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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion
del marketing digital y el posicionamiento de marca de las Pymes exportadoras de
frutas de la region Lambayeque, 2023. La base metodoldgica de la investigacion es
de tipo aplicada de enfoque cuantitativo, con disefio no experimental transaccional
y nivel correlacional . Para la recopilacién de informacion se empled como técnica
la encuesta y el cuestionario como instrumento, para el recojo de informacion se
elaboraron un cuestionario con la escala de Likert, el cual fue validado por expertos
y comprobado a través de la prueba de confiabilidad del Alfa de Cronbach. La
Poblacién estuvo integrada por 27 empresas pymes exportadoras de frutas de la
region Lambayeque y la muestra solo por 21 empresas pymes exportadoras de
frutas de la regidbn Lambayeque segun la formula para calcular la muestra en
estudio . Los resultados se analizaron mediante el estadistico SPSS25. Finalmente,
los resultados obtenidos determinaron que existe una relacion significativa entre las
variables marketing digital y el posicionamiento de marca de las pymes
exportadoras de frutas de la region Lambayeque 2023, demostrando como
evidencia la prueba de correlacion de Pearson, el cual presenta una significancia
bilateral de 0,024 < 0,05 y un coeficiente de correlacién de 0,491, concluyendo asi

el alcance del objetivo planteado.

Palabras clave : marketing digital , posicionamiento de marca , exportaciones de

frutas.
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ABSTRACT

The general objective of this research was to determine the relationship
between digital marketing and brand positioning of fruit exporting SMEs in the
Lambayeque region, 2023. The methodological basis of the research is applied with
a quantitative approach, with a non-experimental transactional design and
correlational level. For the collection of information, the survey was used as a
technique and the questionnaire as an instrument, for the collection of information
a questionnaire with the Likert scale was developed, which was validated by experts
and verified through the reliability test of Cronbach's alpha. The population was
made up of 27 fruit-exporting SMEs in the Lambayeque region and the sample
consisted of only 21 fruit-exporting SMEs in the Lambayeque region, according to
the formula used to calculate the sample under study. The results were analyzed
using the SPSS25 statistic. Finally, the results obtained determined that there is a
significant relationship between the digital marketing variables and the brand
positioning of fruit exporting SMEs in the Lambayeque 2023 region, demonstrating
as evidence the Pearson correlation test, which presents a bilateral significance of
0.024 < 0.05 and a correlation coefficient of 0.491, thus concluding the achievement

of the proposed objective.

Keywords : digital marketing, brand positioning, fruit exports.
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l.  INTRODUCCION

Con el transcurso de los afios se viene observando diversos cambios que
tienen como base la era moderna de la digitalizacion pues pretenden generar un
contexto llamativo para los inversores, financiadores y/o asociaciones interesadas
asociacion en el comercio exterior. En relacion a lo anteriormente manifestado, la
agencia de marketing digital de Madrid Eco eureka (2023) detallé que actualmente
una marca se basa en la mercadotecnia virtual y las nuevas tendencias con el fin
de reconocer las formas en la que se establecen los lazos personales con los
consumidores, ademas, actualmente se identifico que las TIC y el internet se
utilizan en un 79%, mientras que las redes sociales en un 91.3%, dicho de otra
forma, la mercadotecnia virtual es un recurso importante para que los negocios
establezcan lazos sélidos entre la ellos y sus clientes y mejoren el flujo de comercio,

lo que aporta importantes ventajas y aumenta la eficiencia dentro de la empresa.

Respecto a este tema, Gashaw (2023) aseguré que es sorprendente
reconocer la forma en que los recursos virtuales han acaparado los negocios en
Africa ya que ha ingeniado al sector publico y privado a cambiar las formas
comerciales dentro de la rama agraria, pues han adoptado estrategias de

innovacion para mejorar e incrementar su flujo comercial y con ello sus utilidades.

Dentro de este contexto cabe sefialar que, por su parte, acerca del
funcionamiento del sector agro de Peru en el mundo, SUNAT (2023) nombré que,
dentro de este rubro, las exportaciones habian aumentado en un 7.5 de enero a
junio en comparacion a este mismo tiempo en el afio anterior. Se explica que los
principales paises importadores son: 1° Estados Unidos, con US$ 958 millones (-
0.9%); 2° Paises Bajos, US$ 509 millones (+9.3%); 3° Espafa, US$ 229 millones
(+25.1%); 4° México, US$ 158 millones (+43%) y 5° Ecuador, US$ 158 millones
(+13.3%). Por lo descrito previamente, se sostuvo que la lucha por el desarrollo de
proyecto innovadores promovera el comienzo de nuevos mercados, por ello la
mercadotecnia virtual es considerado como un recurso que puede atraer a nuevos

consumidores en el mundo.

Cabe considerar por otra parte que, en el territorio peruano se encuentran
diversas entidades, en especial pymes centrada en la exportacién lambayecana,

las mismas que se encuentran afiliadas al grupo comercial fruticola del sector



agricola, y que no han adoptado los recursos virtuales por carencia de solvencia,
es decir, no han podido adoptar estrategias digitales que las ayuden a mantenerse
activas en el mercado. Se ha verificado que Saldafia (2021) mediante Promperu
detallé los negocios se basan en la era digital actual y ha destacado una reciente
base para las compafias, perfeccionando sus procesos, produciendo utilidades
significativas y generando lazos con los clientes. De este modo, los recursos
virtuales han tomado fundamental participacion en el flujo comercial, pero
tristemente no son tomadas en cuenta como la primordial solucion para

reestablecer el final de la compainiia.

Podriamos resumir a continuacion que, al interior del Peru, la utilizacion de
la mercadotecnia virtual como un recurso que permita ubicar una marca en el
mercado es un método poco empleado, por ello, en el territorio lambayecano, el
propdsito se basa en que el sector agro avance. En consideracion, el autor Olivera
(2020) detall6 la aplicacion de una fabrica para cultivar la “Pitahaya” en la region
Lambayeque es considerado un proyecto codicioso hacia mas de 70 mil
productores del sector agricola, por lo que se cree que es de mucho beneficio la
implementacion de los recursos de mercadotecnia. Mediante el transcurso del
tiempo y considerando la época de pandemia, el Poder Ejecutivo hizo publico una
lista de diversas acciones a considerar como la postcosecha bajo la Asociacion

Peruana de Productores Agropecuarios y la Ley Agraria 31110.

Después de lo indicado se llegd a sefialar que la AGAP, mediante la
ejecucion de la Ley Agraria, el rubro agro fue beneficiado considerablemente puesto
que la inversidn en estrategias innovadoras en operaciéon y la exploracién de
nuevos mercados del exterior que busquen incrementar sus cantidades ofertantes
tuvo una mejoria considerable, sin embargo, en relacion a la probleméatica expuesta
recae en el numero de pymes destinadas a la comercializacion en el rubro agro, en
la mismas en la que la mercadotecnia virtual no significa una herramienta
imprescindible y por ello sus marcas no se encuentran fuertemente posicionadas

en el mercado.

Uno de los componentes mas importantes es plantear el problema general
del informe ¢Qué influencia tiene el marketing digital en el posicionamiento de

marca de las de las pequeias y medianas empresas (pymes), que exportan fruta



desde el Departamento Lambayeque ? De la misma manera se llegaron a
proponer los problemas especificos que se indican a continuacion: 1) ¢Qué
influencia tiene la fidelizacibn en el posicionamiento de marca de las de las
pequefias y medianas empresas (pymes), que exportan fruta desde el
Departamento Lambayeque?, 2) ¢Qué influencia tiene el flujo en el
posicionamiento de marca de las de las pequefas y medianas empresas (pymes),
que exportan fruta desde el Departamento Lambayeque ? , 3) ¢Qué influencia
tiene la funcionalidad en el posicionamiento de marca de las de las pequeias y
medianas empresas (pymes), que exportan fruta desde el Departamento
Lambayeque ? 4) ¢Qué influencia tiene el Feedback en el posicionamiento de
marca de las de las pequeias y medianas empresas (pymes), que exportan fruta
desde el Departamento Lambayeque ?

En cuanto la justificacion en marco tedérico, el marketing digital se encuentra
anclada a Chris (2004) pues él es quien propone que el medio virtual reduce
considerablemente diversos costos como los de almacén y distribucion de manera
gue se aplique la mercadotecnia virtual con el fin de situar una marca dentro del
mercado efectivamente, lo cual es propuesto por Philip Kotler (2016) quien postula
la teoria que propone el Brand Asset Valuator (BAV): La digitalizacién por encima
de lo habitual para medir que tan valorada se encuentra una marca. Asimismo, la
justificacion metodoldgica es un enfoque cuantitativo, indicando Escobar (2018)
que se centra en la recopilacion y estudio de datos que contribuyan a absorber las
preguntas del estudio, esto a su vez se realiza sobre la muestra del estudio con el

calculo numérico, conteo y las estadisticas ejecutadas.

En este sentido, cabe resaltar que la justificacidn practica se baso en
comprender cdmo se interrelacionan las variables de este estudio. Esta se
convertira en una fuente de datos que servira de base en los siguientes estudios y
para que de esa manera se pueda comprender el problema bajo investigacion y
ademas hacer recomendaciones si es necesario. Finalmente, la justificacion social
se basa en el hecho de que las pymes dedicadas a exportar y que persigan
propoésitos similares son las que mas se benefician. A pesar de lo mencionado

previamente, el hecho de ubicar una marca en el mercado no se realiza de igual



forma en todas las compafias. Por este motivo, finalmente se deben mejorar sus

meétodos de negocios y poder desarrollarse en el mercado.

También se sefiala como objetivo principal, el Identificar la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de marca de las pequefias y medianas
empresas (pymes), que exportan fruta desde el Departamento Lambayeque. Los
objetivos particulares que permitiran alcanzar al general son: 1) Identificar la
influencia de la fidelizacion en el posicionamiento de marca; 2) ldentificar la
influencia del flujo en el posicionamiento de marca; 3) ldentificar la influencia de la
funcionalidad en el posicionamiento de marca; 4) Identificar la influencia del

Feedback en el posicionamiento de marca.

En Ultima instancia se sefiala seguidamente la principal hipotesis de la tesis
la cual es: Si influye el marketing digital en el posicionamiento de marca de las
pequefias y medianas empresas (pymes), que exportan fruta desde el
Departamento Lambayeque. Complementada con las particulares: 1) Si influye la
fidelizacién en el posicionamiento de marca de las pequefias y medianas empresas
(pymes), que exportan fruta desde el Departamento Lambayeque. ; 2) Si influye el
flujo en el posicionamiento de marca de las pequefias y medianas empresas
(pymes), que exportan fruta desde el Departamento Lambayeque; 3) Si influye la
funcionalidad en el posicionamiento de marca de las pequefias y medianas
empresas (pymes), que exportan fruta desde el Departamento Lambayeque. 4) Si
influye la feedback en el posicionamiento de marca de las pequefias y medianas

empresas (pymes), que exportan fruta desde el Departamento Lambayeque.



ll.  MARCO TEORICO
En funcion de lo planteado anteriormente, y se aplique en el presente trabajo,
se analizaron diversas fuentes de investigaciones, las cuales se sefalan a

continuacion.

Carracedo y Mantilla (2022) en su investigacion basada en el propoésito de
identificar si la ubicacion de la marca de empresas y el marketing en linea en la
ciudad de Barranquilla, Colombia guarda relacion entre si. Finalmente, ambos
dieron la conclusion, la cual plantea implementar herramientas de mercadotecnia
digital es de suma importancia cuando se pretende mantenerse vigente en los
mercados, instalarse en las mentes de los consumidores y cerciorarse de que los
mismos se acuerden de la marca presentada. Entonces, el propdsito es ubicar la
marca en el pensamiento del cliente, pero asi mismo obtener otras ventajas
conseguir como el incremento de las ventas y ganancias, para ello, el marketing

digital es una de las principales opciones.

En esa misma manera cabe resaltar el estudio de Gutiérrez y Pérez (2021)
quienes tuvieron que reconocer recursos de publicidad digital y el efecto en la
ubicacion de marca en una compafiia de Ambato, Ecuador. Finalmente se alcanzo6
el resultado que la variable de recursos tiene bastante dominio en la ciudad de
Ambato, porque al tener en cuenta dicha variable las marcas podran posicionarse
de forma eficiente en el pensamiento de los clientes. Se concluyé que los recursos
de mercadotecnia virtual sobresalen y trascienden entorno del posicionamiento de

marca en los consumidores en Ambato, Ecuador.

Cabe considerar por otra parte la investigacion hecha por Martinez et al
(2021) los cuales se propusieron fundamentalmente determinar la forma que las
pequefias y medianas empresas exportadoras distinguen el marketing digital
dentro de sus estrategias y herramientas de negocio; asi mimos También se
emplearon como estrategia la entrevista a profundidad y por ultimo se concluyé
qgue el dominio de informacion de la categoria de producto logrado de acciones
referentes al marketing digital, como por ejemplo la nueva generacion de clientes,
como extender distintas estrategias pertinentes al conocimiento de la competencia,

fue reconocida por la mayoria de los encuestados.



Por consiguiente, la investigacion realizada por Carrefio (2019) quien
formuld el Unico objetivo, reconocer los recursos de marketing online que faciliten
la ubicacion eficaz de una marca en su mercado objetivo. Dando como conclusion,
que los recursos de marketing online si generan facilidades para posicionar una
marca colombiana, ello es de suma importancia para dicho estudio pues sostiene
gue la mercadotecnia virtual es necesaria ya que se puede aplicar como método de

posicionamiento de un producto o servicio.

Finalmente, se consider6é un estudio del ambito internacional y fue la
ejecutada por los autores Martinez, et al (2018) los cuales mencionan que su
propuesta se basé en examinar los recursos de marketing online empleadas por las
compariias de México para posterior a ello ubicarse claramente en el mercado local.
Finalmente concluyeron que, gracias a los recursos de marketing online, el
desarrollo de posicion de la marca en el mercado ha sido mucho mas eficiente.
Dentro de la investigacién ello confirma que una de las estrategias de mas
eficiencia, son las redes sociales, con ella se llega de manera efectiva a posicionar

marcas en determinados mercados.

En base a lo descrito anticipadamente, se tomo6 en cuenta las siguientes

investigaciones previas de ambito nacional.

Desde la perspectiva general el autor Valdivia (2021) determiné su primordial
propasito el cual se basé en reconocer si un recurso online que incorpore diferentes
métodos va a poder incrementar y optimizar la situacién de una marca innovadora.
Finalizando que el uso de los recursos de marketing online son la manera mas
efectiva para originar un posicionamiento de marca. Dicho trabajo de indagacién
permite reconocer el manejo los recursos de marketing online y que ello se
relaciona directamente con las ventajas alcanzados por un transcurso mercantil,

como por ejemplo vender es lo que a la empresa la vuelve mas sostenible.

Dentro de este orden, se tomd en consideracion a Gonzales y Vasquez
(2020) , la cual se basé en construir un marco de analisis de recursos de publicidad
online y la ubicacion de una marca en el rubro industrial peruano de las empresas
exportadoras. Finalmente dieron como conclusion, aplicar los recursos de

marketing online va a permitir a las compafiias poder posicionar sus marcas de



manera beneficiosa. Precisamente en una simulacion entre los recursos de
marketing online y convencionales, dicho analisis permitié distinguir que utilizar
medios virtuales resulta real para implantar una marca en la region y a la vez lograr

beneficios relevantes.

En ese mismo sentido, se considera el estudio realizado investigacion de
suma importancia es elaborada por Olivera (2020) en donde establecio poder
identificar si la mercadotecnia virtual y el ubicar una marca peruana en el mercado
se relacionan entre si. De esta manera llego a la conclusion que la mercadotecnia
digital y los elementos que esta herramienta envuelve son de vital importancia para
el fin de ubicar una marca en el mercado de Huancayo. A nivel nacional esto no
varia significativamente puesto que emplear recursos digitales se ha convertido en
una metodologia preferida gracias a su eficiencia a la hora de alcanzar sus objetivos

debido a la vinculacién evidente entre las variables que se estudiaron.

Huaman (2020), manifiesta en su trabajo llamado mercadotecnia virtual y
posicionamiento empresarial en la ciudad de Huancayo, se busco detallar el vinculo
existente entre las variables en menciéon en Huancayo, Pera. Llegando a concluir
que, para poder llegar a tener un Optimo posicionamiento en una empresa de
Huancayo, es clave contar con una buena base de marketing online, siendo esta

efectiva porque aplica un modelo actualizado e innovador.

Respecto a lo descrito previamente, se considera el estudio elaborado por
Romero (2019) el cual, identifico que entre el marketing online y el hecho de ubicar
una marca en el mercado Limefio en Peru existe una relacion significativa. Mediante
este estudio se identificé un nexo entre ambas variables, es decir, hacer uso de
herramientas de publicidad virtual traerd consigo diversos beneficios que
contribuiran con los objetivos empresariales, 10 antes mencionado, es de suma
relevancia porque en los proximos propdésitos se puede aplicar directamente

herramientas eficientes, evitando el desperdicio de tiempo y dinero.

Siguiendo la misma linea investigativa, se muestran las teorias consideradas

para la variable de marketing digital.

En primer lugar, se considero la teoria de Chris (2004) la cual se planteo la

teoria del ambiente digital, lo que significé una reduccién considerable de los costos



de almacén y distribucién, en ese sentido, se facilitan los accesos, es decir, cada
vez mas compaiias dispondran de un catadlogo de diversos productos para
satisfacer un gran nimero de necesidades, preferencias y gustos. Dicho de otra
forma, esta teoria, también llamada larga cola, hace referencia a lo muy provechoso
gue suele ser el hecho de realizar negocios virtuales, ya que el mercado se vuelve
diverso y la competencia es cada vez mas abundante por los diversos elementos

ofertados,

En segundo lugar, se consideraron diferentes definiciones para la variable
independiente, de modo que el tema sea mejor entendido, en ese sentido, Shum
(2019) afirmé el uso de estrategias y métodos de marketing realizadas mediante
los medios online. En la actualidad estan apareciendo recientes instrumentos que
favorecen el trabajo, permitiendo que la comunicacién entre los compradores sea
mas fluida y permitiendo darle una continua supervision a las estrategias que se

apliquen, para beneficio de los mismos clientes. (p.24).

También, Selman (2017) afirmo6 que el marketing online se refiere a la gran
cantidad de publicidad que se puede realizar virtualmente con el objetivo de tener
mayor alcance respecto a los cliente y asi esta visita termine en una accion
premeditada por los empresarios, es decir, la compra o contrato del producto o
servicio, dicho de otra manera, la mercadotécnica virtual es un recurso que permite
el crecimiento gradual de los negocios a través de la publicidad y de la influencia

gue esta genera sobre el publico consumidor.

En lo que concierne al principal objetivo que engloba la mercadotecnia
virtual, Burmann et al (2017) sostuvieron que, en términos digitales, este se basa
en la relacion con los consumidores, especialmente cuando este se encuentre en
el momento mas influenciable para proceder a satisfacer alguna necesidad.
Ademas, es que gracias a los recursos digitales es que se puede generar un vinculo
con los clientes y asi manejar un panorama mas ancho de cada periodo de vida de
un usuario logrando registrar e identificar puntos clave que permitan el contacto
directo con los compradores, es decir, la mercadotecnia virtual busca enlazar a los
negocios con los consumidores con el fin de comprender su actitud y saber escoger
el preciso e indicado instante para generar contacto y obtener de su parte el

contrato de una oferta y demanda.



Asimismo, se tomod en consideracion las ventajas que se generan cuando se
emplea el marketing digital, hacia esto Ramirez (s.f.) sostuvo que algunas de estas
ventajas para el empresario son: a) Los empresarios tiene mayor alcance debido a
como lo digital no conoce limites territoriales. b) Es adaptable a diversos perfiles de
los consumidores. ¢) Menores costos. d)Actualizacion de la informacion en tiempo

real. e) Las acciones de marketing y comunicacion son globalmente compartidas.

Por lo descrito con antelacion se definieron las dimensiones, en primer lugar,
Fleming (2020) dijo que la fidelizacion hace referencia a la atencién post servicio,
es decir, a que se debe procurar mantener un vinculo a largo plazo con cada uno
de los consumidores, esto suele lograrse cuando lo que se comercializa cumple

con lo que se ofrece.

En segundo lugar, Fleming (2020) definié al flujo como la frecuencia
dispuesta de los cuales ofrece un sitio web a los clientes, de la misma manera

informa, que tan atractivo resulta para ellos seguir interactuando con el virtual site.

En tercer lugar, acerca de la funcionalidad, Fleming (2020) dijo que hace
referencia a que cada virtual site debe permitir que los usuarios interactiien con el
mismo de forma sencilla e intuitiva, evitando asi que los usuarios se sientas

incapaces y abandonen el lugar.

En cuarto lugar, el Feedback, Fleming (2020) dijo que esta retroalimentacion
es de suma relevancia pues es la opinidbn que se generd en los consumidores
respecto a lo que se les fue ofrecido, esto genera un lazo de confianza entre ambas
partes y para este proposito las redes sociales son un medio esencial.

También se consideraron las bases tedricas para la variable dos,

posicionamiento de marca.

Se tomo en consideracion a Philip Kotler (2016) quien se desarroll6 mediante
el Brand Asset Valuator (BAV), la cual hace referencia a esta transicidn que se
genera cuando se pasa de lo comun y usual a lo innovador y digital y con ello
obtener el valor de la marca. Ademas, explica que en el mundo empresarial actual

se necesita imprescindiblemente de la era digital pues de ella depende el éxito de



muchos negocios ya que estos deben centrarse en conductos importantes como la

virtualidad y presencialidad.

También, Lutz y Weitz (2021) definieron que el posicionamiento de marca se
relaciona con que tan desarrollada se encuentra la identidad de una compafiia en
las mentes de los consumidores para generar diferencia con otros productos o
servicios similares ya existentes. El propdésito es fortalecer las relaciones con los

clientes (p.37).

En ese mismo sentido, Cubero-Somed (2020) mencion6 que el
posicionamiento o ubicacion, se refiere al alcance especifico preferente que logra
algun producto o servicio en la cabeza del consumidor frente a otros productos o
servicios similares que ya existen. Ademas, para Bispo (2022) menciond que es
muy notable tener conocimiento y saber manejar informacion de cada cliente, asi
se puede identificar sus necesidades, gustos y deseos que vayan ordenados con

los parametros estipulados por la comercializacién de la empresa.

En adicion con ello, sobre las singularidades mas importantes del
posicionamiento de marca, el autor Sterman (2021), es subjetivo y comparativo,
puesto que depende del publico al que el producto o servicio esté dirigido. También
debe estar basado en cuatro elementos importantes, la diferenciacion, la
relevancia, estima y conocimiento. En ese sentido, lo que se proponga de
cimentarse en resaltar, ser diferente, en la relevancia, la coherencia, la
sostenibilidad en el tiempo, el liderazgo, el reconocimiento en el mercado y su
posicion frente a la competencia. Por lo dicho, se puede evaluar como un proceso
integral encaminado a transmitir la imagen de marca a los compradores mediante
la calidad y confiabilidad de los bienes, creando al mismo tiempo una diferenciacion
frente a nuestros competidores, por lo que resulta importante reconocer al mercado
y publico objetivo de manera que se pueda brindar la confianza ofrecida como
marca. Es por ello por lo que, se tomaron como dimensiones: 1) Clientes; 2)

Promocion y 3) Precio. ( Lutz y Weitz, 2021).

Por lo mencionado previamente, se conceptualizd las dimensiones de
estudio, Lutz y Weitz (2021) determinan como cliente a cualquier persona que

recepciona un determinado resultado sobre un producto o servicio. Ellos significan

10



la razén por la que cada negocio se mantiene en funcionamiento y por eso resulta

relevante escucharlos, enfatizando que tanta atencion se les es otorgada.

También, Lutz y Weitz (2021) determinaron que la promocion incluye todo
un grupo de estrategias disefladas para aumentar de manera confiable las ventas

de bienes o servicios, incentivando a que cada consumidor realice una compra.

Finalmente, Lutz y Weitz (2021) determinaron que también se fijan los
precios, lo que involucra que los clientes no solo especifican valores de referencia
para establecer paridad al realizar compras, sino que los precios también crean

cautela sobre los precios futuros y con ello tomar de decisiones del presente.
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.  METODOLOGIA
3.1. Tipoy disefo de investigacion
Esta indagacion fue aplicativa, por ende, desea identificar informacion que
se relacione con la presente problematica, respecto a eso Vargas (2009) sostuvo
que este tipo de método es usado para planificar y tomar decisiones sobre el mejor
escenario a desarrollarse en el largo plazo. Por lo tanto, en esta investigacion se
estudiara las variables para poder evidenciar el vinculo entre las mismas y de eso

modo brindar argumentos cientificos.

El enfoque de la tesis fue cuantitativo, esta seleccion se dio especificando
que el estudio utilizaria un cuestionario como herramienta para recolectar
informacion que fundamente la hipotesis propuesta, segun Hernandez et al (2014)
un enfoque cuantitativo centrado en recolectar y analizar datos para responder las
preguntas propuestas en la investigacion, estos datos se estructuran alrededor de
mediciones numéricas y analisis estadisticos para comprobar las hipotesis

propuestas y destinadas a la poblacion que se estudia.

Su disefio fue no experimental, transversal, que segun el autor Escobar et
al. (2018) sostuvo que en este tipo de disefio las variables no se manipulan, en
otras palabras, se indaga para estudiar los hechos tal cual ocurrieron con el fin de
definir y explicar cada uno de ellos y el vinculo que existe procurando no cambiar
nada ya establecido, dicho de otra forma, en este estudio se podra identificar la

relacion entre los recursos de la variable 1 y la variable 2 en el marco empresarial.

El nivel elegido para el estudio corresponde a la correlacién, la cual se busca
determinar la similitud existente entre dos variables de la investigacion. Segun
Tomado (2010) el grado de correlacidon posee como finalidad probar la relacion

establecida con las variables de estudio a verificar.

3.2. Variables y operacionalizacion

Las variables, segun Hernandez et al. ( 2014) indican atributos cambiantes
y varian acorde a la medicion y observacién. Al respecto, este estudio tiene dos
variables, como variable 1 Marketing Digital y como variable 2 Posicionamiento de
Marca.
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Variable I: Shum (2019) sostuvo que el uso de estrategias y métodos de
marketing realizadas mediante los medios online. En la actualidad estan
apareciendo recientes instrumentos que favorecen el trabajo, posibilitando una
relacion estable con las personas que adquieran nuestros productos, y poderle

darle seguimiento a las estrategias que se realicen. (p.24).

La definicion operacional de la variable | el marketing digital sera
desarrollado por cuatro dimensiones: Fidelizacion, Flujo, Funcionalidad y
Feedback, las cuales presentan indicadores. Se trabajard una escala de Likert para
calcular los puntos construidos por cada indicador, siendo: Casi Siempre (5);

Siempre (4); A veces (3); Casi Nunca (2) y Nunca (1).

La variable II, Lutz y Weitz (2021) se relaciona con que tan desarrollada se
encuentra la identidad de una compariia en las mentes de los consumidores para
generar diferencia con otros productos o servicios similares ya existentes. El

proposito es fortalecer las relaciones con los clientes (p.37).

La definicion operacional de la variable I, se desarrollar4d por tres
dimensiones: Clientes, Promocién y Precio, las cuales presentan indicadores. Se
utilizara una escala de Likert para calcular los items construidos por cada indicador,

gue son: Casi Siempre (5); Siempre (4); A veces (3); Casi Nunca (2) y Nunca (1).

3.3. Poblacién, muestra, muestreo, unidad de andlisis

Poblacién

Arias et al. ( 2016) lo conceptualizan como un sector de sujetos identificados
y a la vez demarcados para su facil acceso, de modo que funcionen como muestra,
satisfaciendo asi caracteristicas especificas para la opcion de la muestra. De ese

modo, la recopilacién de la poblacion se especifica bajo ciertas delimitaciones.

Criterios de inclusion
e Pequeias y medianas empresas lambayecanas.

e Pequeiias y medianas empresas que comercialicen frutas al exterior en el
afio 2023.
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Criterios de exclusion

e Pequefias y medianas empresas de otras regiones del pais menos
lambayecanas.

e Pequeiias y medianas empresas no comercializadoras de frutas al exterior
en el 2023.

Basandose en los aspectos se tomo6 en cuenta una poblacién conformada
por 27 compaiiias del régimen de pequefias y medianas empresas lambayecanas

del 2023 y lo establecido por el Gobierno Regional de Exportacién y Turismo 2023
Muestra

La cantidad fue un total de 21 pymes exportadoras de frutas lambayecanas

en el 2023, la cual se calculé a través de la formula planteada:

Z2XpXqXN
"TEIX(N—D+Z2xpxq

Donde :
e “N” equivale al total de participantes, el cual son 27 pymes.

e “E” equivalente al error muestral el cual es un 10% (0.10) .

e “p” equivalente a la probabilidad a favor el cual es de un 50% (0.50).

e “q” equivalente a la probabilidad en contra el cual es el 50% (0.50).
e “Z’ equivalente al nivel de confianza el cual es un 95% (1.96).

Resultado:

_ 1.962 x 0.50 X 0.50 X 100 B
"~ 0.102 x (100 — 1) + 1.962 x 0.50 X 0.50

n 21

De esta manera se determino la muestra, la cual fue considerada por Vigil

(2018) quien detallo que es un subconjunto separado del conjunto total que es la
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poblacidn, con el propdsito de distinguir caracteristicas especificas de toda la

poblacién en conjunto.
Muestreo Estratificado

Consiste en una forma de muestreo que tiene como fin poder separar en

pequefios grupos un grupo mas amplio, (ver anexo 7).
Unidad de analisis

Se determinara por un solo Gerente de una pyme exportadora de fruta

lambayecana.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica fue encuesta que se llegd a aplicar, segun Hernandez et al. (2018)
dijo que es comunmente usada por practicidad y su solidez metodoldgica. Los
resultados que esta genera tienden a ser veridicos y objetivos, es decir, mediante
la encuesta aplicas una técnica eficiente para recoger informacion y asi facilitar los

métodos investigativos.

El instrumento escogido es el cuestionario, segun Heinemann et al. (2019)
determind que este necesita ser practico, es decir, los items deben ser sencillos y
explicitos de manera que los cuestionados tengan la capacidad de responder cada
interrogante de manera autbnoma. Con este instrumento, se quiere recabar

informacion a través de datos cuantitativos para realizar la tesis.

El cuestionario del estudio tiene un total de 42 preguntas, dividida en 28
preguntas de acuerdo con las 4 dimensiones del Marketing digital y 12 preguntas
de acuerdo con las 3 dimensiones de Posicionamiento de marca. Ademas, esta
destinado a los gerentes, para que ellos sepan cOmo se encuentra sus respectivas

empresas en lo que concierne estas variables.
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Tabla 1.

Alternativas de las preguntas bajo la escala de Likert

ESCALA VALOR
Casi Siempre 5
Siempre 4
A veces 3
Casi Nunca 2
Nunca 1

Nota: Datos conseguidos de Hernandez etal . (2014 ).
La validacion de la herramienta es presentada en detalle por los autores
Hernandez et al. (2014) quienes sefalan el tamafio en que el cuestionario calcula

las variables a estudiar.

Dicho de ese modo, antes de la aplicacion del instrumento debe ser sometido
al criterio de expertos, segun Giuliani et al. (2017) mencionan que es un
procedimiento para la validacion del instrumento a través de las opiniones de dicho
grupo que cuenta con el conocimiento en el tema, quienes pueden aportar
evidencias, entendimiento y evaluaciones para mejorar 0 eliminar aspectos
sefalados por los expertos en el instrumento. En este sentido, para obtener la
validacion de la herramienta se utilizo la valoracién de 3 expertos pertenecientes a
la Universidad César Vallejo, quienes efectuaron andlisis del instrumento,
obteniendo una validez del 93% siendo aceptable para enviar a las empresas

exportadoras.

Tabla 2.
Validacion de expertos

Juicio de expertos Promedio de valoracion
Mag. Edwin Yolmer, Heredia Sanchez, 79,60%
Mag. Julio Cesar, Lozano Diaz, 100%
Mag. Heidi Halina, Razuri Rubio. 100%

Nota: Promedios Obtenidos de 3 expertos
La credibilidad, segun Hernandez et al. (2014) manifiesta que es una medida
en gue el uso repetido de una herramienta analitica o de una herramienta diferente

producira resultados iguales o similares.
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El Alfa de Cronbach, mide el grado de confiabilidad del estudio, segun
Benites (2021) manifiestan que es un indice utilizado para evaluar la confiabilidad
de escalas estadisticas internamente consistente, es decir, determina el grado de
correlacion entre la totalidad del instrumento.

Para los autores Hernandez et al. (2014) el valor del resultado por el Alfa de
Cronbach deber situarse mayor a 0,70. Respecto a este tema, se sefiala que cuanto

mas cercano sea el coeficiente a 1, mayor sera el nivel de confiabilidad.

Tabla 3.

Coeficiente de alfa de Cronbash

INTERVALO VALORACION
[0;05] Inaceptable
[0,5;0,6 ] Pobre
[0,6;0,7 Débil
[0,7;0,8 [ Aceptable
[0,8;0,9 [ Bueno
[0,91] Excelente

Nota: Datos Obtenidos de Hernandez et al. (2014 )

El Alfa de Cronbach fue desarrollada por 10 empresas pymes exportadoras
de frutas, y un valor total de 42 interrogantes, quienes fueron desarrolladas por el

software SPSS 25 obteniendo los resultados a continuacion:

Tabla 4.

Fiabilidad del cuestionario total

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

,790 42
Nota: Datos procesados en SPSS.25

De acuerdo con la Tabla 4, la prueba piloto arrojo un resultado de 0,790 que
significa una valoracion aceptable para la variable | y Il, ya que esta en un rango
mayor a 0,71 y menor a 0,80.
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3.5. Procedimientos

El estudio se desarroll6 a través de ciertas fases, las cuales son:

Fase I se enfoca en identificar el problema sobre el cual se desarrollara,
para ello utilizamos la forma de recolectar investigaciones de fuentes confiables,

tales como tesis, noticias, revistas, libros, entre otros, para apoyar el problema.

Fase II: Luego de identificar el problema a través de diversas fuentes, se
debe precisar en desarrollar el marco tedrico, luego sobre esta seccién se
enmarcaran tantas dimensiones, variables e indicaron que se detallan en la

investigacion.

Fase lll. La poblacion y muestra fueron elegidas a través de distintas
plataformas como INFOTRADE y SUNAT. Asi mismo, la informacion fue de
directorios y se consultaron sitios web de compafiias exportadoras de frutas.

Fase IV: Se realiza la elaboracién del cuestionario en linea, bajo lo sefialado
por cada indicador siendo un total de 42 preguntas relacionado a la escala de Likert.
Luego, se procede a revisar las preguntas por tres expertos, después de una

verificacion exitosa, se aplicaran cuestionarios.

Fase V: Para probar la confiabilidad del Alfa de Cronbach, se incluy6 a 10

participantes en la muestra total y fueron desarrollados por el programa SPSS 25.

Fase VI: Se procede a trasladar al programa SPSS, todos los resultados
encontrados para ejecutar el analisis de correlacion de cada interrogante mediante
el uso de Spearman, determinando asi el vinculo entre variables, para confirmar si

las hipétesis formuladas son correctas o no.

3.6. Método de analisis de datos

El método aplicado en el andlisis de la data estuvo basado en recopilar datos
para luego vaciarlos en la herramienta estadistica y con ello tener la capacidad de
describir los resultados y asi generar pruebas de hipotesis que vayan de lo general
a lo especifico. Ademas, identificar la relacion existente entre variables, aplicar la
prueba estadistica y finalmente aceptar o rechazar hipétesis para dar conclusiones

y recomendaciones. (Hernandez, et al. 2016).
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Se aplico SPSS 25 para efectuar el correspondiente analisis de los datos
recolectados, el cual segun Bausela Herreras (2005) como una herramienta o

instrumento aplicado para el estudio estadistico de los datos.

De acuerdo con ello, se desarrolla el andlisis estadistico descriptivo, la cual
analiza un conjunto de datos a través de tablas o gréficos logrando interpretar el
comportamiento de las variables, sin intervenir. Asimismo, se desarrolla el analisis
descriptivo univariado, es decir, analiza las variables y dimensiones mencionadas
de forma independiente, y el analisis descriptivo bivariado, es decir, analiza los
objetos de estudio de manera agrupada, con la finalidad de determinar una relacion

entre las variables de este trabajo.

Asimismo, el estudio fue disefiado con base en el analisis estadistico, segun
Hernandez et al.(2014) se tiene que llegar a decidir sobre las conductas que fueron
definidas por un grupo, Asi, el método de Shapiro-Wilk se evalla teniendo en
cuenta ciertas caracteristicas como: la muestra debe contener menos de 50
elementos, lo que da como resultado un valor de significancia <0,05, es decir, es
una distribucion normal para ambas variables y se emplea la correlacién de
Pearson, el cual se concentra en indicar la relacion de las variables. El coeficiente
r de Pearson, segun Hernandez et al.(2014) se encuentra en un rango + 1, lo cual
mientras mas cerca sea a 1 es una correlacion significativa, en cambio si es cercano

a 0 es una correlacibn menor.

Tabla 5.

Interpretacion del coeficiente de Pearson

Rango de valores Interpretacion
-0.90 Correlacion negativa muy fuerte .
- 0,75 Correlacion negativa considerable .
- 0.50 Correlacion negativa media .
- 0,25 Correlacion negativa media .
- 0.10 Correlacion negativa muy débil .
No existe correlacion alguna entre las
0.00 variables .
+0.10 Correlacion positiva muy débil .
+0.25 Correlacion positiva débil .
+ 0.50 Correlacion positiva débil .
+0.75 Correlacién positiva considerable .
+0.90 Correlacion positiva muy fuerte .
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+ 1.00 Correlacién positiva perfecta .
Nota. Datos obtenidos de Hernandéz y Mendoza ( 2018 )

3.7. Aspectos éticos

En lo manifestado por el art. 1, del El Cédigo de Etica universitario (UCV,
2022) se indica que la mision de este articulo es fomentar que el universitario debe
de ser integro en su investigacion, bajo ciertos estandares altos centrado en
responsabilidad, honestidad y rigor cientifico, confirmando la veracidad cientifica al
resguardar los derechos relacionados al bienestar y propiedad intelectual como los

integrantes del estudio.

Dicho de ese modo, se consideraron los principios éticos implementados en
el art. 3, como la autonomia siendo la eleccion deliberada al momento de participar
0 nNo en una investigacion; justicia es la inclusién de todos los integrantes al
momento de recopilar datos e informacion; libertad es independiente de los
intereses politicos, religiosos, econdmicos, entre otros; probidad se trata del
compromiso para no alterar la informacion recopilada para asi actuar con

honestidad y que los resultados sean confiables.

Finalmente, es el respeto a la propiedad intelectual donde la informacién
recopilada de revistas, articulos, tesis, libros, entre otros, aplicando apa séptima
edicién para luego ser presentadas. Asimismo, para asegurar la confiabilidad se
presenta el informe de Turnitin, el cual indica que la tasa de superposicion se
encuentra dentro de los limites establecidos.
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IV. RESULTADOS
Analisis descriptivo
Se proceden a mostrar los siguientes hallazgos de dicha investigacion sobre
Marketing Digital y Posicionamiento de Marca que se consiguieron utilizando el
software SPSS.

Analisis estadistico descriptivo

Con el propésito de establecer correlaciones, primero se realizé el analisis
univariado donde cada variables y dimensiones se analizaron por separado para

llegar a los siguientes resultados:

Variable 1. Marketing digital
Tabla 6:

Andlisis de frecuencia de Marketing Digital

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Medio 14 66,7 66,7 66,7
Vélido Alto 7 33,3 33,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

21



Figura 1.

Grafica de frecuencia de Marketing digital
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V1 Marketing digital

Nota. El grafico fue desarrollado por el SPSS.

Porcentaje

Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion aplicaron el

marketing digital de manera media con un 66.67% y de manera alta con un 33.33%,

lo cual sefiala que han realizado distintas técnicas como estrategias a través de la

digitalizacién para conectar con los clientes logrando una buena experiencia con

ellos.

Variable 2: Posicionamiento de Marca

Tabla 7.

Anéalisis de frecuencia de Posicionamiento de marca

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -
valido acumulado
Medio 7 33,3 33,3 33,3
Valido Alto 14 66,7 66,7 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.
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Figura 2.
Grafica de frecuencia de Posicionamiento de marca

V2 Posicionamiento de marca
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Nota. El gréfico fue desarrollado por el SPSS.

Interpretacion:

Las empresas exportadoras de Frutas de la investigacion estuvieron
relacionadas con el posicionamiento de marca de manera media con un 33.33% y
de manera alta con un 66.67%, debido a brindar un valor agregado que permita
mantener en la mente de sus consumidores nacionales e internacionales a través
de distintas estrategias para permanecer en la mente y fortalecer los lazos con el
cliente.

Asi mismo, se muestran los hallazgos obtenidos de las dimensiones

Marketing Digital.
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Dimension 1: Fidelizacion

Tabla 8.

Anédlisis de frecuencia de la dimensiéon Fidelizacion

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Medio 11 52,4 52,4 52,4
Véalido Alto 10 47,6 47,6 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Figura 3.

Grafica de frecuencia de la dimensién Fidelizacion
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Nota. El grafico fue desarrollado por el SPSS.

Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion estuvieron
relacionadas la fidelizacion de manera media con un 52.38% y de manera alta con
un 47.62% debido a la comunicacion e interaccion con los clientes al brindar
productos de calidad, con un buen precio logrando fortalecer el trato entre ambos

manteniéndolos a largo plazo.

Dimension 2: Flujo
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Tabla 9.

Andlisis de frecuencia de la dimension flujo

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Medio 18 85,7 85,7 85,7
Vélido Alto 3 14,3 14,3 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Figura 4

Grafica de frecuencia de la dimension flujo
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Nota. El grafico fue desarrollado por el SPSS.

Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion se presentaron una
interaccion del flujo de manera media con un 85.71% y de manera alta con un
14.29%, en relacién con su pagina web, la cual estas deben tener una buena
navegacion interna para lograr atraccion del cliente y lograr una mayor permanencia
en la pagina.

Dimension 3: Funcionalidad

25



Tabla 10.
Analisis de frecuencia de la dimension funcionalidad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
Medio 12 57,1 57,1 57,1
Vélido Alto 9 42,9 42,9 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Figura 5
Grafica de frecuencia de la dimension funcionalidad

D3 Funcionalidad
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Nota. El grafico fue desarrollado por el SPSS.

Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion mantienen

funcionalidad de manera media con un 57.14% y de manera alta con un 42.86%,

la

lo

cual permite que el cliente continue en la pagina web debido a que las empresas

realizaron que su pagina web sea sencilla e intuitiva para enganchar al cliente con

una buena informacion.

Dimension 4: Feedback
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Tabla 11.
Andlisis de frecuencia de la dimension feedback

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L
valido acumulado
Medio 8 38,1 38,1 38,1
Vélido Alto 13 61,9 61,9 100,0
Total 21 100,0 100,0

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Figura 6.
Grafica de frecuencia de la dimension Feedback
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Nota. El gréfico fue desarrollado por el SPSS.

Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion mantienen un
Feedback de manera media con un 38.10% y de manera alta con 61.90%, lo cual
existe una relacion y comunicacion con los clientes con la finalidad de lograr un

vinculo y confianza a través de las redes sociales.

Ademas, se presenta a continuacioén los resultados mediante el uso de las
tablas cruzadas en funcion a ambas variables de dicha investigacion.
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Tabla 12.

Tabla cruzada entre la variable Marketing digital y posicionamiento de marca

V2 Posicionamiento de

marca Total
Medio Alto

Medio Recuento 6 8 14

V1 Marketing % del total 28,6% 38,1% 66,7%
digital Recuento 1 6 7

Alto

% del total 4,8% 28,6% 33,3%
Total Recuento 7 14 21

% del total 33,3% 66,7% 100,0%

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.
Figura 7.

Grafica entre la variable 1 y la variable 2

Grafico de barras
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EMedio
W Alto

Recuento

Medio Alto
V1 Marketing digital

Nota. El grafico fue desarrollado por el SPSS.

Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion indicaron que 14
empresas siendo el 66.7% aplicaron marketing digital de manera media teniendo al

posicionamiento de marca , medio de (28.57%) y alto de (38.10%), y las 7 empresas
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siendo el 33.3% aplicaron marketing digital de manera alta teniendo al

posicionamiento de marca medio de (4.76%) y alto de (28.57%)).

De igual manera, se presentan los resultados mediante el uso de las tablas

cruzadas en funciéon a cada una de las dimensiones de la variable uno con la

variable dos de la investigacion.

Tabla 13.

Tabla cruzada entre la D1 Fidelizacion con la V. Posicionamiento de marca

V2 Posicionamiento de

marca Total
Medio Alto
i Recuento 5 6 11
Medio
o o, % del total 23,8% 28,6% 52.,4%
D1 Fidelizaciéon
Recuento 2 8 10
Alto
% del total 9,5% 38,1% 47.,6%
Recuento 7 14 21
Total
% del total 33,3% 66,7% 100,0%

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Figura 8.

Grafica entre la dimensién 1 con la variable 2
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Grafico de barras

Alto

D1 Fidelizacién

. El grafico fue desarrollado por el SPSS.
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Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion encuestadas
indicaron que 11 empresas siendo el 66.7% estuvieron fidelizando de manera
media teniendo un posicionamiento de marca media (23.81%) y alta (28.57%), y 10
empresas siendo el 47.6% estuvieron fidelizando de manera alta teniendo un

posicionamiento de marca media (9.52%) y alta (38.10%).

Tabla 14.

Tabla cruzada entre la D2 Flujo con la V. Posicionamiento de marca

V2 Posicionamiento de marca

. Total
Medio Alto
. Recuento 7 11 18
Medio

D2 Fluio % del total 33,3% 52,4% 85,7%

J Alto Recuento 0 3 3
% del total 0,0% 14,3% 14,3%

Recuento 7 14 21

Total

% del total 33,3% 66,7% 100,0%

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Figura 9.

Grafica entre la dimensién 2 con la variable 2

Grafico de barras
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Nota. El grafico fue desarrollado por el SPSS.
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Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion indicaron que 18

empresas siendo el 85.7% presentaron una interaccion de flujo de manera media

teniendo un posicionamiento de marca media (33.33%) y alta (52.38%), y 3

empresas siendo el 14.3% presentaron una interaccion de flujo de manera alta

teniendo un posicionamiento de marca alta (14.29%).

Tabla 15.

Tabla cruzada entre la D3. Funcionalidad 3 con la variable Posicionamiento de

marca
V2 Posicionamiento de
marca Total
Medio Alto
. Recuento 4 8 12
Medio
D3 % del total 19,0% 38,1% 57,1%
Funcionalidad Alto Recuento 3 6 9
% del total 14,3% 28,6% 42.9%
Recuento 7 14 21
Total
% del total 33,3% 66,7% 100,0%
Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.
Figura 10.
Grafica entre la dimensién 3 con la variable 2
Grafico de barras
V2
Posicionamiento
de marca
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Nota. El grafico fue desarrollado por el SPSS.
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Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion encuestadas

indicaron que 12 empresas siendo el 57.1% mantienen la funcionalidad de manera

media teniendo un posicionamiento de marca media (19.05%) y alta (38.10%), y 9

empresas siendo el 42.9% mantienen la funcionalidad de manera alta teniendo un

posicionamiento de marca media (14.29%) y alta (28.57%).

Tabla 16.

Tabla cruzada entre la D4. Feedback con la variable posicionamiento de marca

V2 Posicionamiento de

marca Total
Medio Alto
) Recuento 5 3 8
Medio

D4 Feedback % del total 23,8% 14,3% 38,1%

Alto Recuento 2 11 13
% del total 9,5% 52,4% 61,9%

Recuento 7 14 21

Total

% del total 33,3% 66,7% 100,0%

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Figura 11.

Grafica entre la dimensién 4 con la variable 2
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Interpretacion:

Las empresas exportadoras de frutas de la investigacion encuestadas
indicaron que 8 empresas siendo el 38.1% mantienen la funcionalidad de manera
media teniendo un posicionamiento de marca media (23.81%) y alta (14.29%), y 13
empresas siendo el 61.9% mantienen la funcionalidad de manera alta teniendo un

posicionamiento de marca media (9.52%) y alta (52.38%).

Por otra parte, se presenta la prueba de normalidad entre ambas variables

de estudio con la unica finalidad de verificar la distribucion y el coeficiente a utilizar.
Andlisis inferencial

Se encontré que las hipoétesis propuestas son correctas al presentar dos
pruebas de normalidad, una es la prueba de Kolmogorov-Smirnov, que se aplica a
muestras de mas de 50 empresas, y por tanto la segunda prueba es la prueba de
Shapiro Wilk. Se refiere a muestras con menos empresas. Por lo tanto, para este
estudio se utilizé la prueba de Shapiro-Wilk ya que la muestra de estudio fue menor

a 50 empresas.

Tabla 17.

Prueba de normalidad entre las variables

Kolmogoérov-Smirnov Shapiro-Wilk
Estadistic Estadisti
0 gl Sig. co Gl Sig.
Marketing Digital ,118 21 ,200° ,976 21 ,852
Posicionamiento de ,148 21 ,200" ,938 21 ,195

Marca

*, Esto es un limite inferior de la significacion verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors
Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Interpretacion:

Como se observa en la tabla 17, se utiliza la prueba de Shapiro-Wilk porque

la muestra de estudio es inferior a 50 empresas. Con respecto a la variable
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marketing digital de la investigacion es 0,852 siendo mayor al p-valor (0.05), la cual
tiene una distribucion normal, de la misma manera con respecto a la variable
posicionamiento de marca es 0,195 siendo mayor al p- valor (0.05). Por lo tanto, se
utiliza la correlacion de Pearson para poder verificar la correlacién de la hipotesis

planteada en la investigacion.

Se detallan los resultados que llegaron a hallar en cuanto a la contrastacion

de las hipoétesis de la investigacion teniendo en cuenta que:
e Sielp=0.05, se acepta la Ho.
e Sielp<0.05, se acepta la H1

Hipotesis General

Ho: No existe influencia significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca de las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque,2023.

Hi: Existe influencia significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de

mara de las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque, 2023.

Tabla 18.

Correlacién entre las variables Marketing Digital y Posicionamiento de Marca

Posicionamiento

Marketing Digital de Marca
Marketing Digital Correlacion de Pearson 1 ,491
Sig. (bilateral) ,024
N 21 21
Posicionamiento de Correlacion de Pearson ,491 1
Marca Sig. (bilateral) ,024
N 21 21

Nota. Datos obtenidos del Software SPSS

Interpretacion:

Respecto a lo hallado en la Tabla 18, se observa el coeficiente de correlacion
0.491, esto demuestra la relacion existente y que la misma es positiva y débil entre
las variables. Esto significa que el nivel de significancia bilateral es menor al p-valor,

por lo que se acepta la Hi. Finalmente, se determiné que el marketing digital tiene
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un vinculo beneficioso con el posicionamiento de marca de las Pymes exportadoras
de frutas de la region Lambayeque 2023.

Hipotesis Especifica 1

Ho: No existe influencia significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento de

marca de las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque, 2023.

Hi: Existe influencia significativa entre la fidelizacion y el posicionamiento de mara

de las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque, 2023.

Tabla 19.

Correlacién entre la dimension de fidelizacion con la variable posicionamiento de

marca
V.
Posicionamient
D. Fidelizacién 0 de Marca
D. Fidelizacion Correlacién de Pearson 1 544
Sig. (bilateral) ,011
N 21 21
V. Posicionamiento de Correlacién de Pearson ,544 1
Marca Sig. (bilateral) ,011
N 21 21

Nota. Datos obtenidos del Software SPSS

Interpretacion:

Observamos que el coeficiente de correlacion, en la Tabla 19, es 0,544. Esto
muestra claramente la existencia de una débil correlacion positiva de la dimension
1 con la variable 2. Esto significa que el nivel de significancia bilateral es menor al
p-valor, por lo que se acepta la Hi. En conclusion, existe una influencia positiva
entre la lealtad y el posicionamiento de marca de las Pymes exportadoras de frutas
de la region Lambayeque 2023.

Hipotesis Especifica 2

Ho: No existe influencia significativa entre el flujo y el posicionamiento de marca de

las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque,2023.
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Hi: Existe influencia significativa entre el flujo y el posicionamiento de mara de las

pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque, 2023.

Tabla 20.

Correlacion entre la dimension flujo con la variable posicionamiento de marca

V.
Posicionamien
D. Flujo to de Marca

D. Flujo Correlacion de Pearson 1 ,545

Sig. (bilateral) ,049

N 21 21

V. Posicionamiento de Correlacion de Pearson ,545 1
Marca Sig. (bilateral) ,049

N 21 21

Nota. Datos obtenidos del Software SPSS

Interpretacion:

Respecto a la Tabla 20, el coeficiente de correlacion es 0.545, lo que indica
una correlacion positiva entre la dimension 2 y la variable 2. Esto significa que el
nivel de significancia bilateral es menor al p-valor, por lo que se acepta la Ha.
Finalmente, se encuentra que existe una correlacion positiva entre la lealtad y el
posicionamiento de marca de las Pymes exportadoras de frutas de la region
Lambayeque 2023.

Hipotesis Especifica 3

Ho: No existe influencia significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento de

marca de las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque,2023.

Hi: Existe influencia significativa entre la funcionalidad y el posicionamiento de

mara de las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque, 2023.
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Tabla 21.

Correlacion entre la dimension funcionalidad con la variable posicionamiento de

marca
V.
D. Posicionamient
Funcionalidad 0 de Marca
D. Funcionalidad Correlacion de Pearson 1 ,456
Sig. (bilateral) ,045
N 21 21
V. Posicionamiento de Correlacién de Pearson ,456 1
Marca Sig. (bilateral) ,045
N 21 21

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Interpretacion:

Con referencia a la Tabla 21, se puede observar el coeficiente de correlacion
es 0.456, lo que significa que existe una correlacién positiva muy débil entre la
dimensién 3 y la variable 2. Esto significa que el nivel de significancia bilateral es
menor al p-valor, por lo que se acepta la Hi. Finalmente, se concluye que existe
influencia entre la funcionalidad y posicionamiento de marca de las Pymes
exportadoras de frutas de la regiéon Lambayeque 2023.

Hipotesis Especifica 4

Ho: No existe influencia significativa entre el feedback y el posicionamiento de

marca de las pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque,2023.

Hi: Existe influencia entre el feedback y el posicionamiento de mara de las pymes

exportadoras de frutas de la region Lambayeque, 2023.

Tabla 22.
Correlacion entre la dimension Feedback con la variable posicionamiento de

marca
V.
Posicionamiento
V.Feedback de Marca
V.Feedback Correlacion de Pearson 1 ,603"
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Sig. (bilateral) ,004

N 21 21
V. Posicionamiento de Correlacion de Pearson ,603" 1
Marca Sig. (bilateral) ,004

N 21 21

Nota. La tabla fue desarrollada por el SPSS.

Interpretacion:

Segun los resultados de la Tabla 22, el coeficiente de correlacion es 0.603,
por lo tanto, existe una correlacion positiva muy débil entre la dimension 4 y la
variable 2. Esto significa que el nivel de significancia bilateral es menor al p-valor,
por lo que se acepta la Hi. Finalmente, se concluye que existe una correlacion
positiva entre el Feedback y el posicionamiento de marca de las Pymes

exportadoras de frutas de la regiébn Lambayeque en el afio 2023.
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V. DISCUSION

En esta parte de la investigacion se busca mostrar la discusién de todos los

resultados alcanzados, para con ello aceptar o rechazar la hipotesis de este

estudio:

Para la hipoétesis general, se determind la correlacion positiva entre las
variables. Asimismo, la prueba de correlacion de Pearson arroj6 un
coeficiente de correlacion de 0.491 con un p-valor menor, logrando aceptar
la hipétesis alterna.

Cada resultado hallado tiene coincidencia con lo expresado por el autor
Romero, M. (2019) quien, en su estudio tuvo una correlaciéon de 0.345,
determind que emplear herramientas digitales como marketing beneficia
considerablemente a que las empresas posicionen su marca, asimismo
permitira incrementar su rentabilidad, ayudando a que la empresa pueda
conocer las necesidades de su target y podra lograr cumplir sus objetivos
propuestos con eficiencia y liderazgo. Se concluye que gracias al marketing
digital las Pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque podran
posicionarse en el mercado nacional y extranjero porque los medios digitales
permiten crear conexion con los consumidores al tener mayor interaccioén con
los medios digitales tienen mayor posibilidad de ver promociones, por ende,

se tendria mayor posibilidad de compra.

La primera hipétesis especifica afirma que existe influencia entre la
dimensién 1y la variable 2. Asimismo, la prueba de correlacién de Pearson
arrojo un coeficiente de correlacion de 0,544 con un p-valor menor, logrando
aceptar la hipétesis alterna.

Los resultados obtenidos coinciden por Carracedo y Mantilla (2022),
indicaron que tener clientes fidelizados va a permitir a las empresas
posicionar sus marcas de manera efectiva. Esto se va a lograr solamente si
la empresa utiliza medios virtuales ya que este resulta efectivo para
establecer una marca y para interactuar continuamente con los clientes
logrando asi recordar la marca y tener una posicién en la mente de los
clientes. Se concluye que es necesario que las Pymes exportadoras de
frutas de la regibn Lambayeque apliquen estrategias de marketing digital
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para que puedan diferenciarse de sus competidores y a la vez lograr

satisfacer a sus consumidores con el objetivo de fidelizarlos.

La segunda hipotesis especifica afirma que existe influencia entre la
dimension 2 y la variable 2. Asimismo, la prueba de correlacion de Pearson
arrojo un coeficiente de correlacion de 0,545 con un p-valor menor, logrando
aceptar la hipétesis alterna.

Dicho resultado coincide con Huaman (2020) indicaron que el flujo tiene un
impacto positivo en el posicionamiento de una marca, manifiesta que
interactuar con nuestros clientes genera una experiencia Unica al comprador,
una oportunidad de negocio para la empresa, siendo un diferenciador frente
a los competidores. Se concluye que es necesario que las Pymes
exportadoras de frutas de la regibn Lambayeque, ofrezcan un marketing
digital a sus clientes que generen una experiencia unica, llena de interaccion,

pero sobre todo que tenga valor afiadido.

La tercera hipétesis especifica afirma que existe influencia entre la dimension
3 y la variable 2. Asimismo, la prueba de correlacion de Pearson arrojé un
coeficiente de correlacion de 0,456 con un p-valor menor, logrando aceptar
la hipotesis alterna.

Los resultados obtenidos por Martinez, et al (2018) indicaron que la
funcionalidad tiene un impacto positivo en el posicionamiento de una marca.
Es asi como los recursos de mercadotecnia virtual como las redes sociales
vienen siendo eficientes para posicionar marcas en determinados mercados,
siendo esta plataforma una ventana que permite el ofrecimiento de un
servicio 6ptimo y logrando que los consumidores se sientan complacidos con
lo ofrecido. Se concluye que las Pymes exportadoras de frutas de la region
Lambayeque innoven en sus campafias de marketing para que el propdsito
de captar mas consumidores, a través de la principal herramienta que son
las redes sociales para poder lograrlo, buscando que esta plataforma sea lo

mas interactiva, visual y que el contenido sea de alta calidad.

La cuarta hipotesis especifica afirma que existe influencia entre la dimension

4 y la variable 2. Asimismo, la prueba de correlacion de Pearson arrojo un
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coeficiente de correlacion de 0,603 con un p-valor menor, logrando aceptar
la hipotesis alterna.

Dicho resultado coincide con Valdivia (2021) manifestando que el Feedback
tiene una relevancia positiva en el posicionamiento de una marca. Gracias
al estudio queda en evidencia que es necesario constantemente realizar una
retroalimentacion con los clientes para que la empresa pueda conocer cuales
son los intereses reales de su publico objetivo. Se concluye que es necesario
que las Pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque estén en
continua comunicacion con sus clientes, ya que esta retroalimentacion

permitira mejorar sus procesos y con ello mejorar sus resultados y ventas.
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VI. CONCLUSIONES
Después de procesar y detallar minuciosamente los datos, se procedio a elaborar

las siguientes conclusiones:

1. Los resultados estadisticos obtenidos nos permiten concluir segun el
objetivo general que la variable marketing digital tiene una influencia positiva
con el posicionamiento de marca de las Pymes exportadoras de frutas de la
region Lambayeque en el afio 2023, logrando una correlacion positiva del
50% y un valor p. . de 0,024, inferior al valor critico fijado en 0,05, esto indica
finalmente que gracias al marketing digital de las pymes exportadoras de
frutas de la regién Lambayeque podran ubicarse en los mercados locales,
nacionales e incluso en los del exterior, ya que los medios digitales permiten
crear una mayor conexion con los clientes , y estos al tener mayor interaccion
en las redes o medios digitales , tienen mayor posibilidad de ver las
promociones ofrecidas por cada empresa y por ende se tendrd una mayor
posibilidad de compra.

2. Conrespecto a los resultados que se hallaron referente al objetivo especifico
1, la fidelizacion muestra una correlacion aceptable con el posicionamiento
de marca, logrando correlacion positiva del 50% y un p-valor de 0,011,
inferior al valor establecido 0,05. Asi mismo indica que es necesario que las
pymes exportadoras de frutas apliquen recursos de mercadotecnia virtual
que permitan el hecho de diferenciarse de las demas empresas
competidoras y a las satisfacer a sus consumidoras con el mayor objetivo de
fidelizarlos .

3. Por otro lado, respecto al objetivo especifico 2, se llegd a concluir que el flujo
tiene una correlacion positiva el posicionamiento de marca, con un
porcentaje 51% demostrando que esta es positiva y un p-valor de 0,049,
inferior que el valor critico establecido 0,05. esto indica finalmente que es
necesario que las pymes exportadoras de frutas de la regién Lambayeque
ofrezcan un marketing digital a sus clientes y que se genere una experiencia
Unica con ellos, pero sobre todo que tenga un valor afiadido.

4. Del mismo modo, el tercer objetivo especifico, se llegd a concluir la

correlacion aceptable que presenta la funcionalidad con respecto al
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posicionamiento de marca, alcanzando el 50% demostrando que la
correlacion se encuentra en grado positivo, y un p-valor de 0,045, inferior
que el valor critico establecido 0,05. De esta manera las pymes exportadoras
de frutas de la region Lambayeque innoven en sus campafias de marketing
con el objetivo de poder atraer consumidores, mediante la social media,
buscando que esta sea lo mas atractiva posible, visual y que el contenido
sea de muy alta calidad.

Tenemos el objetivo especifico 5, se procede a concluir que el flujo tiene
correlacion es positiva con el posicionamiento de marca, logrando un 60%
demostrando que la correlacion es positiva, y un p-valor de 0,044, inferior
que el valor critico establecido 0,05. Esto indica que es necesario que las
pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque estén en continua
comunicacién con sus clientes, ya que la retroalimentacion permitird mejorar

Sus procesos Yy asi mejorar los resultados y sus ventas.
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VIl.  RECOMENDACIONES

A continuacion, se presentan las recomendaciones a la muestra de estudio:

En relacion con nuestro objetivo general, es recomendable que se puedan
evaluar las diversas estrategias que aplican las Pymes exportadoras de
frutas en Lambayeque relacionadas en la evaluacion de la efectividad,
asimismo es necesario que se puedan reconocer las plataformas utilizadas
en el mercado, publicidad, presencia en las redes sociales, para establecer

la ubicacion de una marca en los consumidores pertenecientes a las Pymes.

Para el objetivo especifico 1, se recomienda realizar un andlisis de retencion
e interaccion en las redes sociales y otras plataformas que participen las
Pymes exportadoras de frutas mediante los likes, comentarios,
comparticiones para verificar la tasa de retencion de clientes que han
interactuado con la marca y asi optimizar programas de lealtad o
implementar nuevas iniciativas que fortalezcan la relacion entre la marca y

los clientes.

Para el objetivo especifico 2 de la tesis, se recomienda analizar como se
interactia con los consumidores en las plataformas de las Pymes
exportadoras de frutas para examinar el flujo de navegacion, facilidad de uso
de los sitios web, aplicativo movil (en caso lo tienen), entre otros canales
digitales para entender como estos afectan la experiencia del usuario la

ubicacién de una marca.

Para el objetivo especifico 3 de la tesis, se recomienda realizar un analisis
detallado de la funcionalidad de los canales digitales utilizados por las Pymes
exportadoras de frutas, como los sitios web, plataformas de e-commerce,
entre otros para asi investigar la usabilidad, navegacion y cualquier funcion
interactiva en comprender la experiencia del usuario en el posicionamiento

de marca.

Para el objetivo especifico 4 de la tesis, se sugiere que se deben de aplicar
diversos mecanismos para recopilar Feedback de los clientes en los canales
digitales utilizados por las Pymes exportadoras de frutas y con ello

implementar cambios significativos en cada una de sus estrategias dentro

44



del mercadotecnia virtual y la ubicacion de una marca para asi tener una
comunicacion transparente con los clientes sobre las mejoras realizadas

como resultado de sus comentarios y fortalecer la confianza del cliente.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de operacionalizacién de variables

Tabla 3.

Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION - ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION — INDICADORES MEDICION
Contenido de
Segun Shum (2019), el Calldgd
marketing digital es la Fidelizacién Promociones
aplicacion de estrategiady Compromiso
técnicas e »
comercializacion llevadas El marketin sede ser Recomendacion
a cabo a través de los desglosado 9 eFr)1 cuatro Experiencia
Eciilc:l?nente ;jlg;lrt:(l:eesr; dimensiones para su mejor Flujo |ntera~ct|v§
o _ap entendimiento, cuales son Valor afiadido :
Marketing digital nuevas herramientas que ., ;. _ ., ) Ordinal
tacilitan ol trabaio fidelizacion, flujo, Interés
ermitiendo tener ujna{ funcionalidad, Feedback, Redes Sociales
P ) . _ .. de manera que su estudio .
conexién y comunicacion sea Mas efectivo atractivas
mas directa con los ' Funcionalidad

clientes y asi poder medir
en tiempo real cada una
de las estrategias
empleadas (p.24).

Satisfaccion

Intuitivo

Feedback

Capacidad de
comunicacion

Interaccion




VARIABLE DE DEFINICION DEFINICION - ESCALA DE
ESTUDIO CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Flujo de clientes
Lutzy Weitz (2021). “Es un .
desarrollo integro que Pefc.epc'on. de
implica la relacién de la El posicionamiento de  Clientes servicio al cliente
identidad de una empresa marca puede ser Percepcion de
en la mente de los desglosado en cuatro calidad de
consumidores con el finde dimensiones las cuales mercaderia
Posicionamiento la dlferenc_lamon con la son . dlferepC|aC|on, Publicidad _
competencia y esto se ve relevancia, estima vy Ordinal
de Marca g . :
reforzado por las conocimiento, es de esta  Promociéon Promociones
estrategias que se aplica manera, que se podra o
para que sea mas estudiar a detalle y se Masividad
atractiva para el grupo tendra mejor .
e . . Competencia
objetivo con el fin de entendimiento.
reforzar los lazos con el Precios Facilidad de pago

cliente” (p.37)

Factores externos

Nota. Elaboracién Propia



Anexo 2: Matriz de consistencia

Tabla 4.

Matriz de consistencia

Titulo: Marketing digital y el posicionamiento de marca de las Pymes Exportadoras de frutas de la Region Lambayeque, 2023
Autores: Llontop Chavez, Rogelia Jackeline / Zuniga Rivera, Juliana Elizabeth

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES E INDICADORES

Problema General

¢Qué influencia tiene
el marketing digital en
el posicionamiento de
marca de las de las
pequeiias y medianas

empresas (pymes),
que exportan fruta
desde el
Departamento

Lambayeque ?

Problemas
especificos:

Problema especifico
1

¢Qué influencia tiene
la fidelizaciéon en el
posicionamiento  de
marca de las de las

Objetivo General
Identificar la influencia
del marketing digital en
el posicionamiento de
marca de las pequefias y
medianas empresas
(pymes), que exportan
fruta desde el
Departamento
Lambayeque.

Objetivos especificos:

Objetivo especifico 1
Identificar la influencia
de la fidelizacién en el
posicionamiento de
marca.

Objetivo especifico 2

Hipotesis General
Si influye el marketing

digital en el
posicionamiento de
marca de las pequefias y
medianas empresas
(pymes), que exportan
fruta desde el
Departamento
Lambayeque.

Hipdtesis Especificas:

Hipotesis especifica 1
Si influye la fidelizacidon
en el posicionamiento
de marca de las
pequefias y medianas
empresas (pymes), que
exportan fruta desde el

Variable 1: Marketing digital

. . . : Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores Items . .,
medicion rangos
Contenido de
calidad 1.2
o Promociones 3.4
Fidelizacion
Compromiso 5,6
Recomendacion 7.8 Escala de
Experiencia 910 Likert
interactiva ’ Nun_ca(l)
Flujo Valor afiadido 111 Casinunca @ Ordinal
A veces (3)
Interés 13,14 Siempre (4)
. Casi
Redes spmales 1516 siempre(5)
atractivas '
Funcionalidad Satisfaccién 17,18
Intuitivo 19,20
Feedback Capacidad de 21,22

comunicacion




pequeiias y medianas

empresas (pymes),
que exportan fruta
desde el
Departamento
Lambayeque?

Problema especifico
2

¢Qué influencia tiene
el flujo  en el
posicionamiento  de
marca de las de las
pequeiias y medianas

empresas (pymes),
que exportan fruta
desde el
Departamento

Lambayeque ?
Problema especifico
3

¢Qué influencia tiene
la funcionalidad en el
posicionamiento  de
marca de las de las
pequeiias y medianas

empresas (pymes),
que exportan fruta
desde el
Departamento

Lambayeque ?
Problema especifico
4

Identificar la influencia
del flujo en el
posicionamiento de
marca.

Objetivo especifico 3
Identificar la influencia

de la funcionalidad en el
posicionamiento de
marca.

Objetivo especifico 4

Identificar la influencia
del Feedback en el
posicionamiento de

marca.

Departamento
Lambayeque.

Hipotesis especifica 2
Si influye el flujo en el

posicionamiento de
marca de las pequefias y
medianas empresas
(pymes), que exportan
fruta desde el
Departamento
Lambayeque.

Hipotesis especifica 3

Si influye la
funcionalidad en el
posicionamiento de
marca de las pequefias y
medianas empresas
(pymes), que exportan
fruta desde el
Departamento

Lambayeque.

Hipétesis especifica 4
Si influye la feedback en

el posicionamiento de
marca de las pequefias 'y
medianas empresas
(pymes), que exportan

fruta desde el

Interaccion 23,24

Variable 2: Posicionamiento de Marca

. . . p Escala de Niveles o
Dimensiones Indicadores ltems .
medicién rangos
Flujo de clientes 1,2
Percepcion de
Clientes servicio al 3,4
cliente
Percepcion de
calidad de 5,6
mercaderia
Publicidad 7,8
Promocién Promociones 9,10 Esc_ala de
Likert
Nunca(1)
Masividad 11,12  Casinunca (2) .
Ordinal
A veces (3)
Competencia 13,14 S'empfe )
Casi
o siempre(5)
Facilidad de 15,16
pago
Precios
Factores 17,18
externos




¢Qué influencia tiene
el Feedback en el
posicionamiento  de
marca de las de las
pequefias y medianas

empresas (pymes),
que exportan fruta
desde el
Departamento

Lambayeque ?

Departamento

Lambayeque.

Tipo y disefio de
investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica por utilizar

Tipo:
Aplicada

Enfoque:
Cuantitativo

Alcance:
Transversal

Nivel:
Correlacional

Poblacién:

Conformada por 27 empresas exportadoras de
frutas de la region Lambayeque en lo que va del afio
2023.

Tamafio de muestra:
21 empresas exportadoras de frutas de la regién
Lambayeque.

Tipo de muestreo:
Muestreo estratificado

Variable 1. Marketing digital
Autor: Shum (2019).

Técnica: Encuesta.
Instrumento: Cuestionario

Monitoreo: Marketing digital.
Ambito de Aplicacion: Andlisis
de los resultados de las empresas
encuestadas.

Forma de Administracion: Por
contenido.

DESCRIPTIVA:

Ingresar las respuestas del
cuestionario en una matriz de Excel
gque se exportara al programa
estadistico SPSS el cual brindara el
alfa de Cronbach que indica el grado
de confiabilidad del instrumento, en
conjunto al estadistico Rho de
Spearman para conocer la relacién
entre las variables, alcanzar los
objetivos y afirmar la hip6tesis nula o
alterna de la investigacion.




Disefio:
No experimental

Método:
Hipotético Deductivo

Variable 2: Posicionamiento de
Marca
Autor: Lutz y Weitz (2021).

Técnica: Encuesta.
Instrumento: Cuestionario

Monitoreo: Posicionamiento de
marca.

Ambito de Aplicacién: Anélisis
de los resultados de las empresas
encuestadas.

Forma de Administracién: Por
contenido.

DESCRIPTIVA:

Ingresar las respuestas del
cuestionario en una matriz de Excel
que se exportara al programa
estadistico SPSS el cual brindara el
alfa de Cronbach que indica el grado
de confiabilidad del instrumento, en
conjunto al estadistco Rho de
Spearman para conocer la relacién
entre las variables, alcanzar los
objetivos y afirmar la hip6tesis nula o
alterna de la investigacion.

Nota. Elaboracion Propia



Anexo 3: Validacion de expertos

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DEL INSTRUMENTO PARA LOS
ESPECIALISTAS DE COMERCIO Y NEGOCIOS INTERNACIONALES

Estimada(o) Magister, conocedores de su trayectoria académica y profesional , se
ha elegido JUEZ DE EXPERTOS para revisar el contenido de las preguntas
relacionadas a cada categoria del tema. Se le solicita marcar con una (x) el grado
de pertinencia , relevancia, claridad de cada item; los resultados de esta evaluacion

serviran para determinar el coeficiente de validez de contenido.

Titulo de la investigacion: “Marketing digital y el posicionamiento de marca de las

Pymes Exportadoras de frutas de la Regién Lambayeque, 2023

Objetivo General: Determinar la relacion del marketing digital y el posicionamiento

de marca de las Pymes exportadoras de frutas de la region Lambayeque, 2023.

Para evaluar el instrumento debera considerar los siguientes criterios :

MD | Muy deficiente
D | Deficiente
A | Adecuado

MA | Muy adecuado

PERTINENTE | El item corresponde al concepto tedrico formulado
RELEVANCIA | El item corresponde al concepto tedrico formulado

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item

CLARIDAD , .
, €S conciso, exacto y directo




VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR EXPERTOS
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

|. DATOS GENERALES
I.1. Apellidos y nombres del informante: HEREDIA SANCHEZ EDWIN YOLMER

1.2. Especialidad del Validador: MG. GESTION PUBLICA / LIC. NEGOCIOS INTERNACIONALES
I.3. Cargo e Institucién donde labora: DTC. UCV - CHICLAYO

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

I.5. Autor del instrumento: Llontop Chavez ,Rogelia Jackeline y Zuniga Rivera ,Juliana Elizabeth

[l. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES CRITERIOS Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
0-20% 21-40% 41-60% 61-80% 81-100%

CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado 80%
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica 78%
PERTINENCIA Responde a _Ias n_ece;idades internas y 80%

externas de la investigacion
ACTUALIDAD Esta ad_ecuado parg valorar aspectos y 80%

estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. 78%
SUFICIENCIA T.|ene .coherenua entre indicadores y las 80%

dimensiones.
INTENCIONAL IDAD Estima las estrategias que responda al 80%

proposito de la investigacion

Considera que los items utilizados en este
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del 80%
campo que se esta investigando.

Considera la estructura del presente instrumento

COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige 80%
el instrumento
METODOLOGIA Considera que los items miden lo que 80%

pretende medir.

PROMEDIO DE ALORACION 79.6%

[Il. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

V. PROMEDIO DE VALORACION:

79.6%

Lima, 17 de octubre del 2023

HERSA @UC

i Ia Heredia Sénches
Lie. 5:45:":5 GENERAL

MG. Heredia Sanchez Edwin Yolmer
DNI:7360346
CEL:9205072



VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR EXPERTOS
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
|. DATOS GENERALES

I.1. Apellidos y nombres del informante: Lozano Diaz Julio Cesar

I.2. Especialidad del Validador: Lic. Negocios Internacionales

I.3. Cargo e Institucién donde labora: Gerente empresa Baby Industrias del Perd / Docente UCV - Chiclayo
I.4. Nombre del Instrumento motivo de la evaluacion: Cuestionario

I.5. Autor del instrumento: Llontop Chavez ,Rogelia Jackeline y Zuniga Rivera ,Juliana Elizabeth

[l. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente Regular Bueno | Muy bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21-g40% 41-60% 61—80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica X
Responde a las necesidades internas y X
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y X
ACTUALIDAD estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. X
Tiene coherencia entre indicadores y las X
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al X
INTENCIONALIDAD proposito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este X
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente instrumento X
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se
dirige el instrumento
) Considera que los items miden lo que X
METODOLOGIA pretende medir.
PROMEDIO DE ALORACION 100%

[Il. OPINION DE APLICACION:
¢ Qué aspectos tendria que modificar, incrementar o suprimir en los instrumentos de investigacion?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

100%

Lima, 17 de octubre del 2023

| *T.)
Jud

seene ......'-A,‘v ! B 5 Stetbhans
c/“ 0 ( (A'ff;l I 0 ann Nins

MG. Julio Cesar Lozano Diaz
DNI: 41218842
CEL: 95260259



VALIDACION DE INSTRUMENTOS POR EXPERTOS
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

V. DATOS GENERALES

V.1.Apellidos y nombres del informante:

V.2.Especialidad del Validador: Negocios Internacionales
V.3.Cargo e Instituciéon donde labora: Gerente General- Strategia Chess SAC

V.4.Nombre del Instrumento motivo de la evaluacién: Cuestionario

Razuri Rubio Heidi Halina

V.5.Autor del instrumento: Llontop Chavez ,Rogelia Jackeline y Zuniga Rivera ,Juliana Elizabeth

VI. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno Excelente
INDICADORES CRITERIOS 21-940% 41-60% 61-80% 81-100%
CLARIDAD Esta formulado con lenguaje apropiado X
OBJETIVIDAD Esta expresado de manera coherente y l6gica X
Responde a las necesidades internas y X
PERTINENCIA externas de la investigacion
Esta adecuado para valorar aspectos y X
ACTUALIDAD estrategias de las variables
ORGANIZACION Comprende los aspectos en calidad y claridad. X
Tiene coherencia entre indicadores y las X
SUFICIENCIA dimensiones.
Estima las estrategias que responda al X
INTENCIONALIDAD propésito de la investigacion
Considera que los items utilizados en este X
CONSISTENCIA instrumento son todos y cada uno propios del
campo que se esta investigando.
Considera la estructura del presente instrumento X
COHERENCIA adecuado al tipo de usuario a quienes se dirige
el instrumento
; Considera que los items miden lo que X
METODOLOGIA pretende medir.
PROMEDIO DE ALORACION 100%

VII.OPINION DE APLICACION:

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

Ninguno

VIlIl. PROMEDIO DE VALORACION: 100%

Chiclayo, 25 de octubre del 2023

Heidi Halina Razuri Rubio
DNI: 74712887
Teléfono: 976701459




Anexo 4: Cuestionario
CUESTIONARIO

El cuestionario que a continuacion se presenta tiene como objetivo Determinar la relacion
del marketing digital y el posicionamiento de marca de las Pymes exportadoras de frutas de
la region Lambayeque, 2023. El cuestionario es de forma andnima, los datos recopilados

seran tratados de forma confidencial, con solo el fin de la presente investigacion.

INSTRUCCIONES: Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este
cuestionario, el cual tiene un objetivo netamente académico. Este cuestionario es anénimo,
por favor sirvase a indicar la frecuencia de accion de su organizacion marcando con una

equis “X”, considerando la siguiente escala para cada enunciado:

DATOS GENERALES

NUNCA CASI NUNCA A VECES SIEMPRE CASI SIEMPRE
1 2 3 4 5

N | TEMS 1| 2] 3] 4]s
VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

Considera que el contenido de los posts publicados (historias de Facebook,

1 |videos, encuestas, infografias) por la empresa en las redes sociales son de

calidad.

El contenido de la pagina de la empresa muestra todos los productos que ofrece

2 | detallando precio, forma de pago, modalidad de envid, etc, de modo que genere
interés en el comprador o cliente

Considera que publicar promociones (descuentos, ofertas de los productos) en
el mercado digital para su empresa exportadora son atractivas para los clientes.

Considera usted que las promociones que realiza la empresa en sus plataformas
4 | digitales de Facebook o Instagram ayudaran a incrementar la percepcion positiva
hacia la marca de la empresa.

Considera que la empresa se compromete en brindar productos de alta calidad
y ofrecer una Optima atencion a sus clientes

Considera usted que las promociones que realiza la empresa en sus plataformas
6 | digitales de Facebook o Instagram ayudaran a incrementar la percepcion positiva
hacia la marca de la empresa.

Usted cree que los clientes recomiendan constantemente los productos de la

7
empresa exportadora.

8 Considera usted que las redes sociales y la pagina web de la empresa promueve
una experiencia de usuario favorable y recomendable.

9 La empresa interactla con sus clientes respondiendo sus mensajes y aclarando
sus dudas a través de sus redes sociales

10 Hace uso la empresa de alguna plataforma digital ya sea de redes sociales, e-

commerce o plataformas de pago para la interactividad de sus clientes

La empresa ofrece valor afiadido mediante post venta por llamadas, mensajes
11 |enlas redes sociales, 0 mensajes de texto, lo cual permite a ofrecer un servicio
mas atractivo frente a la competencia.




12

La empresa exportadora utiliza servicios informaticos como seguridad
informéatica, soporte informatico o programacion web para darle un valor afiadido
a sus plataformas digitales.

13

Con que frecuencia la empresa comparte en sus plataformas digitales contenido
de interés para los clientes (fichas informativas, descuentos, promociones).

14

La empresa se interesa en utilizar alguna aplicacion Multiplataforma como
Facebook o Evernote para la captacion de clientes y almacenamiento de
informacion.

15

Considera que las redes sociales de la empresa exportadora presentan disefios
atractivos en su post, por ejemplo, post con colores llamativos o graficos
interactivos.

16

Su empresa exportadora utiliza herramientas necesarias como Facebook
Business Manager o Hootsuite para que sus redes sociales puedan ser
atractivas.

17

Considera usted que los productos ofrecidos por la empresa producen
satisfaccion a sus clientes.

18

Considera usted que la empresa exportadora cuenta con las herramientas
necesarias para que su pagina web y redes sociales generen satisfaccion a sus
clientes.

19

Considera que la comunicacion de la empresa a través de las funciones que
tienen las redes sociales es intuitiva para los clientes.

20

La pagina web y las redes sociales cuentan con la informacién necesaria para
cumplir los requerimientos e intuiciones que buscan los clientes.

21

La empresa considera los comentarios de los clientes en redes sociales sobre
los productos que ofrece y son respondidos de forma ; es decir no demora mas
de 1 hora en responder.

22

Los aportes que puedan hacer los clientes son tomados en cuenta por la empresa
para futuras modificaciones en el sistema de marketing.

23

Después de realizada la venta, mantiene la empresa algun tipo de interaccion y
contacto con el cliente.

24

¢ Considera que el trato que se le da a los clientes en las plataformas digitales es
de forma amable, paciente y absuelven las dudas de los clientes?

VARIABLE 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

25

Considera que la empresa continuamente realiza estrategias de fidelizacion para
lograr retener a sus clientes.

26

Considera usted que la empresa atrae mas clientes por sus sistemas de Ultima
tecnologia. Servicios en la nube o big data.

27

Considera que la empresa se hace responsable de la mercancia si esta llega en
mal estado a su destino.

28

En cuanto a la percepcién del servicio que brinda la empresa; usted considera
gue esta se encuentra en un grado aceptable.

29

Considera que su empresa entrega la mercancia correcta al cliente
correspondiente.

30

Considera que la mercancia cumple con las expectativas y exigencias que tiene
el cliente.

31

La empresa utiliza constantemente estrategias de publicidad como: La
estandarizacion; diferenciacion o la de crecimiento.

32

Para que la empresa utilice sus estrategias publicitarias previamente ha realizado
una investigacion de mercado para determinar si la publicidad generara un
impacto positivo en el mercado internacional.

33

La mype exportadora ofrece catadlogo de productos a sus clientes en donde
detalla informacién de la empresa, promociones, lista de productos, formas de
pago y formas de envio.

34

La empresa exportadora dentro de sus promociones ofrece el free shopping o él
envié gratuito a sus clientes, siendo el cliente el que solo debera pagar los gastos
de envio y su producto sera sin costo.

35

Cual es el nivel de participacion de la empresa exportadora en ferias comerciales
internacionales orientadas a la exportacion de frutas.

36

Con que frecuencia la empresa realiza misiones comerciales internacionales
para lograr la exportacién a nuevos mercados.




Usted considera que la marca de su producto o de su empresa esta posicionada

37 en la mente de sus clientes.

38 Consiqlera ust.ed que los precios fijados por su empresa van a permitir .alcanzar
los objetivos financieros marcados para este afio frente a la competencia.

39 |L@ empresa exportadora cobra la mercancia al cliente en un solo pago o se
puede fraccionar en cuotas

40 Delntro de los métodos de pago de la empresa exportaqlora se encuentra el
método de cheque personal, cheque bancario, transferencia, o remesa

a1 La empresa se informa periédicamente sobre el tipo de cambio para determinar
un precio justo de su mercancia.
El acceso de nuevas tecnologias de exportacion como la red 59 y la

42 | automatizacién de procesos, permitira que el procedimiento de exportacién sea

mas eficiente y veloz.

Nota. Elaboracion propia




Anexo 5: Gobierno Regional de Lambayeque / obtencién de la poblacion
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Anexo 6: Poblacion de estudio 2023

Tabla 5.

Pymes exportadoras de frutas de la regiébn Lambayeque, 2023

N° RUC EMPRESA TIPO DE EMPRESA  VALOR FOB (2023)

1 20606597828 DYRINE S.A.C PEQUENA 518,456
2 20557231413 AGRIMPEX PERU S.A.C PEQUENA 1,601,873
3 20547533497 AGROKARU S.A.C PEQUENA 536,57
4 20607481491 BAIKA PERU S.A.C PEQUENA 1,548,381
5 20606292440 BBC FRESH GROUP S.A.C PEQUENA 1,603,566
6 20561168939 CONSORCIO DE FRUTAS LAMBAYEQUE S.A.C MEDIANA 2,187,010
7 20563196387 CORPORACION AGRICOLA OLMOS S.A.C MEDIANA 2,661,336
8 20545428521 ELITE FOOD PERU SAC PEQUENA 1,247,186
9 20605258914 FRUTAS Y VEGETALES DEL NORTE SAC - FRUVENORT PEQUENA 241,151
10 20606119586 MAR AZUL EXPORT S.A.C PEQUENA 739,422
11 20607069655 QUANTUM ALIMENTOS S.A.C PEQUENA 481,164
12 20545182859 SERVICIOS Y LOGISTICA AGRICOLAS S.A.C MEDIANA 2,123,850
13 20606561149 TORINO PRODUCE S.A.C MEDIANA 2,206,931
14 20487723151 AGRICOLA ZEIT ORGANISCH S.A.C PEQUENA 248,246
15 20538753948 CORPORACION NAWI TAAPAY SAC PEQUENA 472,038
16 20601985072 MI PAISANA S.A.C PEQUENA 1,088,369
17 20601492033 SUDESPENSA DE ALIMENTOS Y BEBIDAS E.I.R.L PEQUENA 461,824
18 20605488901 VARAYOC INVERSIONES S.A.C MEDIANA 2,754,591
19 20606844159 AGROINDUSTRIA FRUTOS DE ORO S.A.C PEQUENA 2,032,164
20 20600834488 AGRICOLA EEB PERU S.A. PEQUENA 402,949
21 20526541066 AGROSOL PERU EXPORT &CIA S.A.C PEQUENA 1,819,101
22 20530099211 ITABEN EXPOPERU S.A.C PEQUENA 1,885,970




N° RUC EMPRESA TIPO DE EMPRESA  VALOR FOB (2023)

23 20603513925 PERUVIAN INKA FRUIT S.A.C MEDIANA 2,627,666
24 20378668574 PHOENIX FOOD S.A.C PEQUENA 718,048
25 20607105929 COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES APAGA PEQUENA 829,503
26 20600208749 FRUTOS Y GRANOS ANDINOS SUMAQ S.A.C PEQUENA 1,052,136
27 20600514483 FRUTICOLA OLMOS E.I.LR.L PEQUENA 847,885

Nota. Datos tomados del Gobierno Regional de Lambayeque / CCl TRADE.



Anexo 7: Muestra de estudio, 2023

Tabla 6.

Relacion de las pymes exportadoras de frutas con sus partidas arancelarias de laregion Lambayeque, 2023

N° PARTIDA ARANCELARIA PRODUCTO EMPRESA VALOR FOB
1 810400000 Arandanos frescos Dyrani S.A.C 186,962
Agrimpex Peru Cia S.A.C 235,840
Agrokaru S.A.C 357.006,000
Baika Peru S.A.C 36.245,000
Consorcio de Frutas Lambayeque S.A.C 4.096,199
2 804400000 Paltas frescas Corporacion Agricola Olmos S.A 891.062,000
Fruvenort S.A.C 194.475,000
Mar Azul Export S.A.C 40.000,000
Servicios y Logistica Lambayeque S.A.C 144.286,000
Torino Produce S.A.C 124.019,000
Agricola Zeit Organish S.A.C 248.246,000
3 806100000 Uvas frescas Mi Paisana S.A.C 63.840,000
Varayoc Inversiones S.A.C 1.869.231,000
4 811909100 Mango IQF Agroindustria Frutos de Oro S.A.C 1.860.941,000
Agricola EEB Peru S.A. 80.038,000
Itaben Expoperd S.A.C 1.362.988,000
5 804502000 Mangos frescos : :
Peruvian Inka Fruit S.A.C 90.748,000
Phoenix Fruit S.A.C. 220.924,000




N° PARTIDA ARANCELARIA PRODUCTO EMPRESA VALOR FOB
6 803901100 Bananas frescas = Cooperativa Agraria de Servicios Multiples APAGA 12.804,000
o Frutos y Granos Andinos SUMAQ S.A.C 127.200,000
7 805502200 Limon fresco :
Fruticola Olmos E.I.LR.L 847.886,000
8 810901000 Maracuyé fresca  Agrokaru S.A.C 223.215,000




Anexo 8: Cuestionario digital

Figura 12.

Cuestionario en Google Forms

"Marketing digital y el posicionamiento de marca
de las Pymes Exportadoras de frutas de la Region
Lambayeque, 2023"

El cuestionario que a continuacion se presenta tiene como objetivo Determinar la relacion del marketing digital
y el posicionamiento de marca de las Pymes exportadoras de frutas de la regién Lambayeque, 2023

Estimado(a), se agradece su apertura a la participacion de este cuestionario, el cual tiene un objetivo
netamente académico. Este cuestionario es anénimo, por favor sirvase a indicar la frecuencia de accién de su
organizacion seleccionando la respuesta adecuada segun cada pregunta .

NOMBRE DE LA EMPRESA *

Texto de respuesta corta

CARGO QUE OCUPAEN LA EMPRESA *

Texto de respuesta corta

Busqueda

¢,Considera que el contenido de los posts publicados (historias de Facebook, videos,
encuestas, infografias) por la empresa en las redes sociales son de alta calidad?

Nunca

Casi Nunca

Aveces

Siempre

Casi Siempre

;El contenido de la pagina de la empresa muestra todos los productos que ofrece detallando  *

precio, forma de pago, modalidad de envid, etc., de modo que genere interés en el comprador
o cliente?

Nunca

Casi Nunca

A simmnn



Anexo 9: Respuestas del cuestionario digital

Figura 13.

Respuestas del cuestionario en Google Forms

Marca temporal NOMBRE DE LA EMPRESA CARGO QUE OCUPA | ,Considera que el con ¢El contenido de la pa¢ ¢, Considera que public ¢ Considera usted que ¢Considera que la emg ¢, Considera usted ¢
6/11/2023 8.51:08 FRUTICOLA OLMOS GERENTE Siempre A veces Siempre Siempre Casi Siempre Siempre
7/11/2023 9:12:08 DYRINE S.A.C GERENTE Siempre Siempre A veces A veces Siempre Siempre

7/11/2023 11:32:55 AGRICOLA EEB PERU S A SUB- GERENTE Siempre A veces A veces Siempre A veces Siempre
7/11/2023 12:44:27 AGRIMPEX PERU S. A. C GERENTE GENERAL Siempre A veces A veces A veces A veces A veces
7/11/2023 14.01:57 VARAYOC INVERSIONES S A.C SUB- GERENTE Siempre Casi Nunca A veces Casi Siempre Aveces Siempre
7/11/2023 16:15:01 CORPORACION AGRICOLA OLMOS S A.C GERENTE A veces A veces Siempre Siempre Siempre Siempre
7/11/2023 18:34:39 AGRICOLA ZEIT ORGANISCH S.A.C GERENTE GENERAL Siempre Siempre A veces A veces Siempre A veces
8/11/2023 8:42:35 PHOENIX FOOD S A C GERENTE GENERAL Casi Siempre Casi siempre A veces A veces Siempre Casi Siempre
8/11/2023 9:57:30 MI PAISANA S A C GERENTE GENERAL Casi Siempre A veces Aveces Casi Siempre Siempre A veces
8/11/2023 10:02:29 MAR AZUL EXPORT S A.C GERENTE GENERAL Casi Siempre A veces A veces A veces Siempre Casi Siempre
8/11/2023 13:38:38 AGROKARU S A C GERENTE GENERAL A veces Casi Nunca A veces Casi Nunca Siempre A veces
8/11/2023 15:44:29 BAIKA PERU S A.C GERENTE GENERAL A veces Casi siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre A veces
9/11/2023 10:52:09 CONSORCIO DE FRUTAS LAMBAYEQUE S.A.C GERENTE GENERAL Casi Siempre A veces Casi Siempre A veces Siempre A veces
9/11/2023 12:14:49 FRUTAS Y VEGETALES DEL NORTE S A C GERENTE GENERAL Siempre A veces Siempre A veces Siempre A veces
9/11/2023 15:23:56 SERVICIOS Y LOGISTICA AGRICOLAS S AC GERENTE GENERAL A veces A veces Siempre A veces Siempre A veces
10/11/2023 9:32:01 TORINO PRODUCE S A.C GERENTE GENERAL A veces Casi siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre A veces
10/11/2023 11:46:03 AGROINDUSTRIA FRUTOS DE ORO S.A.C GERENTE GENERAL A veces Casi siempre Casi Siempre A veces Casi Siempre A veces
10/11/2023 15:01:38 ITABEN EXPOPERU S A C GERENTE GENERAL A veces A veces Casi Siempre Casi Siempre Siempre Casi Siempre
11/11/2023 8:45:24 PERUVIAN INKA FRUIT S A.C GERENTE GENERAL A veces A veces A veces A veces Siempre A veces
11/11/2023 11:00:23 COOPERATIVA AGRARIA DE SERVICIOS MULTIPLES APAGA GERENTE GENERAL A veces A veces A veces A veces Siempre A veces
11/11/2023 12:07:08 FRUTOS Y GRANOS ANDINOS SUMAQ S A C GERENTE GENERAL A veces A veces Aveces A veces Casi Siempre A veces

Nota. Datos obtenidos en la encuesta virtual.



Anexo 10: Base de datos de Alfa de Cronbach

Figura 14.

Datos para el calculo del Alfa de Cronbach
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Figura 15.
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Nota. Datos obtenidos en la encuesta virtual





