participacidan en
eventos W
EXpOSICIONES.
Indicador:Buzz
marketing
La jugueria cres
contenido para 18 4
fortalecer 4 4
el reconocimiento v
la conexion con sus
consumidores.
La jugueria genera
contenido gque se 20
propaga de manera 4 4 4

rapida

Dimengiones del instrumento: Estrategiaz de marketing digital

o Qumia dimension: (Estratesiaz de marketing de medios zociales)



Obszervaciones/

Indicadores Claridad Coherencia Relevancia Recomendacio
It nes
m
Indicador:Redes
zociales
La jugueria utiliza las 21
redes sociales para 4 4 4
transmitir los valores vy
a identidad de la
marca.
La jugueria refuerza en 22 .
redes sociales la 2 4
magen de marca
Indicador: Blogs
La jugueria, tiene en su 23 .
blog informacién sobre 2 4
el wvalor nutricional de
zus frutas.
La jugueria, presenta 24 . .
en su blog informacion B 3
sobre las
recomendaciones del
consumeo de frutas.
Indicador: Feed
El Feed de la jugueria 25
a5
atractiv 4 4 4
o
visualmente y
bien
organizado En
términos
de
navegacion.
El Feed de la jugueria 26
es brinda inspiracion vy
motivacion para 4 4 4
mantener habitos

saludables.




Dimensiones del instrumento: Estrateziaz de marketing digital

s  Sexto dimension: (Estrategias de marketing de contenido)

Indicadores

ltem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones!
Recomendacion
£5

Indicador: Inbound
marketing

El contenido
proporcionado por
Fruta Fresh £5
relevante v Otil para
sus necesidades e
intereses  relacionados
Com una

vida saludable.

-

El contenido de Frutal
Fresh es informativo v
educative, brindando
consejos  practicos vy
actualizaciones  sobre
nutncidn, recetas
saludables v bienestar
general.

Indicador: Técnicas de
automatizacion

La automatizacidn
implementada por
Frutal Fresh les

permite
acceder de manera
rapida y sencilla a
informacidan

¥ promociones
relacionadas.

La

automatizacio.
n implementada por
Frutal Fresh genera un
mayor nive de
satisfaccion.

» Segunda Variable : Pozicionamiento

Primera dimension: Diferenciacion de Producto



INDICADORES

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Indicador: Calidad de
un producto

Frutal Fresh se
caracteriza por sus
jugos v sandwich en
buen estado:

Frutal Fresh se asegura
de gue las frutas =se
encuentren en buen
estado de
CONSErvVacion

Indicador: Las
presentaciones y la
duracion de los
productos

Los productos de
Frutal Fresh se
caracterizan por la
calidad-precio.

i

Los productos de
Frutal Fresh son
percibidos confiables
por parte de los
clientes

Indicador:
Expectativaz de
calidad

Los productos que
ofrece Frutal Fresh son
cien por ciento de

(]




calidad

Los servicios i
gue ofrece 4 4 4
Frutal Fresh cien

por ciento de
calidad

Indicador: Elementos
Estaticos

El disefio del 7 4
empaque de 3
producto de Frutal
Fresh refleja una
presentacidn
atractiva.

El disefio del 8 4
empaque de 4 4
producto de Frutal
Fresh refleja una
magen ecoamigable

» Segunda Variable : Posiclonamiento

- Segunda dimenzion: Diferenciacion por loz zervicios

Observaciones/

INDICADORES Itemn Claridad Coherencia Relevancia _
Recomendaciones

Indicador:
Fiabilidad

Frutal Fresh Q * = =
garantiza la
satisfaccidn de




cliente

Los jugos que ofrece
Frutal Fresh son dnicos
en cuanto a su sabor

10

Indicador:
Presentacion de
SErvicios

La empresa se destaca
por brindar un servicio a
cliente de manera
amigable en todo
momento.

11

Loz colaboradores de la
empresa estan prestos
a responder sobre
consultas, de manera
rapida v eficiente

Indicador: Amplitud de
Servicios

Frutal Fresh ofrece
variedad de frutas de la
zZona v de otras partes
del pais

La empresa realiza
diferentes
combinaciones en sus
Jugos, segun lo que el
cliente solicita.

14

Indicador: Percepcion de
calidad

Los  colaboradores  de
Frutal Fresh muestran un
conocimiento solido sobre
os productos

gue ofrecen

—t
L

Frutal Fresh se preocupa
por la calidad de sus
productos v servicios,
garantizando que siempre
reciba

productos frescos vy de

16




alta calidad.

* Segunda Variable : Pozicionamiento

Tercera dimenszion: Diferenciacion por la marea

INDICADORES

Item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Indicador:
Asociaciones
positivas de calidad
de producto

Frutal Fresh se
destaca por tener sus
frutas de calidad

La empresa tiens una
calidad excepcional de
SUsS

productos
» generando confianza
y preferencia.

18

Indicador: Alto nivel
de notoriedad

La marca Frutal Fresh
es reconocida por su
buena presentacion de
jugos

192

Estan familiarizados
con la marca Fruta
Fresh vy la consideran
una opcion confiable v
reconocida en £
mercado.

Indicador:Personalidac
de marca

Frutal Fresh transmite




una
personalidad
atractiva que genera
una
conexion
emocional.

La empresa tiene
una identidad dnica
y distintiva que la
diferencia de otras
empresas en el
mercado de
juguerias.

Ly

# Sepunda Variable : Poziclonamiento

Cuarta dimenzidn: Diferenciacion en loz bajos costes de compra

Observaciones/

INDHCADORES Item Claridad | Coherencia Relevancia _
Recomendaciones
Indicador: Precios
Bajos
Frutal Fresh ofrece 23 ¢
productos a precios
mas bajos en
comparacion con
otras marcas
similares en el
mercado.
Con la finalidad de 24 |
maximizar las ventas
la empresa realiza
descuentos cada
cierto tiempao.
Indicador: Costes
Los precios de sus 25 f

productos de la
Empresa
accesibles
cliente

son
para el




La EMpresa de 26
Frutal Fresh sE
destaca por ofrecer
productos a un buen
precio.

Aetr, Alhunay Olivera Foza Samanta

DN 70439585




Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Estrategia del marketing digital
y posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho - 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

L‘ Dr. Ysrael Leon Guevara
ombre del juez:
|Grado profesional: Maestria ( ) Doctor ( X)
Clinica { ) Social )
|Area de formacién académica:
Educativa ( ) Organizacional ( X )
Areas de experiencia profesional: GESTION COMERCIAL
IInstitucion donde labora: CONSORCIO WAS LIMA
Tiempo de experiencia profesional en el 2adafos | )
|ima: Mas de 5 afios ( X)
xperiencia en Investigacion Trabajo(s) psicométricos realizados Titulo del
sicométrica: lestudio realizado.
(si corresponde)

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos,
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Anexo 4. Modelo del consentimiento informado UCV

FORMATO PARA LA OBTENCION DEL CONSENTIMIENTO
INFORMADO
RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N° 062-2023-VI-
ucv

Titulo de la investigacion: Estrategia del marketing digital y posicionamiento en la
empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho - 2023.

Investigador (a) (es): Flores Flores Nallely Rosmery, Hancco Matos Carolina
Noemi.

Propésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Estrategia del marketing
digital y posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho -
2023”, cuyo objetivo es determinar la ejecucién y el desarrollo de las estrategias
entre el marketing digital y el posicionamiento en plataformas digitales actuales en
la empresa de Frutal Fresh, S.J.L, afio 2023 .Esta investigacion es desarrollada
por estudiantes pregrado de la carrera profesional Marketing y Direccion de
empresas, de la Universidad César Vallejo del campus San Juan de Lurigancho,
aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de
la institucion Frutal Fresh (jugueria).

Describir el impacto del problema de la investigacion.

La problematica identificada se relaciona con la implementacién y desarrollo
insatisfactorio de estrategias de marketing digital, especialmente en el ambito del
marketing de contenidos y las redes sociales. Existe una carencia de un
posicionamiento efectivo en las plataformas digitales actuales, las cuales podrian
no ser las mas adecuadas para llegar al publico objetivo, que incluye a familias y
jovenes.

Procedimiento Si usted decide participar en la investigacion se realizard lo
siguiente (enumerar los procedimientos del estudio):

. Se realizard una encuesta o entrevista donde se recogeran datos personales y
algunas preguntas sobre la investigacion titulada: “Estrategia del marketing digital
y posicionamiento en la empresa Frutal Fresh, San Juan de Lurigancho - 2023”.

. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se
realizard en el ambiente de la jugueria dentro de la institucion Frutal. Las
respuestas al cuestionario o guia de entrevista seran codificadas usando un
namero de identificacion y, por lo tanto, seran anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia): Puede hacer todas las
preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea participar o no, y su



decisidon sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar puede
hacerlo sin ningun problema.

Riesgo (principio de No maleficencia): Indicar al participante la existencia que
NO existe riesgo o dafio al participar en la investigacién. Sin embargo, en el caso
gue existan preguntas que le puedan generar incomodidad. Usted tiene la libertad
de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia): Se le informaré que los resultados de la
investigacién se le alcanzara a la institucion al término de la investigacion. No
recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El estudio no va a
aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados del estudio
podrén convertirse en beneficio de la salud publica.

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

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a)
(es): Flores Flores Nallely Rosmery, Hancco Matos Carolina Noemi email:
nfloresfl@ucvvirtual.edu.pe, chanccomal8@ucvvirtual.edu.pe y Docente asesor:
Dra. Saara Huaches Llocya email: shuachesll@ucvvirtual.edu.pe

Consentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la
investigacion antes mencionada.

Nombre y apellidos: . ... o
FeChna Y NOra: .

[Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el
consentimiento sea presencial, el encuestado y el investigador debe proporcionar:
Nombre y firma. En el caso que sea cuestionario virtual, se debe solicitar el correo
desde el cual se envia las respuestas].


mailto:nfloresfl@ucvvirtual.edu.pe
mailto:chanccoma18@ucvvirtuaI.edu.pe
mailto:shuachesll@ucvvirtual.edu.pe
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Anexo 7: Niveles y rangos

Nitems  Escalas y valores Puntajes
VARIABLES
Blax Min
Lstrategias de marketing de marca - S=Siempre 150 30
1=nunca
El e 130 2
Posicionamiento 1=nunca
DIMEMSIONES V1
NTitems  [scalas y valores Puntajes
Cstrategia de marketing de marca Max  Min
2 E=Siempre 10 2
1=nunca
Lstrategia de marketing de resultados Max  Min
2 S=Siempre 10 2
1=nunca
Estrategia de markeitng de permiso Blax Min
4 S=Siempre kil 4
1=nunca
Cstrategia de marketing de viralidad Blax Min
2 E=Siempre 10 2
1=nunca
Estrategia de markeitng de medios sociales [E klin
i E=Siempre 15 3
1=nunca
Estrategias de marketing de contenidos Blax klin
2 S=Siempre 10 2
1=nunca
DIMENSIOMNES W2
Diferenda por el praducto Blax ]
4 S=Siempre kil 4
1=nunca

Dif. De puntajes

120

Dif. De puntajes

16

12

16

Niveles N* de bloques
Rangos
L. Interior L zuperior
L T
Moderada 50 [ Bl
Deficiente £l 40 A
Eficiante 120 A0 a5
Maderads 40 50 -0 Silirurnia e II-J:'-II':-‘II':I ul
o cha rionda
Deficiernte i 36 -10
Niveles Rangos N de bloques
Linferor L superior
Eficiente E 1 3
Maoderado 7 a A Defrreia e purid s snitew sl
innars che rivadiss
Deficients 2 i -1
Linferor L superior
Eficiente 8 2 3
Maoderads 5 7 -3 dhie gl s el
innmrs che riadiss
Deficieme 2 4 2
Linferor L superior
Eficiante 18 2 -
Moderado 4 [ 2 armu_m.'u puridaps wridee sl
innmrs che riadiss
Deficiens 4 3 1
L interior L superior
Eficiente E 1 3
Moderado [ 7 E Delirercia de purdaps antee ol
Deficients 2 3 -1
L. Interior L superior
Eficiante 13 @ 2 a
Moderado 7 g 2 arnuu_m.': purdaps enlre el
innmrs che riadiss
Deficients 3 3 -2
Linferor L superior
Eficiente ! 2 3
Moderadao 5 7 -2 Defursria de l:_lw: witrwal
j innmrs che riadiss
Deficieme 2 4 2
L inferor L superior
— a 5
Maderadas 8 — 11 -3 Jl’nuu_m.'u ||J.-|lq|'1\ wntreul
innmrs che riadiss
Deficiente 4 7 -3




Anexo 8:

Juez 1

Juez 2

Juez 3

Items

Criterios

Criterios

Criterios

C

C

C

Concordancia

Ensayos
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[RRY RS FURY U U U (PN U FUNPRY PO [PURRY PURIRY Y RS RS U A U U U [PV RIS IR NS Y I IS S S R I )

el Ll el el el el el el el el el el et Rt el el el Rl el el el el el el el et et el el e B
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[ L e e e e T I N e e T I e e e e I e e e e e e e e ey

e |t | | | o | | | | [ [ | | | | | [ [ [ | | | | | | [ [ =

[RRY U PR P (Y [JUID) I PO U (U I (P [P U Y ) (P [P PN PN U (NEAY [P U U Y NI P (U ]

ww|lw|lw|w|lw|lw|w|lw|w|(lw|(lw|w|w|w|w|lw|(w|(w|w|wo|w|lw|w|w|w|w|w|w|w

By

0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0013531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0019531
0.0013531
0.0019531
0.0019531




Py

Ensayos

0.0019531

0.0019531

0.0019531

0.0019531

0.0019531

0.0019531

0.0019531

0.0019531

0.0019531
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0.0019531

0.0019531

0.0019531
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loncordanc

Juez 3
Criterios

Juez 2

Criterios

Juez 1
Criterios

Items
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12
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14
15
16
17
18
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20

21

22
23
24

25
26
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Anexo 9: Prueba piloto
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