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Resumen

La presente investigacion tuvo como objetivo determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de la Asociacion Acora Orgéanico, Puno -
2023. Para ello, se utilizé una investigacion de enfoque cuantitativo, de tipo
aplicada, de nivel correlacional y disefio no experimental - transversal, con una
muestra de 70 clientes a quienes se les aplicdé un cuestionario de estudio para
cada variable determinada, las cuales fueron presentadas con su debida valide
y confiabilidad. Obteniendo como resultado una significancia bilateral igual a
0.028, es decir un valor p<0.05, haciendo referencia que existe relacion positiva
entre el marketing digital y el posicionamiento de la Asociacion Acora Organico,
Puno -2023. Ello indica que el marketing digital juega un papel fundamental en
el posicionamiento de la Asociacion Acora Organico, ya que una estrategia
efectiva en este sentido puede ayudar a aumentar la visibilidad de la marca,
atraer a nuevos clientes y fidelizar a los existentes. Esto sugiere que invertir en
estrategias de marketing digital puede contribuir positivamente al
posicionamiento de la asociacion en el mercado, por ende, es importante seguir
monitoreando y ajustando las estrategias de marketing digital para mejorar la

posicion de la asociacion en el mercado.

Palabras clave: Marketing digital, clientes, posicionamiento, marca, estrategias
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Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between digital
marketing and the positioning of the Acora Organic Association, Puno -2023. For
this purpose, a quantitative approach research was used, of a applied type,
correlational level and non-experimental — cross-sectional design, with a sample
of 70 clients to whom a study questionnaire was applied for each determined
variable, which were presented with due diligence. Validity and reliability.
Obtaining as a result a bilateral significance equal to 0.028, that is, a value of
p<0.05, referring to the fact that there is a positive relationship between digital
marketing and the positioning of the Acora Organic Association, Puno -2023. This
indicates that digital marketing plays a fundamental role in the positioning of the
Acora Organic Association, since an effective strategy in this sense can help
increase the visibility of the brand, attract new customers and build loyalty among
existing ones. This suggests that investing in digital marketing strategies can
positively contribute to the positioning of the association in the market, therefore,
it is important to continue monitoring and adjusting digital marketing strategies to
improve the position of the association in the market.

Keywords: Digital marketing, clients, positioning, brand, strategies



. INTRODUCCION

De acuerdo a Ramos (2022), se indica que, a raiz de los afios, la globalizacion
ha brindado a las empresas la oportunidad de aumentar sus ventas, expandirse
a nuevos mercados y fortalecer el reconocimiento de su marca. Sin embargo, las
empresas que ya se han afianzado en el mercado global han tenido que
enfrentarse a una feroz competencia internacional e implementar estrategias
efectivas para sobrevivir. Ademas, las empresas deben estar atentas a las
tendencias del mercado, tanto a nivel nacional como internacional, y ser flexibles
en su enfoque para poder adaptarse rapidamente a los cambios en la demanda
del consumidor, la tecnologia y la competencia. Esto requiere una constante
vigilancia y analisis del entorno empresarial para identificar oportunidades y

amenazas potenciales.

Es asi que Pinagorte (2019) menciona que una de las estrategias
empresariales utilizadas en los ultimos afios, es el marketing, la cual tiene como
propdsito establecer lineamientos y objetivos comerciales en todos los paises,
independientemente de su cultura. Ademas, gracias al crecimiento de la internet,
da paso al marketeo digital con la intencion de aumentar las ventas por medio
de las plataformas digitales, impulsando de esta manera la creacién de
demanda, siendo una técnica de promocién fundamental en el desarrollo del e-
business. Vicente et al. (2021) menciona que las entidades consiguen tener
interaccién con sus consumidores y llegar a su mercado objetivo a través del
marketing digital, lo que aumenta la fidelidad a la marca. La experiencia que tiene
el usuario al realizar una compra o utilizar el servicio ahora es el foco principal

en lugar del producto que se ofrece.

En un contexto internacional, se expone que la plataforma empresarial
estadistica Rank Tracker (2022) realizé un estudio en el cual pudo indicar que
entre el 2020 al 2021, el consumo de marketing digital aument6 un 14%, siendo
el aflo 2021 donde el 63% de las empresas aumentaron su presupuesto de
marketing digital, ademas, espera que el sector crezca un 9% al afio. El estudio
sugiere que el marketing digital seguira siendo una parte fundamental de las
estrategias de marketing de las empresas en el futuro, y que su importancia y

relevancia seguiran creciendo en los préximos afios. Ya que cada vez mas
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consumidores utilizan internet y las redes sociales para informarse, comparar
productos y realizar compras. Ademas, admite a las entidades alcanzar de forma
mas directa a su publico meta, personalizar sus mensajes y campafias, medir

resultados de forma mas precisa y estar presentes en multiples plataformas.

Por su parte, la plataforma digital Vende Mas (2023) certificada por
HubSpot, pudo identificar que a nivel internacional el 73% de los usuarios
prefieren conocer un producto a través de publicidad digital, de manera precisa
y concisa. En el afio 2022, el formato de contenido mayormente utilizado por las
marcas fueron los videos publicitarios, ganando mayor interaccion con el publico
y logrando un significativo impacto en las ventas. Asi mismo, el 67% de los
profesionales en marketing indicaron que la publicidad digital genera gran
demanda de clientes potenciales, fidelizando al 63% de los clientes ya
existentes. Enfatizando que, la publicidad digital es una estrategia fundamental
para las marcas en la actualidad, debido a que consiente llegar a un amplio

publico de manera precisa y lograr una mayor interaccién con los clientes.

En un contexto Latinoamericano, Mera et al. (2022) indicaron que a pesar
que el 99.5% de las organizaciones pertenecen a una Pyme, gracias a las que
han integrado el marketing digital se encuentran posicionadas en un rango
valorado en el mercado, aportando asi crecimiento econémico en su regién. Por
ello, la mercantilizacion digital se ha vuelto una estrategia clave para lograr que
la empresa se posicione competitivamente en su rubro, generado rentabilidad a
la organizacién, mejorando la experiencia del cliente y creando nuevas
oportunidades de negocio. La mercantilizacién digital implica transformar los
activos intangibles de la empresa en productos digitales, como por ejemplo la

informacion, la marca, la reputacién, entre otros.

En un contexto nacional, el diario El Peruano (2022) hizo énfasis que el
35% de los usuarios prefieren ver publicidad por medio de las plataformas
sociales sobre una marca especifica y cuatro de cada diez usuarios llegan a
concretar una compra, lo que significa un gran avance. Por otro lado, la
plataforma Digital Marketing Specialist (2022) realizé un estudio a nivel nacional,
en la cual menciona que la inversién en marketing digital y comercio electrénico

ha crecido notablemente un 80% el afio 2022, estimando un incremento del 30%
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a 50% mas, haciendo que las empresas aumenten su inversion en publicidad
digital para seguir posicionandose competitivamente en el mercado. Por ello,
Urrutia y Napéan (2021) indican que es esencial utilizar herramientas
empresariales como el marketing digital, que ha llegado a formar parte
fundamental en una organizacion, logrando que la marca se logre posicionar
adecuadamente en el rubro de mercadeo, transmitiendo valor del producto o

servicio a los usuarios.

A nivel local, ante lo mencionado se precisa que la Asociacion Acora
Organico, Puno presenta ciertas dificultades a la hora de manejar un marketing
digital, lo que impide un adecuado posicionamiento de su marca en el mercado.
Esto indica que, a pesar de contar con productos de gran calidad y una propuesta
de valor diferenciada, la falta de conocimientos y recursos en marketing digital
esta limitando el alcance de la marca y la generaciéon de ventas. Algunas de las
dificultades que enfrenta la Asociacion Acora Organico incluyen la ausencia de
una estrategia de marketing digital clara y definida, la falta de presencia en redes
sociales y la escasez de contenido relevante y actualizado en su pagina web.
Ademas, la falta de seguimiento y analisis de resultados dificulta la medicion del

impacto de las acciones de marketing y la toma de decisiones basadas en datos.

A raiz de lo mencionado, se vio necesario realizar el siguiente estudio:
¢,Cual es la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la
Asociacion Acora Orgéanico, Puno -2023? y como problemas especificos se
exponen en: a) ¢ Cual es la relacion entre la dimensién marketing de contenido y
el posicionamiento de la Asociacion Acora Organico, Puno -20237?; b) ¢ Cual es
la relacion entre la dimension comunicacion digital y el posicionamiento de la
Asociacion Acora Organico, Puno -2023? y c) ¢Cudl es la relacion entre la
dimension redes sociales y el posicionamiento de la Asociacién Acora Organico,
Puno -2023?

Ante ello, la investigacion tuvo sustento tedrico porque tiene como objetivo
avanzar y mantener el conocimiento de las variables antes mencionadas a través
de fuentes académicas creibles, o que beneficia el estudio de las ciencias

empresariales.
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Desde un enfoque practico, el proposito fue persuadir a las entidades para
gue inviertan en marketing digital, sabiendo que es recurso de gestion esencial
para atraer a su publico objetivo, impulsar las ventas e incrementar ganancias.
Esto implica no solamente desarrollar una ventaja en la competencia, asi como

optimizar el posicionamiento de la marca en el sector del mercadeo.

Por dltimo, en términos metodoldgicos, este estudio se realizé utilizando
una herramienta para cada variable, garantizando que se cumplan todos los
estandares éticos de investigacion. Esto asegurara la validez y confiabilidad
requerida para su aplicacién en la muestra de estudio, ademas de servir como

referencia para posteriores proyectos de investigacién en el ambito empresarial.

Por su parte el objetivo general se basé en: Determinar la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de la Asociacion Acora Orgéanico, Puno
-2023. Seguido de los objetivos especificos: a) Identificar la relacién entre la
dimension marketing de contenido y el posicionamiento de la Asociacion Acora
Organico, Puno -2023; b) Identificar la relacion entre la dimensién comunicacion
digital y el posicionamiento de la Asociacién Acora Organico, Puno -2023 y c)
Identificar la relacién entre la dimension redes sociales y el posicionamiento de

la Asociacion Acora Orgéanico, Puno -2023

Ademas, se presentd la hipétesis general: Existe relaciéon entre el
marketing digital y el posicionamiento de la Asociacién Acora Organico, Puno -
2023; y como hipdtesis especificas se plantea: a) Existe relacion entre la
dimensién marketing de contenido y el posicionamiento de la Asociacion Acora
Organico, Puno -2023; b) Existe relacion entre la dimensién comunicacion digital
y el posicionamiento de la Asociacion Acora Organico, Puno -2023 y c) Existe
relacion entre la dimensién redes sociales y el posicionamiento de la Asociacién

Acora Organico, Puno -2023.
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II. MARCO TEORICO

A continuacion, la investigacion present6 diversos informes de autores a nivel
internacional y nacional, respetando la metodologia de estudio, los cuales

ayudaron a dar soporte a la investigacion:

A nivel internacional, Melovic et al., (2022) hicieron una pesquisa en
Montenegro con el propésito de verificar como el marketing de digitalizacion
afecta el desarrollo de la marca, asi como posicionamiento y comercializacion en
linea en una entidad. Realizaron un estudio correlacional a nivel no empirica con
una muestra de 172 participantes, cada uno de los cuales recibié un cuestionario
para lograrlo. Como resultado, las empresas que enfatizan el uso de la
digitalizacion tienen un efecto mas compacto en los usuarios, aumentando su
rentabilidad y facilitando la posicion de su marca en un mercado particular.

Determinando que las variables guardan relacion significativa.

Heredia (2021) desempefié una indagacion en Ambato con el propésito
de verificar si las estrategias del marketeo digital ayudan en el posicionamiento
de la marca del negocio AH arquitectos. En este estudio cuantitativo y transversal
se utilizé 84 participantes, a los cuales se administré un cuestionario de estudio.
Al inferir que la entidad ayudara a incrementar el posicionamiento de su marca
mediante la implementacion del marketing digital, pudo observar que los
usuarios utilizan principalmente las plataformas digitales para conocer una
marca en particular. Enfatizando asi que las dos variables estan relacionadas

positivamente entre si.

Gutiérrez y Pérez (2021) para conocer el impacto del marketeo de
digitalizacién en el posicionamiento en un centro médico integral en Ambato.
Utilizando un grupo de 384 participantes a quienes se administré un cuestionario
de investigacion utilizando una metodologia cuantitativa. El 53% de los
encuestados dijo que estaria abierto a recibir atencion médica a través de
canales digitales, y también dijo que las empresas deberian enviarles publicidad
e informacion sobre sus servicios para que puedan recomendarlos a otras
personas. Esto sugiere que el posicionamiento del sector del mercado esta

significativamente influenciado por el marketing digital.
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Garcia (2020) realizé un estudio en Riobamba para identificar la mejor
estrategia de marketeo digital para posicionar la marca perteneciente a la
agencia de seguros K-Cer. Ante esto, se realiz6 un enfoque cuantitativo
mediante un disefio no empirico, con 382 participantes a quienes se ejecutd un
cuestionario. El resultado fue positivo, con una significacion de p=0,000.

Reconociendo una conexion entre las dos variables de investigacion.

Cevallos (2019) realiz6 una investigacion en Manta para comprender
como el marketing digital afecta la manera en que las entidades de inmuebles
posicionan sus marcas. Esto se logro utilizando un enfoque cuantitativo no
experimental con un grupo de 60 participantes que completaron un cuestionario
de estudio. Como resultado, el 46% utiliza regularmente las redes sociales para
obtener méas reconocimiento de los clientes actuales o potenciales. Llegando a
enfatizar que el marketeo digital impacta elocuentemente el posicionamiento en

el mercado

A nivel nacional, Figueroa y Vega (2022) realizaron un estudio para estar
al tanto de la conexion entre el marketeo de digitalizacién y la posicién de una
empresa en Villa El Salvador. Para lograrlo, utilizaron una indagacion de enfoque
cuantitativo, no empirico y un grupo de 388 usuarios a quienes se les administré
un cuestionario eficaz para cada variable. El resultado fue una correlativo positiva
creciente de 0,780 con un p valor de 0,000. Concluyendo quede el

posicionamiento y marketing digital estan relacionados.

Velasquez y Alvarez (2022) realizaron una pesquisa con la intencion de
establecer una conexion entre marketeo digital y percepcion que tienen los
clientes en la marca, en una entidad dedicada al turismo en Trujillo, 2022. Para
llevar a cabo este estudio, se adoptd un nivel asociativo, no empirico, y se trabajé
con la participacion de 168 usuarios a los que se les administrdé un cuestionario
especifico para cada elemento determinado. Se presencidé que el coeficiente
correlativo fue 0.906, indicando una dependencia positiva fuerte, respaldada por
un nivel significativo con un valor de p=0.01. Ademas, se pudo identificar una
relacion positiva entre el posicionamiento con cada una de las dimensiones de
estudio. En consecuencia, se verificd la coexistencia de una relacion entre los

dos fendbmenos dados.
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Seclén (2022) realiz6 una indagacion con el proposito de identificar
tacticas de marketeo digital con la intencion de apoyar la posicion de una marca
en Motupe 2020. Esto se logré6 mediante una pesquisa descriptiva-correlacional,
con la participacion de 380 usuarios a los cuales se les dirigid un cuestionario
para determinar ambas variables. El 53% indicaron que la posicion de su marca
no resulta consistente, lo que significa que deben emplear soélidas estrategias de
marketeo digital con el fin de lograr llegar a una audiencia mas extensa.
Concluyendo que el marketeo digital, coopera a incrementar la perspectiva de

marca en el mercado.

Valdivia (2021) ejecut6 una indagacion para verificar como se posicionaba
la marca Capiele de Lima en el mercado peruano asociado a la estrategia de
marketeo digital. Esto se pudo lograr, utilizando un disefio no empirico, con la
participacion de 162 consumidores a quienes se les entregd un cuestionario de
estudio. Debido a que les resulta mas conveniente comprar sus productos desde
una plataforma digital, el 58.8% de los encuestados incrementé la cantidad de
compras online que realizan. Ademas, el 67.9% de las personas dice que
Instagram es su plataforma digital preferida para recibir anuncios de marcay que
la utilizan para realizar la mayoria de sus compras en la plataforma de redes
sociales. Por el contrario, cuando reciben atencion virtual de alta calidad, el 36%
de las personas siempre recomiendan una marca. Podemos concluir que el
marketeo digital afecta la posicion en la que se encuentra la marca en el negocio,
ayudando a ser mas conocida por utilizar medios digitales modernos e innovar

constantemente.

Romero (2019) realiz6 una investigacion para identificar una conexion
entre el marketeo de digitalizacion y la posicion de una marca en Surco, Lima.
Esto se logré6 concentrandose en un andlisis descriptivo-correlacional, no
empirica, con una modelo de 60 participantes a los cuales se les dirigié un
cuestionario. El resultado fue un nivel de correlacion superior a cero con una
significacion inferior a 0.5. Determinando que la posicion de marca y el marketeo

digital se conectan significativamente.

Pertinente respecto a la base tedrica, Sanchez (2022) menciona que el

marketing digital se basa en diferentes modelos como la teoria de la
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segmentacion del mercado, la cual sostiene que para alcanzar el éxito en el
marketeo digital es esencial identificar y segmentar adecuadamente el marcado
objetivo, ya que cada segmento tiene diferentes necesidades, comportamientos
y preferencias. Al segmentar el mercado, las empresas pueden maximizar sus
esfuerzos de marketing al dirigirse a los segmentos que son mas rentables y que
tienen mayores probabilidades de responder a sus mensajes. Esto les ayuda a
diferenciarse de la competencia y a construir relaciones mas solidas con sus
clientes. Ademas, la segmentacion del mercado permite a las empresas
adaptarse rapidamente a los cambios en las preferencias y necesidades del
consumidor, lo que les permite mantenerse relevantes en un entorno altamente

competitivo.

Referente a la definicion de la variable, para Uribe y Saboga (2020) se
indica que el marketeo digital es el conjunto de estrategias y acciones llevadas
a cabo en medios digitales con el objetivo de promocionar productos o servicios,
generar ventas, atraer clientes y aumentar la visibilidad de una marca en el
entorno digital. Esto incluye el uso de redes sociales, publicidad en linea,
posicionamiento SEO, entre otros recursos digitales. Ademas, funciona como
una herramienta fundamental en la actualidad para llegar a una audiencia amplia

y segmentada, adaptandose a los nuevos habitos de consumo en la era digital.

Por otro lado, para Striedinger (2018) el marketing digital se describe
como toda herramienta que aprovecha la tecnologia digital y la comunicacion
para cumplir los propdésitos de marketing de una empresa. Por ende, este término
esta transformando la industria de marketeo y la manera de hacer negocios. Por
lo tanto, todas las empresas necesitan utilizar estas nuevas herramientas para
sobrevivir y gestionarse con facilidad, ademas, suele ser menos costoso que el

marketing tradicional.

En otro enfoque, Ladino (2022) indica que las tendencias de marketing
refieren a los entornos cambiantes impactan las estrategias comerciales. El
marketing tradicional suele basarse en estrategias amplias que tienen como
objetivo llegar a una gran audiencia. Sin embargo, el marketing digital permite
una segmentacion mas precisa al analizar la demografia, el comportamiento y

los intereses de los clientes. Esto le permite llegar a clientes potenciales de forma
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mas eficaz y personalizar sus mensajes y ofertas. Es decir, la estrategia de
marketing inicial se centrd en la produccion y las ventas. Sin embargo, frente a
la competencia y la globalizacion, es importante mantener relaciones estrechas
con los clientes, no s6lo como clientes que compran, Sin0o como personas cuyo
comportamiento de compra, necesidades, deseos y expectativas cambian con el

tiempo.

Luque-Ortiz (2021) sefiala que el crecimiento y uso de tacticas
publicitarias en Internet ha coincidido con la evolucion de Internet, reflejando
diferentes etapas de uso de las nuevas tecnologias. La primera forma es el
marketeo 1.0, que surgio en la era productiva en masa después de darse la
Revolucion Industrial. EI marketing 2.0 se centra mas en los clientes y sus
necesidades y esta estrechamente relacionado con el big data. Marketing 3.0
reconoce que los clientes son personas integras y que siempre deben
satisfacerse sus necesidades vy, finalmente, Marketing 4.0 se esfuerza por
priorizar la lealtad y la confianza del cliente.

Por tanto, Luque-Ortiz (2021) menciona que este término se utiliza con la
intencion de acercarse a los usuarios por medio del internet, ya que las
tecnologias digitales en el negocio mejoran la comunicacion con las personas
gue estan interesadas en recibir productos o servicios, basadas en las 4F (Flujo,
Funcionalidad, Retroalimentacion, Lealtad). Adicional a ello, tiene la intencién de
hacer un cambio referente a la forma de ejecutar un negocio, ello para brindar
mas comodidad a los clientes manejando recursos de comunicacion continua.
Estas herramientas le permiten tener siempre informacion disponible mediante

herramientas electronicas que le permiten evaluar la conducta de la clientela.

Los autores Uribe y Sabogal (2020), enfatizaron que de acuerdo a Kotler
y Armstrong en el afo 2013, el marketing digital permite personalizar y
segmentar los mensajes para conectar de manera mas estrecha con los clientes,
ademas tiene el fin de que el bien se adapte afinadamente a sus necesidades,
dando pase a una venta natural. Es asi que, el marketing digital se divide en tres

elementos importantes:
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Referente al marketing de contenido, segun Chango (2020) se basa en la
elaboracion y difusion de material valioso y atractivo con el fin de captar y
mantener la atencion de un publico especifico. Su propdsito es educar, informar
y entretener a los consumidores para generar interés en una marca, producto o

servicio.

Para Castilla et al. (2023) esta variable puede ayudar a las empresas a
crear conciencia de marca, aumentar su visibilidad en linea, generar leads,
mejorar el engagement con los clientes actuales, impulsar las conversiones y
construir relaciones a largo plazo con los consumidores. Ademas, al ofrecer
contenido valioso y relevante, las empresas pueden establecerse como

autoridades en su industria y diferenciarse de la competencia.

Dentro de sus indicadores, Uribe y Sabogal (2020) indicaron que se
encuentra el engagement, que se define como la manera en que los seguidores
se involucran con el material de una marca en plataformas de redes sociales,
esto abarca acciones como dar me gusta, comentar, compartir publicaciones,
entre otras formas de interaccion. Es importante porque demuestra el nivel de
interés y compromiso que tienen los seguidores con la marca, lo que a su vez
puede incrementar la visibilidad y reconocimiento de la misma en las redes

sociales.

Referente a la comunicacién digital, Castillo (2020) mencioné que se
refiere a la manera en que las compairiias se relacionan con su publico a través
de plataformas en linea como redes sociales, blogs, correo electrénico, paginas
web y aplicaciones maviles. Implica la elaboracién de material interesante y (til
para captar la atencion y fidelizar a los consumidores, ademas de cuidar la
imagen de la empresa en internet e interactuar con los usuarios de manera

activa.

Asi tambiéen, Barredo et al. (2021) indicaron que permite una conexion
instantanea y global entre individuos, empresas y organizaciones, facilitando la
difusién de informacién, la colaboracién remota, la comercializacién de productos

y servicios, asi como la construccion de relaciones a distancia. Sin embargo,
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también plantea desafios en términos de privacidad, seguridad y veracidad de la

informacion.

Los indicadores que forman parte de la comunicacion digital, son la
interaccion y optimizacion de contenidos. Estos indicadores son fundamentales
para medir el impacto y el éxito de una estrategia de comunicacion digital y
permiten realizar ajustes y mejoras constantes para alcanzar los objetivos de la

marca o empresa.

Respecto al marketing de las redes sociales, Chen (2022) indica que es
una estrategia clave para alcanzar una audiencia mas juiciosa y segmentada por
medio de plataformas como Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, entre otras.
Algunas de las tacticas mas comunes incluyen la creacion de contenido atractivo
y dinamico, el uso de anuncios pagados para llegar a una audiencia especifica,
el monitoreo de métricas fundamentales como el engagement y las

conversiones, y la interaccion activa con los seguidores.

Para Merino y Valdiviezo (2022), ofrecen la posibilidad de construir una
comunidad en linea alrededor de una marca, mantener a los clientes informados
sobre las novedades y promociones, y generar confianza y lealtad hacia la
marca. Ademas, son una excelente forma de recopilar informacion sobre las
preferencias y comportamientos de los consumidores, lo que puede utilizarse

para mejorar la estrategia de marketing.

Dentro de sus indicadores, Gavilan (2023) especificé que se encuentra el
trafico organico y la presencia online, que son dos métricas importantes para
medir el éxito de una estrategia de marketing digital. El trafico organico se refiere
a la cantidad de visitas que recibe un sitio web de forma natural, es decir, a través
de motores de busqueda como Google, sin necesidad de realizar publicidad
paga. Por otro lado, Matute et al. (2021) indicaron que la presencia online se
refiere a la visibilidad y reputacion de una marca en internet, incluyendo la
presencia en redes sociales, blogs y otros canales digitales. Ambos indicadores
son clave para evaluar el alcance y la efectividad de una estrategia de marketing
digital y pueden ayudar a identificar areas de oportunidad para mejorar la

visibilidad y el rendimiento online de una empresa.
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En otro contexto, respecto a la segunda variable, Yepéz et al. (2021)
especific6 que el posicionamiento de marca se basa bajo la teoria del
posicionamiento estratégico, siendo la manera en que una empresa se posiciona
en el mercado para obtener ventajas competitivas y lograr su objetivo de
crecimiento y rentabilidad. Esta teoria sostiene que una empresa debe identificar
y ocupar una posicidon unica y valiosa en el mercado, diferenciandose de la

competencia y creando valor para los clientes.

De acuerdo a Kotler y Keller (2016) manifestaron que significa crear una
identidad Unica en la mente de los consumidores, en el cual se implementan
estrategias para garantizar que los consumidores tengan una percepcion positiva
de la empresa al momento de considerar una decisién de adquirir algun bien. El
posicionamiento también implica influir en las actitudes de los clientes para
garantizar que la oferta de productos sea confiable, Unica y atractiva en
comparacién con la competencia y que se perciba como la mejor opcién
disponible en el mercado. Para lograr esto, las empresas deben enfocarse en
comunicar claramente los beneficios y ventajas de sus productos o servicios,

destacando sus caracteristicas Unicas y diferenciadoras.

Para Martinez et al, (2023), indicaron que el posicionamiento de las
marcas, especialmente de los productos cotidianos, esta relacionado de manera
justa con el consumo. Esto depende de si el cliente tiene la capacidad financiera
para comprar el producto y de la disponibilidad del producto. Medir la ubicacién
y el consumo le dard mas respuestas sobre la ubicacién que el consumo. A pesar
de estar mejor posicionada, es posible que su marca no sea consumida por
quienes la mencionan, principalmente debido al costo, la disponibilidad o, en
dltima instancia, las preferencias personales del consumidor. Por lo tanto, para
lograr una buena posicion se pueden utilizar una variedad de estrategias de
posicionamiento que se centren en aspectos como la demanda, las
caracteristicas del producto, la relacion precio-calidad, la competencia y el ciclo

de vida del cliente.

Asi el posicionamiento de marca, segun Solorzano y Parrales (2021)

indicaron que se basa en tres elementos claves:
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De acuerdo a la fidelizacion, Pierred (2020) menciona que se refiere al
proceso de crear y mantener una relacion a largo plazo con los clientes, de
manera que estos se sientan identificados y comprometidos con la marca. Esto
se logra a través de estrategias de marketing y comunicacion que buscan
establecer una conexion emocional con los consumidores, fortaleciendo asi su

lealtad hacia la marca.

Para Seminario et al. (2022), consiste en generar un lazo emocional con
los clientes para que prefieran siempre nuestra marca sobre la competencia.
Para lograrlo, es importante ofrecer un excelente servicio al cliente, productos de

calidad y mantener una comunicacion efectiva con el publico objetivo.

De acuerdo a los indicadores, Solorzano y Parrales (2021), indicaron que
forman parte de la fidelizacion son persuasion e identificacion, estos indicadores
ayudan a medir el nivel de compromiso y conexion que tiene el cliente con la
empresa, lo cual es fundamental para mantener una relacion duradera y rentable

en el tiempo.

Calidad de los productos o servicios, de acuerdo a Miranda et al. (2021)
se mide en funcidn de su conformidad con las expectativas y necesidades del
cliente, asi como de su durabilidad, funcionalidad, rendimiento y disefio. La
calidad también puede referirse a la consistencia en la prestacién de un servicio
o en la fabricacion de un producto, garantizando que cada vez que se adquiera

o0 se utilice, se obtenga el mismo nivel de satisfaccion.

Por ello, Solorzano y Parrales (2021), mencionaron que es fundamental
para posicionar una marca en la mente de los consumidores, ofrecer productos
de alta calidad podremos generar confianza y lealtad en los clientes. Ademas,
es importante mantener una comunicacion constante con los clientes para
recordarles los beneficios y valores de la marca, asi como escuchar sus
opiniones y sugerencias para poder mejorar continuamente (Solorzano y
Parrales, 2021).

Los indicadores de la calidad son personalizacién e informacion, Estos

indicadores ayudan a medir la calidad de un producto o servicio y a identificar
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areas de mejora para garantizar la satisfaccion del cliente y la competitividad en

el mercado.

La diferenciacién, segun Franco y Macias (2022) se refiere a la estrategia
de posicionamiento de una empresa para destacarse de la competencia y crear
un valor Unico para sus consumidores. Esta estrategia se basa en identificar y
comunicar de manera clara y consistente las caracteristicas y beneficios
exclusivos que hacen que la marca sea Unica y deseable para su publico

objetivo.

Para Solorzano y Parrales (2021), sirve para destacarse de la
competencia, esto puede lograrse a través de la innovacion, el disefio, la
propuesta de valor Unica, entre otros aspectos. Es importante identificar nuestro
valor diferencial y comunicarlo de manera efectiva a través de nuestra estrategia

de marketing.

Los indicadores de la diferenciacion, son preferencia de marca y top of
mind, estos indicadores ayudan a medir la capacidad de una marca para

diferenciarse y destacarse en un competitivo nicho.
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. METODOLOGIA

3.1.Tipo y disefio de investigacién

Arias y Covino (2021), indican que cuando una investigacion es de enfoque
cuantitativo, esta se basa en la recopilacion y andlisis de datos numéricos para
llegar a conclusiones objetivas y generalizables. Por otro lado, Aceituno (2020)
indic6 que una investigacion aplicada se refiere a un tipo de indagacion que
busca solucionar problemas préacticos y concretos en un contexto especifico.
También, Arias y Covino (2021), indicaron que, al poseer un nivel correlacional,
se refiere a que tuvo como propdsito hallar la relacion entre dos o mas
fendmenos de estudio, y el disefio fue no experimental - transversal, implica que
los sujetos de estudio se evaluaron en su ambiente natural sin intervenir en

ninguna situacioén, es decir, las variables no se manipularon.

3.2.Variables y operacionalizacién

Variable 1. Marketing digital

Definicion conceptual: Luque-Ortiz (2021), indica que debido a que la
implementacion de tecnologias digitales en una empresa mejora la comunicacion
con quienes buscan adquirir bienes o servicios, se utiliza para llegar a los

usuarios a través de Internet.

Definicion operacional: El uso de herramientas y estrategias digitales para
promover una marca, producto o servicio en el entorno online, se divide en tres

elementos: Marketing de contenido, comunicacion digital y redes sociales.
Dimension

Marketing de contenido

Indicadores

- Aceptacion Engagement

Dimension

Comunicacion digital

Indicadores
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- Interaccion

- Optimizacion de contenidos
Dimensiodn

Redes sociales

Indicadores

- Tréfico organico

- Presencia online

Variable 2: Posicionamiento de marca

Definicion conceptual: Conforme a Kotler y Keller (2016), se pretende
implementar estrategias para asegurar que los clientes tengan una impresion

favorable del negocio al realizar una compra.

Definicién operacional: Es la percepcion que tienen los consumidores sobre
una marca en comparacion con otras marcas en su categoria. Se basa en tres

elementos: fidelizacion, calidad y diferenciacion.
Dimension
Fidelizacion
Indicadores

- Persuasion

- Identificacion
Dimension
Calidad
Indicadores

- Personalizacion
- Informacién

Dimensién
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Diferenciacion
Indicadores
- Preferencia
- Top of mind

3.3.Poblacién, muestray muestreo

Poblacién

De acuerdo a Carhuancho et al. (2019), indica que son todos los sujetos con
rasgos comparables que se incluyen en el estudio y estan limitadas por el tiempo
y espacio. Ante lo mencionado, se cont6 con 84 clientes de la Asociacion Acora

Organico, Puno.
Muestreo

Asi también, Carhuancho et al. (2019) especificaron gque un muestreo
probabilistico aleatorio simple sirve para obtener la muestra. La siguiente férmula
se utiliza en el procedimiento de muestreo para seleccionar unidades que tengan

la misma probabilidad de ser elegidas de forma aleatoria directa:

_ Zz*p*qx84
n_Zg*p*q+ e?x(84—-1)

1.96% * 0.5 * 0.5 * 84

= =70
1.962 x 0.5 * 0.5 + 0.05%(84 — 1)

Ny

Z=1.96
p = proporcion de aceptacion = 0.5
g = proporcion de rechazo = 0.5

e =0.05
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Muestra
Es asi que, la muestra fue de 70 clientes de la Asociacion Acora Organico, Puno.

3.4.Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Se empleo el método de encuesta, ya que segun Arias y Covinos (2021) permite
recolectar datos de manera rapida y efectiva utilizando un instrumento
previamente disefiado en relacién al tema de investigacion para una muestra

especifica.

Por ello, se ejecutd un cuestionario para cada variable de estudio,
obtenido de Garcia (2023) quien dimensioné a la primera variable denominada
marketing digital en tres partes: marketing de contenido (6 items), comunicacion
digital (7 items) y redes sociales (7 items), los cuales fueron medidos a través de
una escala ordinal y una escala valorativa de tipo Likert, manteniendo los
siguientes rangos: Malo (20-46), Regular (47-73) y Bueno (74-100).

Del mismo modo, Garcia (2023) dimension6 la segunda variable
denominada posicionamiento de marca en tres partes: fidelizacion (6 items),
calidad (7 items) y diferenciacion (7 items), los cuales fueron medidos a través
de una escala ordinal y una escala valorativa de tipo Likert, manteniendo los
siguientes rangos: Malo (20-46), Regular (47-73) y Bueno (74-100).

Cabe resaltar que ambos instrumentos ya han pasado por un proceso de
validacion a través de 3 juicio de expertos, que segun el autor Arias et al. (2022),
se refiere a la capacidad que tiene dicho instrumento para medir de forma precisa
y confiable la variable que se pretende medir. Ademas, se realiz6 un proceso de
confiabilidad por medio del coeficiente Alfa de Cronbach, obteniendo un valor
mayor a 0.7. De acuerdo a Arias et al. (2022), es una medida cominmente
utilizada para evaluar la consistencia interna de un instrumento de medicion. Un
valor mayor a 0.7 se considera aceptable para indicar que los items del

instrumento estan relacionados de manera consistente y confiable entre si.

3.5.Procedimientos

Para comenzar con el procesamiento de los datos, primero se obtuvo los

permisos correspondientes de la empresa para el uso de las herramientas, luego
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se selecciond la muestra ideal para la investigacion y se continué con una
discusion informativa, aclarando que todos los datos obtenidos fueron tratados

de forma confidencial.

3.6.Método de analisis de datos

Los datos se tabularon en un documento de Microsoft Excel 2016 antes de ser
importado al software SPSS version 26 para andlisis estadistico. Alli manejé la
prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov para un analisis inferencial,
indicando que los datos tuvieron una distribucion paramétrica, indicando utilizar
la prueba de Spearman, con la intencion de determinar el grado de correlacion.
Para concluir, se mostraron tablas con las descripciones de los resultados de

cada objetivo definido.

3.7.Aspectos éticos

El estudio se basoé principalmente en los principios éticos establecidos por el
informe Belmont (2018):

Se aplicé el principio de autonomia, el cual tuvo como objetivo
proporcionar a los participantes los la libertad de responder solo lo que
consideren adecuado. Ademas, se empled en principio de justicia, en el cual
asegura que las iniciativas que hacen una contribucion cientifica hagan avanzar
a la sociedad y por ultimo el principio de no maleficencia, asegurar de que la
investigacion no tenga un impacto negativo en la salud fisica o emocional de los

coparticipes.
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IV. RESULTADOS
Resultados descriptivos
Variable 1: Marketing digital

Tabla 1

Informacién de la variable 1

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo - 0%
Regular 44 62.9%
Bueno 26 37.1%
Total 70 100%

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar que el 62.9% de los clientes perciben el

marketing digital en un nivel regular y solo el del 37.1% en un nivel bueno.
Dimension marketing de contenido
Tabla 2

Informacién de la dimension marketing de contenido

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 14 20%
Regular 50 71.4%
Bueno 6 8.6%
Total 70 100%

Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: Se puede observar que el 71.4% de los clientes percibieron un

nivel regular con respecto al marketing de contenido, seguido del 20% en un nivel

malo y solo el 8.6% en un nivel bueno.
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Dimension comunicacion digital
Tabla 3

Informacién de la dimension comunicacién digital

Nivel Frecuencia Porcentaje

Malo - 0%
Regular 39 55.7%
Bueno 31 44.3%

Total 70 100%

Nota. Elaboracion propia

Interpretacion: Se puede observar que el 55.7% de los clientes percibieron la

comunicacion digital en un nivel regular y solo el 44.3% en un nivel bueno.
Dimension redes sociales
Tabla 4

Informacién de la dimensién redes sociales

Nivel Frecuencia Porcentaje

Malo 14 20%
Regular 52 74.3%
Bueno 4 5.7%

Total 70 100%

Nota. Elaboracién propia.

Interpretacion: Se evidencia que el 74.3% de los clientes encuestados
manifestaron en un nivel regular las redes sociales, seguido del 20% en un nivel

bueno y solo el 5.7% en un nivel malo.
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Variable 2: Posicionamiento de marca

Tabla b

Informacién de la variable 2

Nivel Frecuencia Porcentaje

Malo 18 25.7
Regular 37 52.9%
Bueno 15 21.4%

Total 70 100%

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se puede observar que el 52.9% de los clientes perciben el
posicionamiento de marca en un nivel regular, seguido del 25.7% en un nivel

malo y solo el 21.4% en un nivel bueno.
Dimension fidelizacién
Tabla 6

Informacion de la dimension fidelizaciéon

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 60 85.7%
Regular 10 14.3%
Bueno - 0%
Total 70 100%

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se evidencia que el 85.7% de los clientes encuestados
percibieron la fidelizacion en un nivel malo y solo el 14.3% en un nivel regular.
Dimensién calidad

Tabla 7

Informacién de la dimensién calidad

Nivel Frecuencia Porcentaje
Malo 43 61.4%
Regular 27 38.6%
Bueno - 0%
Total 70 100%

Nota. Elaboracion propia.
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Interpretacion: Se evidencia que el 61.4% de los clientes encuestados

percibieron la calidad en un nivel malo y solo el 38.6% en un nivel regular.
Dimension diferenciacion
Tabla 8

Informacion de la dimension diferenciacion

Nivel Frecuencia Porcentaje

Malo 67 95.7%
Regular 3 4.3%
Bueno - 0%

Total 70 100%

Nota. Elaboracion propia.

Interpretacion: Se evidencia que el 95.7% de los clientes encuestados

percibieron la diferenciacién en un nivel malo y solo el 4.3% en un nivel regular.
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Resultados inferenciales
Objetivo general

Se aplica una prueba de normalidad: Rho de Spearman, puesto que las dos
variables provienen de una distribucibn no paramétrica, con un valor <0.05.
Respetando la siguiente regla de decision:

Significancia bilateral —— <0.05/ se acepta Ha

Significancia bilateral — > 0.05/ se acepta Ho

Tabla 9

Prueba de la hipotesis general

Marketing  Posicionamiento

digital de marca
Rho de Marketing digital Coeficiente de 1,000 262"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,028
N 70 70
Posicionamiento Coeficiente de 262" 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,028
N 70 70

Nota. Programa estadistico SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar que la significancia bilateral es igual a 0.028,
es decir un valor p<0.05 y ademas presenta un coeficiente de correlacion de
0.262. Haciendo referencia que existe relacion positiva entre las variables de
estudio, por lo que la hip6tesis nula (HO) es rechazada y la hipétesis alterna (H1)

aceptada.
Objetivo especifico 1

Se aplica una prueba de normalidad: Rho de Spearman, puesto que la dimensién
y la variable provienen de una distribucion no paramétrica, con un valor <0.05.
Respetando la siguiente regla de decision:

Significancia bilateral ——— <0.05/ se acepta Ha

Significancia bilateral — > 0.05/ se acepta Ho
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Tabla 10

Prueba de la hipotesis especifica 1

Marketing de

Posicionamiento

contenido de marca
Rho de Marketing de Coeficiente de 1,000 262"
Spearman contenido correlacion
Sig. (bilateral) . ,029
N 70 70
Posicionamiento de Coeficiente de ,262" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,029 .
N 70 70

Nota. Programa estadistico SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar que la significancia bilateral es igual a 0.029,

es decir un valor p<0.05 y ademas presenta un coeficiente de correlacion de

0.262. Haciendo referencia que existe relacion positiva entre la dimension

marketing de contenido con la variable posicionamiento, por lo que la hip6tesis

nula (HO) es rechazada y la hipétesis alterna (H1) aceptada.

Objetivo especifico 2

Se aplica una prueba de normalidad: Rho de Spearman, puesto que la dimensién

y la variable provienen de una distribucién no paramétrica, con un valor <0.05.

Respetando la siguiente regla de decision:

Significancia bilateral
Significancia bilateral
Tabla 11

Prueba de la hipotesis especifica 2

——» <0.05/ se acepta Ha

—» >0.05/ se acepta Ho

Contenido Posicionamiento
digital de marca
Rho de Contenido digital Coeficiente de 1,000 ,310°
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,009
N 70 70
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Posicionamiento de Coeficiente de ,310°

marca correlacién
Sig. (bilateral) ,009
N 70

1,000

70

Nota. Programa estadistico SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar que la significancia bilateral es igual a 0.009,

es decir un valor p<0.05 y ademas presenta un coeficiente de correlacion de

0.310. Haciendo referencia que existe relacion positiva entre la dimension

comunicacion digital con la variable posicionamiento, por lo que la hipotesis nula

(HO) es rechazada y la hipétesis alterna (H1) aceptada.

Objetivo especifico 3

Se aplica una prueba de normalidad: Rho de Spearman, puesto que la dimensién

y la variable provienen de una distribucion no paramétrica, con un valor <0.05.

Respetando la siguiente regla de decision:
Significancia bilateral ——— <0.05/ se acepta Ha
Significancia bilateral

Tabla 12

— >0.05/ se acepta Ho

Prueba de la hipotesis especifica 3

Redes Posicionamiento
sociales de marca
Rho de Redes sociales Coeficiente de 1,000 ,290"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,015
N 70 70
Posicionamiento de Coeficiente de ,290" 1,000
marca correlacion
Sig. (bilateral) ,015 .
N 70 70

Nota. Programa estadistico SPSS 26.

Interpretacion: Se puede observar que la significancia bilateral es igual a 0.015,

es decir un valor p<0.05 y ademas presenta un coeficiente de correlaciéon de

0.290. Haciendo referencia que existe relacion positiva entre la dimension redes

sociales con la variable posicionamiento, por lo que la hipétesis nula (HO) es

rechazada y la hipétesis alterna (H1) aceptada.
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V. DISCUSION

De acuerdo a los valores obtenidos de los instrumentos de estudio aplicados a
la muestra conformada por 70 clientes de la Asociacion Acora Organico, Puno,

se contrasta lo siguiente:

Referente al objetivo general, se pudo determinar que existe relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de la Asociacién Acora Organico, Puno
-2023, obteniendo un valor de p menor a 0.05. Este resultado se asimila con el
estudio de Garcia (2020) pudo establecer que hay una conexién demostrativa
entre el marketing digital y el posicionamiento, obteniendo un valor de p menor
a 0.05. De igual forma, Cevallos (2019) logré identificar que el marketeo digital
impacta de manera positiva el posicionamiento de mercado. Asi mismo, Figueroa
y Vega (2022) también hallaron una relacion entre las variables determinadas,
con un valor de p menor a 0.05. Del mismo modo, Velasquez y Alvarez (2022)
identificaron una asociacion positiva entre ambas variables de estudio,
respaldada por un valor de p menor a 0.05. De igual forma, Romero (2019)
comprobaron que existe una relacion intensa entre las variables posicion de

marca y el marketeo digital.

Asi también, Melovic et al.,, (2022) quienes determinaron que las
empresas que hacen uso de la digitalizacion tienen un efecto positivo en los
usuarios, aumentando su posicionamiento de marca en el mercado, concluyendo
que existe relacion entre las variables. Asi mismo, Heredia (2021) pudo
identificar que las entidades ayudardn a mejorar la posiciobn de su marca
mediante la implementacion del marketing digital, enfatizando una asociacién
entre ambas. De igual manera, Gutiérrez y Pérez (2021) hallaron que el
posicionamiento del sector del mercado esta significativamente influenciado por
el marketing digital. Igualmente, Seclén (2022) indic6 haber evidenciado que a
través emplear sélidas estrategias de marketeo digital se logra llegar a una
audiencia mas extensa, haciendo alusion a que el marketeo digital, mejora la
posicion de marca de una entidad. Asi mismo Valdivia (2021) evidencié en su
indagacién que el marketeo digital afecta la posicion en la que se encuentra la
marca en el negocio, ayudando a ser mas conocida por utilizar medios digitales

modernos e innovar constantemente.
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Por otro lado, de acuerdo a las bases tedricas, el resultado se contrasta
con lo expuesto por Ladino (2022) quien hace alusién a que, a través del
marketeo digital, las empresas pueden llegar de manera mas accesible a su
publico meta o clientes, aumentando su visibilidad en el mercado. Asi también,
Luque-Ortiz (2021) referencié que el marketing digital tiene la intencion de
acercarse a los usuarios a través de estrategias tecnoldgicas, permitiendo una
mayor visibilidad a las marcas. Ante ello, Martinez et al. (2023), enfatiza que el
posicionamiento de marca va de la mano siempre y cuando la entidad innove en
sus estrategias de marketing, ademas de centrarse en aspectos como el precio,

calidad y brindarle satisfaccién al consumidor.

Por tanto, el marketeo digital te ayuda a mantener la posicion correcta de
la marca en la mente de los consumidores y a diferenciarte de la competencia.
Nos esforzamos por aumentar la visibilidad de la marca y fortalecer nuestra
imagen a través de estrategias de marketing online, incluido el uso de palabras
clave relevantes, la produccién de contenido de alta calidad y el uso de
campanfas publicitarias online. En este contexto, el posicionamiento de la marca
en el marketing digital implica construir una identidad soélida y consistente,
comunicar los valores y mensajes centrales de la marca, construir relaciones
sélidas y de confianza con los clientes y resaltar las caracteristicas y beneficios
anicos de la marca. Esto significa que cumple un rol importante en la posicién de
la marca, permitiéndole llegar a una audiencia mas amplia y segmentada,
generar transparencia y conciencia, y crear una imagen positiva y relevante en

el mercado digital.

Referente al objetivo especifico 1, se pudo identificar que coexiste relacion
entre la dimension marketing de contenido y el posicionamiento de la Asociacién
Acora Orgéanico, Puno -2023, obteniendo un valor de p menor a 0.05. Dicho
efecto se puede contrastar con el estudio Gutiérrez y Pérez (2021) quienes
enfatizaron que a través de las estrategias del marketing de contenido se puede
establecer un posicionamiento adecuado de marca. Del mismo modo, Velasquez
y Alvarez (2022) pudieron determinar que la dimension marketing de contenido
se relaciona positivamente con el posicionamiento, indicando un valor de p

menor a 0.05. Por su parte Seclén (2022) también evidencio que gracias a las
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estrategias de contenido publicitaria se puede llegar a una audiencia mas amplia,

logrando una mejor posicion de la marca.

Por otro lado, de acuerdo a las bases teodricas, el resultado se puede
contrastar con Uribe y Sabogal (2020) quienes hicieron hincapié que aplicar
estrategias de contenido publicitarias es sumamente importante para impulsar a
la marca y que se encuentre en el radar de los clientes. El marketeo de
contenidos consiente a las entidades demostrar su conocimiento y experiencia
en su campo y brindar informacién y soluciones valiosas a los problemas y
necesidades de su audiencia. Al proporcionar contenido util y relevante, las
empresas se establecen como autoridades en su campo y se ganan la confianza
de los consumidores. El marketing de contenidos también le ayuda a mejorar su
clasificacion en los motores de busqueda. Los motores de busqueda valoran el
contenido de alta calidad y lo clasifican mas arriba en los resultados de
bdsqueda. Una estrategia de marketing de contenidos bien ejecutada puede
ayudar a una organizacion a incrementar que la marca sea visible y generar

trafico a su sitio web.

Pertinente al objetivo especifico 2, se pudo identificar que coexiste
correlacion entre la dimension comunicacion digital y el posicionamiento de la
Asociacion Acora Organico, Puno -2023, obteniendo un valor de p menor a 0.05.
Este resultado se asimila con el estudio realizado por Velasquez y Alvarez (2022)
quienes evidenciaron que la comunicacion digital se relaciona directamente con
el posicionamiento de marca, indicando un valor de p menor a 0.05. Asi mismo,
Gutiérrez y Pérez (2021) quienes expusieron que, si una entidad ampliar y da
manteniendo a sus canales digitales, logra mantener una comunicacion mas
directa y constante con los clientes, colocando su marca en el radar de los
consumidores. Asi también, Cevallos (2019) identifico la importancia del oficio
digital a través de los canales digitales en una entidad, para posicionarse

adecuadamente en el mercado.

Por otro lado, respecto a las bases teoricas, el resultado se puede
contrastar con lo indicado por Luque-Ortiz (2021) quien enfatiz6é que, a través de
una comunicacién digital adecuada, los clientes se sentiran mas satisfechos y

seguros con la marca, posicionandola como una de las mejores en la
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competencia. Ante ello, hoy en dia, la comunicacion digital es una herramienta
clave para el posicionamiento de marca, pues una variedad de plataformas
digitales permite a las marcas transmitir su mensaje y conectarse con su
audiencia de manera rapida y efectiva. También permite a las marcas llegar a
una audiencia mas amplia, ya que la mayoria de las personas tienen acceso a
Internet y a las redes sociales. Por lo que la comunicacion digital es fundamental
en el proceso de posicionamiento de marca, construir relaciones mas estrechas

con su audiencia y medir el impacto de sus esfuerzos de marketing.

En udltima instancia, respecto al objetivo especifico 3, se pudo identificar
que existe relacion entre la dimension redes sociales y el posicionamiento de la
Asociacion Acora Orgéanico, Puno -2023, obteniendo un valor de p menor a 0.05.
Este resultado se asemeja al estudio realizado por Velasquez y Alvarez (2022)
quienes evidenciaron que las redes sociales se relacionan directamente con el
posicionamiento de marca, manifestando un valor de p menor a 0.05. Asi mismo,
Valdivia (2021) enfatiz6 que las plataformas digitales son esenciales para
potenciar el posicionamiento de marca de una entidad, ya que a través de esos
medios los clientes pueden interactuar de manera mas directa con la marca. Asi
también, Cevallos (2019) identificé que a través de las redes sociales se obtiene

un mayor reconocimiento de la marca por parte de los clientes potenciales.

De acuerdo a las bases teéricas, se puede indicar que el resultado se
contrasta con lo expuesto por Uribe y Sabogal (2020) quienes sefalan que una
entidad que se enfoque en emplear medios digitales para atraer a los clientes,
obtendra resultados eficientes. Por lo que es esencial que las empresas se
adapten a estas nuevas tecnologias y aprovechen las oportunidades que
presentan para conectar con sus audiencias y lograr resultados. Es importante
para las empresas tener presencia activa en redes sociales y utilizar técnicas de
marketing de contenidos para atraer a los demandantes, esto implica crear
contenido de valor y relevante para la audiencia, que les ayude a solucionar
problemas o satisfacer necesidades. Este enfoque genera confianza y
credibilidad, lo cual aumenta las posibilidades de convertir a los demandantes en
clientes. Cabe resaltar que la eleccién de las plataformas adecuadas dependera

del tipo de negocio y los objetivos de la empresa. Es importante invertir en
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plataformas digitales efectivas y mantenerse actualizado con las Uultimas
tendencias tecnologicas para maximizar el éxito en el entorno digital. En
conclusién, es esencial que las empresas se adapten a estas nuevas tecnologias
y aprovechen las oportunidades que presentan para conectar con las audiencias

y alcanzar sus objetivos comerciales.
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VI. CONCLUSIONES

Primera: Se evidencié que existe relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Asociacion Acora Organico, Puno -2023, con un
valor de significancia bilateral igual a 0.028. No obstante, presenta un
coeficiente de correlacion r=0.262, manifestando que el nivel de relacion
entre las variables es bajo, esto quiere decir que probablemente otros

factores estén influyendo en la relacién.

Segunda: Se concluy6 que existe relacion entre la dimensién comunicacién digital
y el posicionamiento de la Asociacién Acora Organico, Puno -2023, con
un valor de significancia bilateral igual a 0.029. No obstante, se indica
que el nivel de relacion de ambos elementos es bajo, debido a pesar que
la comunicacién digital puede ser una herramienta poderosa para
mejorar el posicionamiento de una marca, su relacion directa puede

verse afectada por diversos factores.

Tercera: Se determiné que existe relacion entre la dimensién contenido digital y el
posicionamiento de la Asociacién Acora Organico, Puno -2023, con un
valor de significancia bilateral igual a 0.009. No obstante, se observé un
nivel de relacion relativamente bajo, aunque el contenido digital de
calidad es importante para atraer y retener a los usuarios, no siempre

garantiza un alto posicionamiento en los motores de blsqueda.

Cuarta: Se evidenci6é gue existe relacidon entre la dimension redes sociales y el
posicionamiento de la Asociacion Acora Organico, Puno -2023, con un
valor de significancia bilateral igual a 0.015. Ademas, se evidencié un
nivel de relacién bajo entre los elementos, manifestando que, aunque las
redes sociales pueden ayudar a generar trafico y aumentar la visibilidad
de un sitio web, no tienen un impacto directo en la clasificacién de los
resultados de busqueda. Sin embargo, aunque la relacion entre las redes
sociales y el posicionamiento sea baja, aun es importante tener una

presencia activa en las redes sociales.
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Vil. RECOMENDACIONES

Primera: Se recomienda a la asociacion emplear estrategias y tacticas en linea para

promover y posicionar una marca en el entorno digital. A través de
técnicas como el SEO (optimizacion de motores de busqueda), la
publicidad en linea, las redes sociales y el email marketing, las empresas
pueden aumentar la visibilidad de su marca, llegar a su publico objetivo
y destacarse entre la competencia.

Segunda: Asi también, se sugiere a la asociacién enfocarse en su marketing de

contenido para potenciar el posicionamiento de su marca. En primera
instancia definir una audiencia objetiva, permitird crear contenido
relevante y atractivo. Ademas, se recomienda compartir su contenido en
los canales adecuados para llegar a clientes potenciales, esto puede
incluir su sitio web, blog, redes sociales, boletines informativos por correo

electrénico, entre otros.

Tercera: Es importante que la asociacion mantenga una comunicacion digital

Cuarta:

adecuada con sus clientes, para mantenerse mas visibles en el mercado.
Pues las herramientas digitales, como el correo electronico, las
videollamadas y las plataformas de colaboracién en linea, facilitan la
colaboracion incluso con los proveedores. Siendo esencial en las
empresas para mejorar la eficiencia, facilitar la colaboracion, acceder a

la informacién de manera rapida y precisa.

Se sugiere a la asociacion potenciar sus redes sociales para trasmitir
informacion atractiva a los clientes, ya que, al ser herramientas visuales,
es esencial que se utilicen imagenes y videos agradables que conecten
con el publico objetivo, aumentando la atencién de los clientes
potenciales y posibles consumidores. La clave para potenciar las redes
sociales es ofrecer contenido relevante, original y atractivo para la

audiencia.
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Anexos

Anexo 1. Matriz de operacionalizacion de variables

Variables Dimensiones Indicadores ftems Escala de Escala de valor
medicién
Marketing digital Marketing de | Aceptacion Engagement | 1-6 Ordinal Malo (20-46)
contenido Regular (47-73)
Comunicacion digital | Interaccion 7-9 Bueno (74-100)
Optimizacion de | 10-13
contenidos
Redes sociales Tréfico organico 14-16
Presencia online 17-20
Posicionamiento  de | Fidelizacion Persuasion 1-3 Ordinal Malo (20-46)
marca Identificacion 4-6 Regular (47-73)
Bueno (74-100)
Calidad Personalizacion 7,8y 13
Informacion 9, 10, 11 vy
12
Diferenciacién Preferencia 14, 15, 16,
18,19
Top of mind 17y 20




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

El present= frabajo de inwvestigacion tiene la finalidad de determinar |a relacion entre

el markefing digital ¥ el posicionamiento de la Asociacion Acora Organico, Puno -

2023. Fara ello, se le pide su colaboracion respondiendo los ftems de cada
cuestionario de estudic. Ademas, la informacion cbtenida sera confidencial y usada

solo pa

ra fines academicos.

Cuestionario sobre marketing digital

1 Z 3 E 5
Totalmente de En Mi de acusrdo ni en D= Totalmente de
acuerdo desacusrdo desacusrdo acuerdo acuerdo
M ITEM 1(2|3| 4|5
Marketing de contenidos
1 ;Prefiere usted informiarse de las ofertas v novedades a
fraves de una pagina de Instagram?
2 g Prefizre usted informiarse de las oferdas v nowedades a
fraves de una pagina de Facebook?
3 i Considers usted que los contenidos digitales realizados
por la empresa son afractivos?
4 £ Considera usted que los contenides digitales presentados
por la empresa en sus redes sociales le inspiran a adguinir
£U senvicio?
L] ;Compartina usted en sus redes sociales los contenidos
digitzles publicados por la empresa?
g JConsiders usied gque los contenddos digitsles son
importanies?
Comunicacion digital
T i Prefizre usted informarse de las ofertas vy novedades de
la empresa en su tienda fisica?




g ;Considera usted que las campanas digitsles u ofertas de
temporada gue resliza la emprasa por sus medios digitales
san interesantes?

8 ;Considera usted gue la informacion que publica la
empresa en sus redes sociales es creible y veraz?

10 £ Considera que las consultas ejercidas por medio de sus
cansles digitales son respondidas adecuadaments?

il g Considers que la publicidad digital de la empresa se
adecua al servicio que brinda?

12 £ Considera que la empresa responde & fodos las dudas en
=us canales de comunicacion virtual?

13 :La comunicacion digital s importante?

Redes sociales

14 ;La red social Instsgram de la empresa sena el medio
digital con el que intersctuaria mayormenta?

15 ;La red social Facebook de |la empresa z=na el medio
digital con el que intersctuaria mayormenta?

18 ;La red socizl WhatsApp de | empresa sena el medio
digital con el que inferactuaria mayormenta?

17 g Considera gue la publicidad digital en Facebook es
interesanie?

18 : Prefiere consultar sobre el servicio en redes sociales mas
que en tienda fisica?

18 £ Considera que las ofertas reslizadas en redes sociales
por la emprasa son interesantes?

20 i Considera que las redes socisles son importantes pars
rmejorar |a publicsdad en la empresa?




1 2

Poco Repgular Mucho
o ITEM

Fidalizacion

1 : Que tanto recomendana visitar 2| pedil da redes cociales
de |a empress?

2 ;Que tanto recomendana visitar 2l ambiente fizico de la
emprasa?

3 ;Que tanfo recomendana a sus amigos revisar los
contenidos digitales elaboradores por ks empresa?

4 Jue tanto compartina las publicacionss/post de a
emprasa?

5 iQue tanto considerana adguirir de nuevo el senvicio
brindanda por la empresa?

& iQue tanto considers adguirr el servicio por wia
WhatsApp?

Calidad

T ioe encuentrs conforme con la calidad de servicio yio
productos otorgados por ks empresa?

i i Considera usted que la atencion personalizada influye en
su decision de compra?

2 ;Considera que =l contenido de la empresa en redes
sociales es facil de entender?

10 i Considera usted que la cantidad de comentanios vy |ikes,
gue tiene la publicidad de la empresa influye en su decision
de compra?

11 ;Considera que la informacion transmitida a traves de |3
publicidad digital es de utikdad?




Anexo 3. Validacion de expertos

DOCUMENTOS PARA VALIDAR LOS INSTRUMENTOS A

TRAVES DE JUICIO DE EXPERTO

Validador: Dr. Roberto Paye Colquehuanca

T
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Evaluacién por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de la Asociacién Acora Organico “.

La evaluacién del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

Grado profesional:

Maestria ( ) Doctor

2

Area de formacién académica:

Clinica ( )

Educativa DQ/

Social ( )

Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

Decercrd .

Institucién donde labora:

(Do CV — Fey g’

Tiempo de experiencia profesional en
el area:

2 a4 anos (

Experiencia en Investigaciéon

)
Mas de 5 aﬁos()<‘ )

SIS A

2. Propésito de la evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para de determinar la relacién entre el marketing digital y el

posicionamiento de la Asociacién Acora Organico

Autor (a):

Maron Pilco, Dreyer (2023)

Procedencia:

Puno

Administracion:

Aplicacién mediante cuestionario / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacién:

15 minutos

Ambito de aplicacién:

Poblacién de clientes de la asociacion

Significacion:

Determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de la

Asociacién Acora Organico, Puno -2023

o;o.¢ INVESTIGA
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4. Soporte teérico

Comunicacion digital

Area/Escala Subescal
i Definicién
(Variable) (dimensiones)
Es una estrategia de marketing disefiada para atraer
. clientes potenciales de forma natural, a partir de
Marketing de contenido contenido relevante que se comparte en las distintas
Marketing diaital plataformas digitales que utiliza |a audiencia.

aireLny digie Intercambio de conocimientos e informacién utilizando

Escala ordinal

cualquier medio codificado que sea legible por un
dispositivo electrénico.

Redes sociales

Redes digitales que vinculan a las personas con
I tiempos, relaciones o intereses compartidos.

p
Implica mantener a bordo clientes ganados que, como
resultado de sus interacciones favorables con la
empresa, continGan utilizando ciertos bienes o
servicios.

La percepcién que el cliente tiene del mismo
constituye la realidad. La fijacién mental del
consumidor sobre la conformidad con un bien o
servicio particular sélo dura hasta que se exigen
nuevos requisitos.

Fidelizacion
Posicionamiento de marca Calidad
Escala ordinal
Diferenciacion

Se refiere a cdmo la empresa estudia el mercado para
comprender la variedad de la demanda y sus
necesidades, se utiliza para describir la diversidad de
la oferta entre rivales y productos de un mismo
fabricante.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Asociacién Acora Orgénico elaborado por Dreyer, Maron Pilco en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segtin corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende + 28 palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, - ordenacion de estas.
d;asgnf:n?;!éscgsa 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas; algunos de los términos del item.
4. Alto nivel ELS::; deas claro, tiene semantica y sintaxis
El Item no tiene relacion logica con la dimension.
1. No cumple con el criterio
chlEREUNCIA El item tiene una relacion tangencial /lejana con
oom tene | 2. Bajo Nivel la dimensién
relacion légica con .
la dimensién o
El Item tiene una relacién moderada con la
lndlc:‘tli;reg:g'eslé 3. Moderado nivel dimensién que se esta midiendo.
El Item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimensién que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1< Norumple con.él citerio afectada la medicién de la dimensién.
o-eo-o INVESTIGA

oo UCV
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S B A N El tem tiene alguna relevanci tro |
El item es esencial | 2. Bajo Nivel :m tenei aliuna Je :avanc a,igerg ? ro:ltem
o importante, es puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser . .
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

9% INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION
Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL
Primera dimensién / subcategoria: MARKETING DE CONTENIDO

Objetivos de la dimensién: Identificar las estrategias de marketing enfocada en atraer clientes potenciales a partir de contenidos relevantes en los distintos
canales y medios digitales

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

i Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades a través de una pagina|
de Instagram?

i Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades a través de una pagina|

de Facebook?

,Considera usted que los contenidos digitales realizados por la empresa son
Aceptacion latractivos?
Engagement ¢, Considera usted que los contenidos digitales presentados por la empresa en|

sus redes sociales le inspiran a adquirir su servicio?

e Compartiria usted en sus redes sociales los contenidos digitales publicados
por la empresa?

¢, Considera usted que los contenidos digitales son importantes?

PE—
—
—_—

~| W[~

K| R|W |G|
~RN B b

Segunda dimension / subcategoria: COMUNICACION DIGITAL

Objetivos de la dimension: Identificar el intercambio de informacién y conocimiento a través de cualquier medio codificado en un formato legible por un
dispositivo electrénico

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
LzJ,Preﬁere usted informarse de las ofertas y novedades de la empresa en su !7L 3 ?ﬁ
ienda fisica? i
riteraceion . Considera usted que las campaias digilales u oferlas de temporada que (71__ 3
realiza la empresa por sus medios digilales son interesantes?

¢ Considera usted que la informacién que publica la empresa en sus redes 2 lf— iy
sociales es creible y veraz?
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Optimizacién de
contenidos

;, Considera que las consullas ejercidas por medio de sus canales digitales
lson respondidas adecuadamente?

2, Considera que la publicidad digital de la empresa se adecua al servicio que
brinda?

2, Considera que la empresa responde a lodos las dudas en sus canales de
icomunicacion virtual?

lLLa comunicacion digital es importante?

< |Wlw|L

~N R R<

RN RRS

Tercera dimension / subcategoria: REDES SOCIALES
Objetivos de la dimension: Identificar las redes sociales mas dptimas para la captacién de clientes

Indicadores

Presencia online

2 Considera que las ofertas realizadas en redes sociales por la empresa son
interesantes?

¢, Considera que las redes sociales son importantes para mejorar la publicidad|
len la empresa?

z_/.
L_lL
L7L

‘.lL
L'L
"f

item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
2 La red social Instagram de la empresa serfa el medio digital con el que g{
interactuaria mayormente? L{- 5
£ 2, La red social Facebook de la empresa seria el medio digital con el que
Trafico organico interactuaria mayormente? '+ [
2. La red social WhatsApp de la empresa seria el medio digital con el que
interactuaria mayormente? k/' 3
2 Considera que la publicidad digital en Facebook es interesante? L-f Lf
|t Prefiere consultar sobre el servicio en redes sociales mas que en tienda 3 3 e
fisica?
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Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Primera dimensién / subcategoria: FIDELIZACION

Objetivos de la dimensién: Identificar el nivel de lealtad que tienen los clientes con la intencién de conocer sus necesidades y expectativas

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Ri:::::::::::;

2 Qué tanto recomendarla visitar el perfil de redes sociales de la empresa? 3 3 (7p
Persuasién ¢ Qué tanto recomendaria visitar el ambiente fisico de la empresa? Lﬁ \{L (7L e
. Qué tanto recomendaria a sus amigos revisar los contenidos digitales 3 3 e
lelaboradores por la empresa? L?L
. Qué tanto compartiria las publicaciones/post de la empresa? k_\, L_\, =
? 5 ¢ Qué tanto consideraria adquirir de nuevo el servicio brindando por la L{.

Identificacion lempresa? L-l— '~)— —————

¢ Qué tanto considera adquirir el servicio por via WhatsApp? + 3 3

Primera dimension / subcategoria: CALIDAD
Objetivos de la dimensién: Evaluar el nivel de calidad de los productos que ofrece la empresa a sus clientes

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

. Se encuentra conforme con la calidad de servicio y/o produclos otorgados
lpor la empresa?

(7L S

S 2, Considera usted que la alencién personalizada influye en su decision de
Personalizacién compra?

, Considera que la empresa le da un trato personalizado en su tienda fisica a
diferencia de otras empresas?

;, Considera que el contenido de la empresa en redes sociales es facil de
lentender?

Informacién ¢ Considera usted que la canlidad de comentarios y likes que tiene la
publicidad de la empresa influye en su decision de compra?

;, Considera que la informacién transmitida a través de la publicidad digital es
de utilidad?

L+ e R
| W |F || F

’“f
k[,
Lf' —
t_,.
(#-
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" ; Considera usted que visualizar constantemente publicidad de una marca le '-f 74
mpulsa a adquirir el servicio o produclo?

=

Primera dimension / subcategoria: DIFERENCIACION )
Objetivos de la dimensién: Evaluar el nivel de diferenciacién que la empresa ofrece a través de sus canales digitales

Indicadores ) item Claridad Coherencia

Relevancia

Observaclones/
Recomendaciones

 Considera que el material digital proporcionado en su canal se diferencia de
lsus competidores?

Lf.

¢ Cuanto considera usted adquirir el servicio de la empresa?

2. Considera que la informacién en la plataforma de Facebook de la empresa

Preferencia Ise diferencia de sus competidores?

2 Considera que la empresa le informa de las novedades en los servicios
lofrecidos por sus redes sociales a diferencia de la competencia?

¢, Considera que la publicidad digital se diferencia de la competencia?

; Considera que la empresa le da un trato personalizado como cliente a travég
Ide sus plataformas digitales?

Top of mind
B ¢ Considera que la empresa valora su opinién a comparacién de la

ompetencia?

WIW (R |R[E[F
wl~lclw|b|w <

¢

S
7L
klb
-_,L«
7//

N

Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: Aplicable [){’ Aplicable de: pues de corrggir [ ] » No aplicable [ ]
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Validador: Mg. Jhon Alex Quispe Mejia
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de la Asociacién Acora Orgénico °.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a
partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa

colaboracion.

1. Datos generales del juez

Nombre del juez:

e Mol

Y/ 6
Grado profesional: Maestrla Doctor ()
Clinica () Social ()
Area de formacién académica:
Educativa (}a Organizacional ()

Areas de experiencia profesional:

72

Institucién donde labora:

/////'

Tiempo de experiencia profesional en
el drea:

2 a4 afios ( )
Mas de 5 afos ( X )

Experiencia en Investigacion

/ﬂﬂm‘w

2. Propésito de |a evaluacién:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala

Nombre de la Prueba:

Cuestionario para de determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Asociacién Acora Organico

Autor (a): Maron Pilco, Dreyer (2023)
Procedencia: Puno
Administracion:

Aplicacién mediante cuestionario / Aplicacion de campo

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Poblacion de clientes de la asociacion

Significacion:

Determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de la
Asociacién Acora Orgénico, Puno -2023

INVESTIGA
ucv
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4. Soporte teérico

Comunicacion digital

Area/Escala Subescal
i Definicién
(Variable) (dimensiones)
Es una estrategia de marketing disefiada para atraer
. clientes potenciales de forma natural, a partir de
Marketing de contenido contenido relevante que se comparte en las distintas
Marketing diaital plataformas digitales que utiliza |a audiencia.

aireLny digie Intercambio de conocimientos e informacién utilizando

Escala ordinal

cualquier medio codificado que sea legible por un
dispositivo electrénico.

Redes sociales

Redes digitales que vinculan a las personas con
I tiempos, relaciones o intereses compartidos.

p
Implica mantener a bordo clientes ganados que, como
resultado de sus interacciones favorables con la
empresa, continGan utilizando ciertos bienes o
servicios.

La percepcién que el cliente tiene del mismo
constituye la realidad. La fijacién mental del
consumidor sobre la conformidad con un bien o
servicio particular sélo dura hasta que se exigen
nuevos requisitos.

Fidelizacion
Posicionamiento de marca Calidad
Escala ordinal
Diferenciacion

Se refiere a cdmo la empresa estudia el mercado para
comprender la variedad de la demanda y sus
necesidades, se utiliza para describir la diversidad de
la oferta entre rivales y productos de un mismo
fabricante.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Asociacién Acora Orgénico elaborado por Dreyer, Maron Pilco en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segtin corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende + 28 palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, - ordenacion de estas.
d;asgnf:n?;!éscgsa 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas; algunos de los términos del item.
4. Alto nivel ELS::; deas claro, tiene semantica y sintaxis
El Item no tiene relacion logica con la dimension.
1. No cumple con el criterio
chlEREUNCIA El item tiene una relacion tangencial /lejana con
oom tene | 2. Bajo Nivel la dimensién
relacion légica con .
la dimensién o
El Item tiene una relacién moderada con la
lndlc:‘tli;reg:g'eslé 3. Moderado nivel dimensién que se esta midiendo.
El Item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimensién que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1< Norumple con.él citerio afectada la medicién de la dimensién.
o-eo-o INVESTIGA

oo UCV
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S B A N El tem tiene alguna relevanci tro |
El item es esencial | 2. Bajo Nivel :m tenei aliuna Je :avanc a,igerg ? ro:ltem
o importante, es puede estar incluyendo lo que mide éste.
decir debe ser . .
incluido. 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

9% INVESTIGA
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FORMATO DE VALIDACION

Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere
pertinente.

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL
Primera dimensién / subcategoria: MARKETING DE CONTENIDO

Objetivos de la dimension: Identificar las estrategias de marketing enfocada en atraer clientes potenciales a partir de contenidos relevantes en los distintos
canales y medios digitales

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/

Recomendaciones

¢ Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades a través de una paginal

de Instagram? 3 \-\ 3 -

¢ Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades a través de una pagina|
Ide Facebook?

Considera usted que los contenidos digitales realizados por la empresa son
&’acﬁvos?

Aceptacion
Engagement

Y 3
¢ Considera usted que los contenidos digitales presentados por la empresa en 3
us redes sociales le inspiran a adquirir su servicio? "'(

¢ Compartiria usted en sus redes sociales los contenidos digitales publicados
por la empresa?

¢ Considera usted que los contenidos digitales son importantes?

3
\.\
=2 =
\..\
Ny

Segunda dimensién / subcategoria: COMUNICACION DIGITAL

Objetivos de la dimensién: Identificar el intercambio de informacién y conocimiento a través de cualquier medio codificado en un formato legible por un
dispositivo electrénico

Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones

; Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades de la empresa en su L‘ L( L( I

ienda fisica? |
. ¢ Considera usted que las campaiias digitales u ofertas de temporada que .
interaccign realiza la empresa por sus medios digitales son interesantes? b‘ kq \{
; Considera usted que la informacién que publica la empresa en sus redes \( 3 \{ SUS—
ociales es creible y veraz?
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), Considera que Ias consullas ejercidas por madio de sus canales digilales

on respondidas adecuadamente? 3 S LI g
; Considera que la publicidad digital de la empresa se adecua al servicio que 4 ) 2 .
Oplimizacién de  [orinda?
conlenidos , Consldera que la empresa responde a todos las dudas en sus canales de gf 3 e
icomunicacion virtual? ‘3
I, La comunicacion digilal es importante? Y V Lf ——
Tercera dimension / subcategoria: REDES SOCIALES
Objetivos de la dimensién: Identificar las redes sociales mas Oplimas para la captacién de clienles
Indicadores item Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
. La red social Instagram de la empresa seria el medio digital con el que .,{ .
linteractuaria mayormente?
Tréfico organico kLa red social Facebook de la empresa seria el medio digilal con el que -

nleractuaria mayormenle?

La red social WhatsApp de la empresa serla el medio digital con el que
interactuaria mayormenle?

Presencia online

2 Considera que la publicidad digital en Facebook es interesante?

; Prefiere consultar sobre el servicio en redes sociales méas que en tienda
fisica?

; Considera que las ofertas realizadas en redes sociales por la empresa son
interesanles?

; Considera que las redes sociales son importantes para mejorar la publicidad
n la empresa?

28 | G| E |.E | =€
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Variable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Primera dimensién / subcategoria: FIDELIZACION

Objetivos de la dimensién: Identificar el nivel de leallad que tienen los clientes con la intencién de conocer sus necesidades y expectalivas

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
2 Qué tanto recomendaria visitar el perfil de redes soclales de la empresa? 3 L‘ \,‘
Persuasién 2 Qué tanto recomendarla visitar el ambiente fisico de la empresa? q \% .
. Qué tanto recomendaria a sus amigos revisar los conlenidos digitales e
lelaboradores por la empresa? 3 3 -
. Qué tanto compartiria las publicaciones/post de la empresa? \{ 3 \_‘ .
- . . Qué tanto consideraria adquirir de nuevo el servicio brindando por la
Identificacién E rprema? ‘{ \1 3 —
¢ Qué tanto considera adquirir el servicio por via WhatsApp?
3 3 4 —
Primera dimension / subcategoria: CALIDAD
Objetivos de la dimensién: Evaluar el nivel de calidad de los productos que ofrece la empresa a sus clientes
Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
2 Se encuentra conforme con la calidad de servicio y/o produclos otorgados Y .
por la empresa?

Personalizacién

; Considera usled que la atencién personalizada influye en su decisién de
icompra?

; Considera que la empresa le da un trato personalizado en su tienda fisica a
diferencia de olras empresas?

Informacion

; Considera que el contenido de la empresa en redes sociales es facil de
ntender?

; Considera usled que la cantidad de comenlarios y likes que tiene la
publicidad de la empresa influye en su decision de compra?

; Considera que la informacion transmitida a través de la publicidad digital es
e ulilidad?

Lty & |2 £

Ll ol |w| |6
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; Considera usted que visualizar conslantemente publicidad de una marca le
mpulsa a adquirir el servicio o producto?

- |

Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION )
Objetivos de la dimensién: Evaluar el nivel de diferenciacién que la empresa ofrece a través de sus canales digitales

Indicadores

ftem

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Preferencia

Considera que el material digital proporcionado en su canal se diferencia de
us competidores?

\.‘

¢, Cuanto considera usted adquirir el servicio de la empresa?

2 Considera que la informacion en la plataforma de Facebook de la empresa
se diferencia de sus compelidores?

, Considera que la empresa le informa de las novedades en los servicios
lofrecidos por sus redes sociales a diferencia de la competencia?

2, Considera que la publicidad digital se diferencia de la competencia?

Top of mind

; Considera que la empresa le da un trato personalizado como cliente a travég
ide sus plataformas digitales?

2, Considera que la empresa valora su opinién a comparacion de la

icompetencia?

W|lecle|lna|nw|pl|L
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):
Opinién de aplicabilidad: ~ Aplicable [¢] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: y(/} é,,, W %(-f o /Z/ )
Especialidad del evaluador: //’/jZ;y Al /c-;/,/,, g po o, \f
7 <
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evaluador
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Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez:

Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento “Cuestionario para determinar la relacién entre el
marketing digital y el posicionamiento de la Asociacién Acora Organico “.

La evaluacion del instrumento es de gran relevancia para lograr que sea vélido y que los resultados obtenidos a

partir de éste sean utilizados eficientemente; aportando al quehacer psicolégico. Agradecemos su valiosa
colaboracion.

1. Datos generales del juez

ya)
Nombro dol juez: | (77, ) Har /d gz v Q/J"Z ;Z"O WA

1
Grado profesional: | Maestria ( ) Doctor ()()

Clinica ( ) Social ()

Area de formacién académica:
Educativa (>Q Organizacional ()

Areas de experiencia profesional: 6 ESTION) pl/f Lite

Institucién donde labora: | YN A - /)(/ » 0

Tiempo de experiencia profesional en 2 a4 afos ( )
el area: Més de 5 afios ( X )

Experiencia en Investigacion b6 S ﬂ/\Tl’/

2 Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala
Nombre de la Prueba: | Cuestionario para de determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Asociacién Acora Orgénico
Autor (a): Maron Pilco, Dreyer (2023)
Procedencia: Puno
Administracién: Aplicacién mediante cuestionario / Aplicacién de campo

Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacin: Poblacién de clientes de la asociacion

Significacion: | Determinar la relacién entre el marketing digital y el posicionamiento de la

Asociacién Acora Orgénico, Puno -2023

o-o-e INVESTIGA
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4. Soporte teérico

Comunicacion digital

Area/Escala Subescal
i Definicién
(Variable) (dimensiones)
Es una estrategia de marketing disefiada para atraer
. clientes potenciales de forma natural, a partir de
Marketing de contenido contenido relevante que se comparte en las distintas
Marketing diaital plataformas digitales que utiliza |a audiencia.

aireLny digie Intercambio de conocimientos e informacién utilizando

Escala ordinal

cualquier medio codificado que sea legible por un
dispositivo electrénico.

Redes sociales

Redes digitales que vinculan a las personas con
I tiempos, relaciones o intereses compartidos.

p
Implica mantener a bordo clientes ganados que, como
resultado de sus interacciones favorables con la
empresa, continGan utilizando ciertos bienes o
servicios.

La percepcién que el cliente tiene del mismo
constituye la realidad. La fijacién mental del
consumidor sobre la conformidad con un bien o
servicio particular sélo dura hasta que se exigen
nuevos requisitos.

Fidelizacion
Posicionamiento de marca Calidad
Escala ordinal
Diferenciacion

Se refiere a cdmo la empresa estudia el mercado para
comprender la variedad de la demanda y sus
necesidades, se utiliza para describir la diversidad de
la oferta entre rivales y productos de un mismo
fabricante.

5. Presentacién de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el Cuestionario para determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la Asociacién Acora Orgénico elaborado por Dreyer, Maron Pilco en el afio 2023. De acuerdo
con los siguientes indicadores le solicito que califique cada uno de los items segtin corresponda.

Criterio Calificacion Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o una
El item se | 2. Bajo Nivel modificacion muy grande en el uso de las
comprende + 28 palabras de acuerdo con su significado o por la
facilmente, - ordenacion de estas.
d;asgnf:n?;!éscgsa 3. Moderado nivel Se requiere una modificacion muy especifica de
adecuadas; algunos de los términos del item.
4. Alto nivel ELS::; deas claro, tiene semantica y sintaxis
El Item no tiene relacion logica con la dimension.
1. No cumple con el criterio
chlEREUNCIA El item tiene una relacion tangencial /lejana con
oom tene | 2. Bajo Nivel la dimensién
relacion légica con .
la dimensién o
El Item tiene una relacién moderada con la
lndlc:‘tli;reg:g'eslé 3. Moderado nivel dimensién que se esta midiendo.
El Item se encuentra esta relacionado con la
4. Alto nivel dimensién que esta midiendo.
. El item puede ser eliminado sin que se vea
1< Norumple con.él citerio afectada la medicién de la dimensién.
o-eo-o INVESTIGA

oo UCV
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RELEVANCIA
El item es esencial | 2. Bajo Nivel
o importante, es

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

decir debe ser
incluido. 3. Moderado nivel El Item es relativamente importante.
4. Alto nivel El ltem es muy relevante y debe ser incluido.
o%%* INVESTIGA

e UCV
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Estimado Juez: leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracion, asi como solicitamos brinde sus observaciones que considere

pertinente.

FORMATO DE VALIDACION

Variable/categoria: MARKETING DIGITAL
Primera dimensién / subcategoria: MARKETING DE CONTENIDO

Objetivos de la dimensién: Identificar las estrategias de marketing enfocada en alraer clientes potenciales a partir de contenidos relevantes en los distintos
canales y medios digitales

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia Observaciones/
Recomendaciones
¢, Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades a través de una pagina
de Instagram? l/( % 4L
¢ Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades a través de una pagina| t
de Facebook? 7[ Z% g - -
2, Considera usted que los contenidos digitales realizados por la empresa son [ ¢ j
Aceptacién atractivos? 4 ¢
Engagement ¢ Considera usted que los contenidos digitales presenlados por la empresa en|
sus redes sociales le inspiran a adquirir su servicio? _3 3 7 —————
2, Compartiria usted en sus redes sociales los contenidos digitales publicados —
por la empresa? ﬁL ‘} L(L
. Considera usled que los contenidos digitales son importantes? If ?L- éL _
i

Segunda dimensién / subcategoria: COMUNICACION DIGITAL
Objetivos de la dimensién: Identificar el intercambio de informacién y conocimiento a lravés de cualquier medio codificado en un formato legible por un

dispositivo electrénico

realiza la empresa por sus medios digilales son interesantes?

Lf

o

oA

Indicadores item Claridad | Coherencia | Relevancia Obsarvaclonas/
Recomendaciones
; Prefiere usted informarse de las ofertas y novedades de la empresa en su L?Z 3
tienda fisica?
Interaccién ; Considera usled que las campanas digitales u oferlas de lemporada que i

, Considera usled que la informacién que publica la empresa en sus redes

sociales es crelble y veraz?

LIL

L/~

9
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Oplimizacion de
contenidos

. Considera que las consullas ejercidas por medio de sus canales digilales

|t La comunicacién digital es importante?

lson respondidas adecuadamente? L/ \3 Z7L

i, Considera que la publicidad digital de la empresa se adecua al servicio que

borinda? ..3 %ﬁ -

i, Considera que la empresa responde a lodos las dudas en sus canales de 7

lcomunicacion virtual? 3 % L‘L -
1y 1Tg T —

Tercera dimension / subcategoria: REDES SOCIALES
Objetivos de la dimensién: Identificar las redes sociales més éptimas para la caplacién de clientes

Observaciones/

interactuaria mayormente?

Indicadores ftem Claridad Coherencia | Relevancia
Recomendaciones
2 La red social Instagram de la empresa seria el medio digital con el que
interactuaria mayormente?
Trafico organico ¢, La red social Facebook de la empresa seria el medio digital con el que

len la empresa?

¢ La red social WhatsApp de la empresa seria el medio digital con el que 4 ~a
linteractuaria mayormente? Lf 61"
. Considera que la publicidad digital en Facebook es interesante? "f 47l- QL _—
¢ Prefiere consultar sobre el servicio en redes sociales mas que en tienda L?L
. fisica? Lf ———
Presencia online t
i, Considera que las ofertas realizadas en redes sociales por la empresa son
intleresantes? L[L L,L %
. T
. Considera que las redes sociales son importantes para mejorar la publicidad L/. SL 11[ -
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Varlable/categoria: POSICIONAMIENTO DE MARCA
Primera dimension / subcategoria: FIDELIZACION

Objetivos de la dimension: Identificar el nivel de lealled que lienen los clienles con la intencién de conocer sus necesidades y expeclativas

Indicadores ftem Claridad Coherancia | Relevanacia Observaciones/
Recomendaclones

;, Qué tanto recomaendaria visltar el perfil de redes sociales de la empresa?

o 3 “
Persuasion l.Qué tanto recomendarla visitar el ambiente fisico de la empresa? Lf‘ L /L L IL e
L, Qué tanto recomendaria a sus amigos revisar los conlenidos digitales 7
lelaboradores por la empresa? Lf > (fé —
. Qué tanto compartiria las publicaciones/pos! de la empresa? L]b j } i——
¢, Qué tanto consideraria adquirir de nuevo el servicio brindando por la
Identificacion omprosa? Lf J Lf s
2, Qué lanlo considera adquirir el serviclo por via WhatsApp? 4 3 3 =

Primera dimension / subcategoria: CALIDAD
Objetivos de la dimensién: Evaluar el nivel de calidad de los produclos que ofrece la empresa a sus clientes

Indicadores Item Claridad | Coherancia | Relavancia Observaciones/
Recomendaciones

;. Se encuentra conforme con la calidad de servicio y/o productos olorgados
Ipor |a empresa?

?L =

;,Considera usled que la alencion personalizada influye en su decision de

Personaslizacion lcompra?

4_ -

;,Considera que la empresa le da un lralo personalizado en su lienda fisica a
liferancia de olras ampresas?

;,Considara que el conlanido de la empresa en redes sociales es facil de
entendar?

b,
3 ey

;,Considera usled que la canlidad de comenlarios y likes que liene la

Informacion publicidad de la empresa influye en su decision de compra?

;,Congidara que la informacién transmilida a través de la pubkcidad digital es
Ide ulilidad?

L RPR|QRTS
RR e e R TR
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; Considera usted que visualizar constantemente publicidad de una marca le
mpulsa a adquirir el servicio o producto?

i

¢

Primera dimensién / subcategoria: DIFERENCIACION
Objetivos de la dimensién: Evaluar el nivel de diferenciacién que la empresa ofrece a través de sus canales digitales

Indicadores

item

Claridad

Coherencia

Relevancia

Observaciones/
Recomendaciones

Preferencia

; Considera que el material digital proporcionado en su canal se diferencia de
isus competidores?

5

- =

2 Cuanto considera usted adquirir el servicio de la empresa?

; Considera que la informacién en la plataforma de Facebook de la empresa
ise diferencia de sus competidores?

. Considera que la empresa le informa de las novedades en los servicios
lofrecidos por sus redes sociales a diferencia de la competencia?

; Considera que la publicidad digital se diferencia de la competencia?

Top of mind

2 Considera que la empresa le da un trato personalizado como cliente a travég
ide sus plataformas digitales?

2 Considera que la empresa valora su opinién a comparacion de la
icompetencia?

R[N | KRR
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Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad: Aplicable Aplicable después de corregir [ ]
Apellidos y nombres del juez evaluador: (DVISP S 3—/\9 A
Especialidad del evaluador:

91‘794/
Dv. Ecowou)n
DgspNo LLD
SosTEN 18LE

No aplicable [ ]
Sinro

09 de octubre de 2023



Anexo 04, Carta de consentimiento

Promotor

&5 ACORA i

“Afio de la Unidad la Paz y el Desarrollo”

Puno, 23 de octubre de 2023

Seiiores:
Escuela Profesional de Administracién

Universidad César Vallejo — Campus Lima/Callao

A través de la presente, Lucio Eliseo Istaiia Ramos, Identificado con DNI N2 10818003, con el
cargo de Promotor de la Asociacién Acora Organico, me dirijo a su representada a fin de dar a

conocer que la siguiente persona:
e Dreyer Maron Pilco

Esta autorizado para:
a) Recoger y emplear datos de nuestra Asociacion a efecto de la realizacion de su tesis

titulada “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA ASOCIACION

ACORA ORGANICO - PUNO 2023”

Si IE No[:l

b) Emplear el nombre de la Asociacién dentro del referido trabajo

Si m No[:'

Lo que le manifestamos para los fines pertinentes, a solicitud de los interesados

Atentamente.




Anexo 05. Escala de valoraciéon del estadistico Alfa de Cronbach

Rangos Magnitud

a=0.9 Excelente
0.8<a<09 Buenas
0.7=a<0.8 Aceptable
06<a<0.7 Cuestionable
05<a<0.6 Pobre

a<0.5 Inaceptable

Nota. Elaboracion propia



Anexo 6. Escala de valoracion del coeficiente de correlacion Rho de Spearman

Valor de rho Interpretacion
-0.91a-1.00 Correlacidon negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacidon negativa muy fuerte
-0.51a-0.75 Correlacién negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacién negativa media
-0.01a-0.10 Correlacién negativa débil
0.00 No existe correlacion
+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacién positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacion positiva perfecta

Nota. Arias y Covino (2021)





