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RESUMEN

La presente investigacion tiene como objetivo de desarrollo sostenible N°8
trabajo decente y desarrollo econémico por ello las empresas deben aumentar
sus actividades estratégicas de marketing digital, innovar en tecnologia el cual
aporte con el trabajo decente , tuvo como principal objetivo determinar la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de
lacteos, Amazonas-2023, donde la investigacion fue basica, de disefio no
experimental, de tipo descriptivo correlacional. Su poblacion partido de 523
clientes de acuerdo a los reportes de ventas mensuales comprendidos de los
meses de junio a setiembre del 2023, de los cuales solo se eligieron 167,
aplicandoseles un cuestionario para obtener la informacién de las variables,
donde mostro como resultados una correlacion positiva moderada entre la
interaccion del cliente con el producto y el posicionamiento de la marca. Y
concluyendo que, existe una correlacién positiva moderada muy significativa
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de
lacteos, Amazonas-2023, debido que, la interaccién de su producto, refleja
caracteristicas y una comunicacién digital adecuada ejecutada por el area de
marketing, teniendo una recepcién relevante por parte del consumidor, que
favorece los atributos y facilidad la entrega del producto fortaleciendo el

posicionamiento de su marca.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento de marca, redes

sociales, comunicacion digital.
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ABSTRACT

This research has the objective of sustainable development N°8 decent work
and economic development, therefore companies must increase their strategic
digital marketing activities, innovate in technology which contributes to decent
work, the main objective was to determine the relationship between the digital
marketing and brand positioning of a dairy company, Amazonas-2023, where the
research was basic, of a non-experimental design, of a correlational descriptive
type. Its population consisted of 523 clients according to the monthly sales reports
from June to September 2023, of which only 167 were chosen, applying a
guestionnaire to obtain information on the variables, where the results showed a
correlation moderate positive between customer interaction with the product and
brand positioning. And concluding that, there is a very significant moderate
positive correlation between digital marketing and the brand positioning of a dairy
company, Amazonas-2023, because the interaction of its product reflects
characteristics and adequate digital communication executed by the area.
marketing, having a relevant reception by the consumer, which favors the
attributes and ease of product delivery, strengthening the positioning of your
brand.

Keywords: Digital marketing, brand positioning, social networks,

digital communication.



INTRODUCCION

En la actualidad, segun el ODS N°8 de la UNESCO, el trabajo decente y
el crecimiento econémico son un gran desafio para casi todas las economias
debido a la constante falta de oportunidades de empleo decente, la inversion
insuficiente y la falta de creacion de empleos de alta calidad. Por lo tanto, las
empresas deben mejorar sus estrategias de marketing digital e incorporar nuevas

tecnologias para continuar vigente en el mercado (UNESCO, 2021).

La innovacién empresarial ha cambiado en la manera de consumo de las
personas, desde esta arista se resalta que el marketing en linea es una
herramienta primordial para las empresas ya que se acrecientan las posibilidades
de romper las barreras de comercio, penetrar con mayor facilidad a nuevos
lugares, minimiza los costos en publicidad, fortalece la marca y aumenta las
posibilidades de fidelizacién en los clientes. En tanto, el posicionamiento de
marca es el resultado de las multiples operaciones, actividades y estrategias que
se ejecutan en el seno directivo en virtud de permanecer en el mercado, por lo
tanto, se convierte en un tema de sumo interés para los dirigentes, ya que

garantiza mayor sostenibilidad, participacion y rentabilidad.

En ese correlativo se resalta que en la actualidad existen diversas
alternativas para satisfacer una misma necesidad lo cual supone que las
empresas deben esforzarse continuamente para agilizar sus procesos y
actividades comerciales y de esta forma obtener mayor posicionamiento; a pesar
de que de acuerdo al GSMA el uso del internet en centro América, esta por
encima del promedio, por ejemplo, Costa rica tiene un porcentaje de 178%, el
Salvador con 159%, mientras que en el sur, Uruguay con 155%, Chile con 146%,
Argentina con 135%, entre otros, las empresas no aprovechan al maximo estos
canales para promover sus estrategias digitales de marketing (Kemal y Tugge,
2023). Lo anterior se explica en la practica luego de que unicamente el 14% de
empresas logran desarrollar estrategias de marketing adecuadamente;

asimismo, a pesar de que la influencia es alta (65%), las empresas no han



capitalizado estas oportunidades para incrementar su participacion dentro del
mercado por medio del posicionamiento, el cual es un claro ejemplo de la falta
de efectividad para poner en marcha estrategias de marketing digital (Sakas et
al., 2023).

Dentro del entorno peruano, la competitividad que envuelve a las empresas
de lacteos es alta ya que existen diversas marcas que cuentan con afios de
experiencia en el mercado como son leche gloria lo cual ha ocasionado que los
compradores tengan mayor confianza en ellos y no vean con buenos ojos la
aparicion de otros productos que surjan en el mismo sector, este hecho ha
generado que las firmas empresariales que invierten en este rubro no cuenten
con la participacion y rentabilidad esperada (Veleva & Tsvetanova, 2020).

Por otro lado, de acuerdo con (Gede-Sri & Putu-Teddy, 2020) las pequefias
empresas en el pais peruano invierten principalmente en estrategias tradicionales
dejando de lado los multiples beneficios que ofrece el marketing en linea, puesto
que segun cifras Unicamente el 46.3% de las empresas invierten de forma
esporadica en el desarrollo del comercio electronico, lo cual denota diversas

diligencias que afectan el desarrollo financiero y el posicionamiento de marca.

En el contexto regional las empresas poseen limitaciones en funcion al uso
y aplicacion de estrategias de marketing digital, dado que supone un desafio
constante que debe ser efectuado por profesionistas altamente capacitados en
consideracion a las nuevas tendencias de mercado, necesidades y deseos de los
compradores. Sin embargo, no se considera a esta herramienta como parte del
ejercicio central de las operaciones pues las firmas comerciales de la region
Amazonas se centran de forma Unica en incrementar la cantidad de produccién
Yy no gestionan oportunamente las redes de comercio; este hecho ha generado
gue las empresas no generen las utilidades esperadas al finalizar los periodos y

no tengan la aceptacion esperada por parte del publico al que se dirige.



En la empresa lacteos a nivel local se ha notado que existen factores de
caracter negativo vinculados con el uso de estrategias de mercadotecnia para
posicionarse en el mercado, esto se debe a que no cuenta con un plan estratégico
para orientar la labor de los colaboradores y enfocar la publicidad de modo
estratégico hacia el target de tal manera que la cartera de compradores se
incremente. Aunado a esto, carece de politicas de mejora continua por lo que los
productos que comercializan no tienen un plus superior a los que ofrece la
competencia, de igual modo, se ha notado que la empresa de lacteos no posee
canales de distribucion idoneos por lo que el producto no llega a las zonas

alejadas; finalmente, se ha observado que no se realiza la publicidad online.

A raiz de lo expuesto, se tuvo como problema general: ¢, Cual es la relacion
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de
lacteos, Amazonas- 2023? y como problemas especificos: ¢ Cudl es la relacién
entre la interaccion sobre el producto y el posicionamiento de marca de una
empresa de lacteos, Amazonas-2023?; ¢ Cudl es la relacion entre la presencia
digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-
20237?; y ¢, Cual es la relacion entre la comunicacién digital y el posicionamiento

de marca de una empresa de lacteos, Amazonas- 2023?

Asimismo, para las justificaciones: a nivel tedrico, se utilizaron teorias de
autores reconocidos que permitieron evaluar de manera meticulosa cada término
abordado. Practica, permitié que la empresa empleara actividades digitales para
posicionar su producto y generar la rentabilidad necesaria para mantenerse en la
competencia. Social, debido a esta investigacion, se espera que los directivos y
empleados comprendan las deficiencias de la empresa en relacion a los términos
en estudio y desarrollen estrategias claras para abordar las deficiencias.
Metodoldgica, debido a que para recopilar datos sobre la poblacion se
desarrollaron dos instrumentos. Ademas, se menciona que el estudio se lleva a

cabo de acuerdo con las politicas de la UCV y bajo criterios cientificos.



El objetivo general fue: Determinar la relacion entre el marketing digital y
el posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas- 2023.
Como objetivos especificos: Identificar la relacion entre la interaccion sobre el
producto y el posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-
2023. Conocer la relacion entre la presencia digital y el posicionamiento de marca
de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.Analizar la relacion entre la
comunicacion digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lacteos,
Amazonas- 2023.

Por consiguiente, este apartado se encuentran las investigaciones que
fueron desarrolladas en otros contextos. A nivel internacional, Arroyo-Lépez y
Lemoine-Quintero (2023), cuyo propésito fue establecer estrategias digitales que
hagan posible posicionar la marca. La metodologia corresponde al tipo
cuantitativa y no experimental, utilizé un cuestionario como instrumento en el
recojo de sus de datos tuvo 40 personas. Como resultado tuvo que el 52.5% de
los encuestados creian que las recomendaciones de los clientes eran
significativas para aumentar las ventas. Concluyeron, que el compromiso
asumido por parte de la empresa para generar experiencias positivas dentro de
los clientes, permitird desarrollar adecuadamente los aspectos necesarios para
el posicionamiento.

Merino-Sanchez et al. (2022), en su investigacion centrada en resaltar la
relevancia que posee el marketing electronico dentro de las pequefias empresas
artesanales. La metodologia fue basica y no experimental, utilizé un cuestionario
como instrumento en el recojo de sus datos, tuvo 384 sujetos en su muestra.
Resultados, el 60% de personas consultadas utilizan el Facebook como su
principal medio de interaccion social, lo cual es una oportunidad muy importante
para que la empresa pueda abordar los aspectos de marketing para concretar
sus planes de posicionamiento. Concluyo, el 79% de las personas consultadas
determinaron que no tienen conocimiento sobre las actividades de gestion en el
ambito comercial por parte de la microempresa, mientras tanto, el 97% de ellos

expresaron que utilizan los medios sociales para interactuar con otras personas.



Alvarez (2020), tuvo como objetivo investigar como el marketing online
mejora la posicion de los hoteles. La técnica fue descriptiva no experimental y
aplic6 un cuestionario bien organizado a una muestra de 395 empresas.
Resultados, el 78% de empresas necesitan visualizar a las estrategias de
marketing como importantes para lograr una posicion competitiva privilegiada
dentro del mercado, en tanto, el 20% no tiene ninguna opinién al respecto.
Concluyo, los hoteles necesitan fomentar actividades estratégicas a nivel interno
para desarrollar el conocimiento de los colaboradores encargados de
promocionar los servicios.

Picalia (2022), el objetivo de su estudio fue el vinculo estadistico que
sostiene al marketing electrénico con el posicionamiento. La metodologia sobre
la cual se llevd a cabo fue cuantitativa, no experimental, empled al cuestionario
como instrumento de recojo de informacién a una muestra de 173 empresas.
Resultados, evidenciaron que el 59% de las empresas pertenecen a personas
del género femenino, mientras que el 41% se encuentran a cargo de varones.
Concluy6 que la gran mayoria de empresas que pertenecen al rubro de ventas
de servicio de cosméticos poseen un conocimiento adecuado acerca del
desarrollo de actividades de comercio mediante la web, sin embargo, no cuentan
con el conocimiento pertinente para su aplicacién adecuada.

Chang-Zamora y Uzcategui-Sanchez (2023), en su investigacion fue
establecer el grado de utilizacion del marketing online en tiendas de ropa. La
metodologia fue sobre la que se desarroll6 el informe fue descriptivo, no
experimental y aplico un cuestionario a 173 empresas. Resultados, el 15% de
las investigaciones estan relacionadas con las estrategias de marketing
mejoradas en el ambito presencial, mientras que el 70% estan relacionadas con
la mejora de las estrategias de marketing en el ambito digital, esta diferencia esta
explicada en las nuevas tendencias hacia la migracion de las ventas por medio
de internet. Concluyeron, que las estrategias de marketing deben estar
diferenciadas de acuerdo al rubro de negocio donde se realice la aplicacion,
sobre todo cuando se trata de procesos donde las ventas se llevan a cabo de

forma presencial o en linea.



Ademas, para el nivel nacional, Blas y Meléndez (2022), el objetivo de su
estudio fue medir la influencia que posee el marketing en linea sobre el
posicionamiento. La metodologia fue cuantitativa, no experimental, aplicé un
cuestionario debidamente estructurado a una muestra total de 341 clientes.
Resultados, constaté que la utilizacion del marketing digital no se esta
desarrollando de forma adecuada debido a que el 56,9% respondié que
solamente a veces se contempla este tipo de actividades, mientras que el 37%
expresé que casi nunca. Concluyeron, que la relacién encontrada corresponde
una connotacién media debido a que el resultado de correlacién arroj6 0.520, sin
embargo, se precisa la relevancia de establecer mejorias respecto al manejo de
instrumentos del marketing dentro del ambito digital debido a que estas permitiran
incrementar el nivel de posicionamiento.

Naida (2022), destaca el propésito de establecer el vinculo estadistico que
se genera entre el marketing de internet y el posicionamiento. La metodologia fue
basica, y no experimental, empled un cuestionario como instrumento para el
recojo de sus datos a una muestra de 79 clientes. Resultados, el Rho de
Spearman reflejé un valor de 0,391 demostrando que las variables se relacionan.
Concluyé, que tomando en cuenta la relacion encontrada se fundamenta la
relevancia de incrementar acciones digitales dentro de la empresa debido a que
estas ayudaran a fomentar mejores escenarios para el posicionamiento.

Flores (2023), su objetivo fue comprender el grado de asociacion entre el
posicionamiento y el marketing electrénico. Su investigacion la desarrollé bajo la
metodologia basica, no experimental, empledé un cuestionario debidamente
estructurado a una muestra de 51 personas. Resultados, existe una correlacion
de Rho =0,433 el cual establece que a pesar de que no se encuentra dentro de
un nivel alto la influencia se connota como positiva. Concluyé, que es necesario
el fortalecimiento adecuado de las herramientas utilizadas para potenciar las
actividades de marketing dentro del &mbito digital, esto tomando en cuenta la
relacion que posee con el posicionamiento.

Fernandez y Ramirez (2022), su proposito fue establecer la relacion

estadistica el posicionamiento y el marketing online. Su investigacion se



desarrolld bajo la metodologia tipo bésica, utilizo un cuestionario como
instrumento en el recojo de datos a una muestra total de 277 clientes; fue un
instrumento no experimental. Resultados, el 72% de los clientes considera que
su percepcion respecto al empleo de estrategias digitales es baja, lo cual le
explica gran parte de las deficiencias en cuanto a la concurrencia de clientes y el
uso de las plataformas digitales. Concluyo, que la existencia de una asociacion
de Spearman es positiva, ya que el valor obtenido fue 0.705, concluye que es
necesario mejorar el uso y aplicacion de los canales virtuales como algo util e
imprescindible para mejorar el posicionamiento ya ello es primordial para la
empresa.

Alvarado y Mateo (2022), su objetivo fue determinar cdmo se relacionan
las estrategias digitales con el posicionamiento. Su investigacion se desarrollé
bajo la metodologia fue cuantitativa, no experimental, emple6é un cuestionario
debidamente estructurado a una muestra de 80 clientes. Resultados, expreso la
correlacion entre las dos variables la cual estuvo sostenida en una rho de
Spearman=0,689. Concluydé que, es sumamente importante que la empresa
tenga en cuenta la utilizacién de los mecanismos y estrategias para fortalecer el

marketing digital.

Teniendo como referencia la variable marketing digital, se presenta al
siguiente autor Freidenberg (2019) quien indica que se trata de una estrategia
gue aplican los comercios con el propdsito de obtener mayores ganancias y ganar
la preferencia de los consumidores respecto a los bienes que se ofrecen.
Seguidamente, Omkar-Dastane (2020) aseveran que surge como consecuencia
de los cambios mundiales. Por otro lado, Veleva & Tsvetanova (2020),
mencionan que acoplar un plan de mercadotecnia digital dentro de las
operaciones centrales es fundamental ya que fundamenta el desarrollo del
negocio pues se emplean instrumentos contemporaneos y metodologias de
comunicacion digital avanzada lo cual se denota en mayor fidelizacion,
incremento de rentabilidad y mejor posicionamiento. Asimismo, Gede-Sri & Putu-

Teddy (2020), refieren que el término en estudio proporciona diversas ventajas a



las empresas ya que dota de multiples alternativas para incrementar el indice de
comercio y con ello aumentar el nivel de utilidades.

Tal como lo mencionan, Sheen et al. (2020) el término abordado constituye
un instrumento imprescindible dentro del comercio ya que hace posible
incrementar las fuentes de obtencion dineraria, ademas, esta estrategia permite
incrementar la participacion en el mercado, mejora la imagen institucional,
refuerza los canales de comunicacién, permite obtener un mejor seguimiento con
el cliente luego de la venta y posibilita mantener relaciones duraderas. Por
consiguiente, Rahman-ElI (2020), indican que las diversas fluctuaciones
econdmicas como tecnologicas han ocasionado que las estrategias de
competicion se redefinan; pues el internet se ha convertido en una ventana de
comunicacion que las empresas suelen utilizar con mayor continuidad para
interactuar con el publico.

Ademas, Ming-Tang et al. (2023), enfatizan que muchas compafias no
estan familiarizadas con los beneficios y ventajas de la implementacion de
actividades en linea, ya que varias investigaciones han demostrado que esta
herramienta es muy 0til para los pequefios negocios porque les permite publicitar
sus servicios y productos, por lo tanto, obtengan una cuota participativa en el
mercado. De acuerdo a Zahay et al. (2022) el tema al bordado y la gestién
empresarial son dos elementos que trabajan de forma articulada mismos que
resultan en el cumplimiento de los logros financieros. De ese mismo modo, Webb-
Luangrath y Hedgcock (2022), definen que el marketing electrénico corresponde
a un sistema de actividades donde el internet se utiliza como uno de los medios
importantes para comprender las insuficiencias e instancias de los consumidores.

Por otro lado, Homburg y Wielgos (2022) sostienen que el término
estudiado tiene como propdsito comprender los movimientos que ocurren en el
mercado respecto a las nuevas tendencias de consumo, ademas, busca
comprender las demandas y expectativas que poseen los clientes para en funciéon
a ello disenar planes y estrategias altamente eficientes que hagan posible tener
un impacto significativo en los consumidores. Asimismo, Chamboko-Mpotaringa

y Tichawa (2023), indican que el marketing digital debe estar centrado de manera



especifica en los consumidores de tal manera que se idee estrategias para captar
su atencion, conservarlo y posteriormente fidelizarlo.

Se precisa segun el autor Freidenberg (2019), las siguientes dimensiones
interaccion sobre el producto, es una actividad que tiene énfasis en el marketing
digital que promete cumplir con caracteristicas y funciones que se relacionan con
la realidad, a su vez puede generar desconfianza y molestia en los consumidores,
por lo tanto, tener una buena planificacion es vital de acuerdo a los indicadores
como el servicio que se entrega a través de las plataformas, la interaccién con
los clientes y el valor que se aporta. Como segunda dimension tenemos la
presencia digital, es la manera sencilla de dar a conocer la existencia de tu marca
en todo lo complejo del internet, se puede dar por distintos canales digitales hasta
llegar a las redes sociales y a su contenido que es la finalidad del bien. La dltima
dimensién es comunicacién digital, hace posible que los compradores y las firmas
comerciales puedan comunicarse desde cualquier parte del universo, esto
permite la transmision de las promociones interaccion y optimizacion de
contenidos.

Como segunda variable posicionamiento de marca, se menciona a Ries y
Trout (2018) quiénes aseguran que es la consecuencia de la aplicacion
estratégica de actividades previamente disefiadas por el equipo de
mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un determinado servicio o bien
en el subconsciente de los compradores. Asi mismo Ferrel y Hartline (2018)
aseguran que el término en cuestibn es un sistema operativo, ya que lo
cibernético es una de las principales formas de comprender las insuficiencias y
las necesidades de los clientes.

Asi también, Selminaz (2020), asevera que el término en estudio se remite
a la generacién de mapas cognitivos a fin de definir asociaciones sostenibles
entre una empresa y el publico a la vez poder resaltar el valor que se ofrece.
Asimilismo, Martin et al. (2020), indican que este concepto puede ser atribuido
como un término de alto valor que permite ubicar estratégicamente a una

compainiia frente a las demas y no Unicamente en el subconsciente del individuo.



Por otro lado, Shahid y Zafar (2021), mencionan que el posicionamiento
de marcas es un concepto que hace referencia al espacio intangible que ocupa
una compaiiia en la psiquis de las personas. Seguidamente, Gul-Gilal et al.
(2021), refieren que el concepto abordado en ocasiones es confundido como el
porcentaje que una empresa determinada ocupa en el mercado, otros lo asocian
con el nivel de conocimiento que posee la marca en las personas y algunos con
la imagen que se proyecta.

Asimismo, Harshani-Perera et al. (2022), aducen que es importante que
las compafias y empresas comercializadoras en su conjunto acoplen a la
innovacion dentro de sus operaciones para de esta manera entender con mayor
facilidad a los compradores y modernizar las actividades de comercializacion. Por
consiguiente, Kraujaliené y Kromalcas (2022) aseveran que el posicionamiento
es una actividad compleja cuya finalidad consiste en dotar al bien o servicio de
cualidades de valor que sean percibidas instantaneamente por los compradores.

Se presenta las siguientes dimensiones, Segun los autores, Ries y Trout
(2018) son: Dimension 1: Atractivo, son las cualidades que impulsan la creacion
de bienes o servicios en un sector especifico donde se examinan a cabalidad los
elementos que rodean a la demanda como son la capacidad adquisitiva,
preferencias, edad, audiencia, formas de consumo, entre otros. Dimension 2:
Facilidad de entrega, son los canales que emplea la organizacion para despachar
los productos solicitados por parte de los compradores; es importante que se
cuente con procesos inteligentes de logistica para asegurar la entrega oportuna
y evitar en lo posible la insatisfaccion de parte de los clientes. Dimension 3:
Diferenciacion, se refiere a las cualidades que hacen posible que el bien sea
anico e irrepetible. Son caracteristicas que posibilitan que las empresas puedan
obtener diferencias notorias, conseguir mayor nivel de fidelizacion y rentabilidad.

La variable marketing digital se respalda en las teorias de: Teoria de redes.
Estudia de forma focalizada la interaccion que se forjan entre los individuos y las
firmas empresariales (Barozet, 2002). Teoria de las restricciones. Estudia la
forma en cdmo las organizaciones utilizan los recursos limitados para obtener

rentabilidad (Zambrano, et al., 2021). Teoria de la decision. Esta teoria se
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desprende de la psicologia y estudia principalmente el comportamiento y los
hallazgos cognitivos que ocurren en el intelecto de los consumidores para tomar
decisiones (Vidal, 2012).

Por otra parte, en lo que respecta a las teorias que sostienen a la variable
posicionamiento de mencionan: Teoria del posicionamiento. Toda compafiia
tiene la posibilidad de fortalecer su marca en cualquier escenario 0 sector
productivo e inclusive dentro del mercado internacional, sin embargo, para lograr
lo anterior es importante que se fortalezca la identidad y la imagen en el
consumidor (Olivar, 2021). Teoria del construccionismo. Se basa en crear
estereotipos que afectan directa o indirectamente el comportamiento del
consumidor final. (Flores, et al., 2018). Teoria arquetipica de marca. Explica que
el accionar de los individuos se basa en aquellos comportamientos que ha sido
aprendidos mismos que de una u otra forma impactan en su modo de concebir

las cosas y pensar (Gémez y Hewitt, 2016).

Finalmente, se puntualiza la hipétesis general: Hi: Existe relacion
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de una
empresa lacteos, Amazonas-2023. Ho: No existe relacion significativa entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lacteos,
Amazonas-2023 y como hipétesis especificas: Hi: Existe relacion significativa
entre la interaccion sobre el producto y el posicionamiento de marca de una
empresa de lacteos, Amazonas-2023. Hz: Existe relacion significativa entre la
presencia digital y el posicionamiento de marca de una empresa de lacteos,
Amazonas-2023. Hs: Existe relacion significativa entre la comunicacion digital y

el posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.
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METODOLOGIA

La presente investigacion fue tipo basica, debido a que se desarrollaron
procedimientos para recopilacion de datos que fueron analizados en virtud de
facilitar la exposicion del comportamiento de las variables y las soluciones que
pueden ser integradas (OCDE, 2018). En este caso, se desarroll6 la exploracion
de datos ya existentes para ampliar el conocimiento. El enfoque fue cuantitativo,
puesto que en funcion a datos numeéricos se realiz6 la medicion de las variables
(Hernandez — Sampieri, 2018).

Fue de alcance descriptivo correlacional, debido a que se realizd
verificacion de las correlaciones a través del analisis estadistico (Hernandez, et
al. 2014). En esta investigacion se realizo la verificacion de la interaccion entre
las variables juntamente con la determinacion de los valores porcentuales que
ayudaron a comprender la incidencia entre ellas. Debido a que no se
consideraron aspectos de manipulacién de variables, el disefio no fue
experimental, sino que se realizd la incorporacién de procedimientos para la
verificacion en su propio ambiente (Arias, 2012). Ademas, fue de corte
transversal, debido a que se realiz6 la verificacion de los datos en un determinado

momento (Arias, 2012).

Representacion del disefio:

Figura 1.

e
<

Dénde:
M = Muestra
vVl = Marketing digital
v2 = Posicionamiento de marca
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r = Relacion

En este apartado, se tienen la definicion conceptual asi como la operacional
de cada una de las variables. Para el marketing digital, como definicion
conceptual: de acuerdo con Freidenberg (2019) se traté de una estrategia que
aplicaron a los comercios con el proposito de obtener mayores ganancias y ganar
la preferencia de los consumidores respecto a los bienes que se ofrecieron. Como
definicion operacional: consiste en la adopcién de estrategias y metodologias que
facilitan la comercializacién de los bienes por medio del internet. Se medira
mediante sus dimensiones y sus indicadores en una escala likert. Como primera
dimensién: interaccion sobre el producto, indicadores (trato profesional en las
plataformas digitales, participacion del cliente, valoracion del cliente), como
segunda dimensién: presencia digital, indicadores (redes sociales, contenido),
comunicacién digital, indicadores (transmision de las promociones, interaccion,
optimizacién de contenidos). La escala utilizada para medir los cuestionarios fue
ordinal.

Para el posicionamiento de marca, como definicién conceptual, afirma Ries
y Trout (2018) es la consecuencia de la aplicacion estratégica de actividades
previamente disefiadas por el equipo de mercadotecnia y tienen como finalidad
posicionar un determinado servicio o bien en el subconsciente de los
compradores y como definiciébn operacional: es el lugar que ocupa una empresa
en la psiquis de un cliente en comparacién con la competencia. Se medira
mediante sus dimensiones e indicadores una escala likert. Como primera
dimensién atractivo, indicadores (disefio, atencion, logistica, flexibilidad), como
segunda dimension facilidad de entrega, indicadores (actualizacion, trayectoria,
dominio, servicio personalizado) y como tercera dimension diferenciacion,
indicadores (recomendacién y preferencia en redes sociales). La escala de

medicioén es ordinal.
Asi mismo para esta investigacion la poblacion de estudio fue de 523

clientes de acuerdo a los reportes de ventas mensuales comprendidos de los

meses de junio a setiembre del 2023.En esta investigacion como criterio de
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inclusion:se incluye clientes > de 18 afios, clientes < de 60 afios y registrados en
la data de la empresa. En la presente investigacion como criterio de exclusion:se
excluye a trabajadores, clientes < del8, clientes > de 60 afios y que no se
encuentren registrados en la data de la empresa.

Para, Hernandez, et al. (2014) la muestra son los elementos finales

determinados para la aplicacion de los instrumentos.

El calculo se realiz6 asi:

B z%pqN
"T e (N —1) + 22pq
Z=1.96
E=0.05
P=0.8
Q=0.2
N= 523
3.8416 * 0.16 * 523
n=
0.0025 * 522 + 0.61466
321.465088
e 167.459388
1.91966

Donde, la muestra asumida fue de 167 clientes.

El tipo de muestreo aplicado en esta investigacion fue probabilistico
aleatorio simple. Conforme a Arias (2012), en donde se contemplo la integracion
de una férmula estadistica orientada hacia la determinacion exacta de la muestra

empleando la probabilidad donde todos pueden ser elegidos. Como unidad de
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analisis fue un 1 cliente de la empresa de una empresa de lacteos Amazonas-
2023.

Para este tipo de investigacion la técnica fue la encuesta, debido a que
permitio la integracion del instrumento que conllevé a los datos adecuados para
obtener resultados (Hernandez, et al. 2014).

El instrumento fue dos cuestionarios, uno por cada variable para obtener los
datos necesarios en funcion a los objetivos. En la variable marketing digital, el
cuestionario consto de 12 interrogantes divididas en 3 dimensiones: interaccion
sobre el producto, presencia digital y comunicacion digital. La escala de medicion
fue la ordinal. De la misma manera, para el posicionamiento de marca, el
cuestionario consto de 12 interrogantes divididos en 3 dimensiones: atractivo,
facilidad de entrega, y diferenciacion. La escala de medicion fue la ordinal

En el proceso de validez que se realiz6 en este tipo de investigacion fue la
integracion de los expertos para la revision respectiva de los cuestionarios, para
lo cual se determind que estos deben tener el grado minimo de master. Cada uno
de ellos tuvo la responsabilidad de abordar la revision de cada una de las

preguntas integradas en los cuestionarios.

Tabla 1 Lista de expertos

Magister Especialidad

Lic. en Adm. Luis Alberto Guevara Maestria en Gestion Publica (Maestro)
Delgado

Lic. en Adm. Branly Jarley Quispe Maestria en  Administracion  de
Lic. En Adm. Julton Tomanguilla negocio (Maestro)

Sepulveda Maestria en Administracion

(metoddlogo)

La confiabilidad fue procesada mediante el alfa de Cronbach, para lo cual
se toméd en cuenta la aceptacion de confiabilidad donde fue establecida con un

resultado minimo de 0.7.
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Tabla 2 Coeficiente de alfa de Cronbach

Instrumento Factor Nivel de consistencia
Cuestionario marketing digital 0,968 Excelente
Cuestionario posicionamiento 0,916 Excelente

Como parte de los resultados de la prueba piloto aplicados a una cierta
cantidad de la muestra, se logro identificar que existe una alta consistencia en la
elaboracion de los items.

Los procedimientos realizados fue la entrega de una solicitud para que la
empresa otorgue la autorizacion correspondiente para realizar el estudio, la cual
fue propiciada por medio de una carta tomando en cuenta los diversos
procedimientos y protocolos estipulados por parte del comité de ética, el mismo
que estd respaldado por documentos fiables. Lo detallado anteriormente se
desarroll6 de forma confidencial para garantizar la recopilacion de los datos de
forma transparente; luego de ellos se abordd la incorporacion de los datos
recopilados en un excel para el andlisis ordenado, mientras que la informacion
numeérica fue procesada mediante el Spss.

El método de andlisis, se tuvo en cuenta el nivel descriptivo para la
representacion de las variables juntamente con la forma en como interactuaron
con el ambiente, dentro de ello también se establecio la incorporacion de datos
porcentuales y frecuencias a través de tablas y figuras. Se utilizé también la
estadistica inferencial para conocer las correlaciones por medio del estadistico
respectivo empleandose el spss considerando un analisis especulativo.

En términos de ética, se consideraron los principios éticos establecidos por
las normas de la Universidad, que incluyen la libre participacion y la oportunidad
de que las personas tomen sus propias decisiones. Dado que este estudio se
realizd con objetivos educativos especificos en mente, también se tuvo en cuenta
la combinacion de factores importantes que contribuyen al problema; derecho del
autor, se tuvo en cuenta en esta investigacion criterios adecuados para los

autores citados.
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RESULTADOS

En primera instancia para poder elegir qué tipo de estadistico utilizar para
poder trazar los objetivos propuestas en este estudio, se empleé la prueba de
normalidad, donde se obtuvo los siguientes datos:

Tabla 3 Prueba de normalidad

Variable / dimensiones Kolmogérov-Smirnov

Estadistico gl Sig. Estadistico
Marketing digital ,394 167 0,000 ,678
Interaccién sobre el producto ,309 167 0,000 ,780
Presencia digital ,235 167 0,000 ,814
Comunicacién digital , 142 167 0,000 ,937
Posicionamiento de marca ,132 167 0,000 ,931
Atractivo ,151 167 0,000 ,932
Facilidad de entrega , 119 167 0,000 926
Diferenciacion 177 167 0,000 ,924

Nota: Archivo obtenido del cuestionario, base de datos IBM SPSS v27 2024

3.1.

En la tabla 3. para poder saber el estadistico de correlacion que debemos
aplicar, se tuvo que aplicar la prueba de normalidad de Kolmogdrov-Smirnov, ya
gue la muestra del estudio fue representada por 167 cliente de una empresa de
lacteos, Amazonas-2023, la cual fue superior a 50 personas, dicha prueba se
desarrollo en las variables y sus dimensiones.

En cuanto, a las dimensiones de variable marketing digital el
posicionamiento de marca obtuvieron un nivel de Sig. de 0,000 menor que el p-
valor de 0.05 respectivamente. Analizando la informacién anterior, se concluye
gue ambas variables y sus dimensiones no se distribuyen normalmente. Por lo

tanto, se deben utilizar la prueba no paramétrica de la Rho de Spearman.

Identificar la relacion entre la interaccién sobre el producto y el posicionamiento

de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.
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Hi: Existe relacion significativa entre la interaccion sobre el producto y el

posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.

Ho: No existe relacion significativa entre la interaccion sobre el producto y el

posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.

Tabla 4 Correlaciones Rho de Spearman

Variable / dimensidn Interaccion sobre el
producto
Posicionamiento de marca Coeficiente de correlacion 0,546"
Sig. (bilateral) 0,000
N 167

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

La tabla 4, se observa el valor estadistico de Rho de Spearman es de
0.546**, ademas esta correlacion es muy significativa. Por lo que se puede
afirmar con un 99% de confianza, que el ambito de estudio existe una
(Correlacion positiva moderada) entre la dimension interaccién sobre el producto
y el posicionamiento de marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual
es menor que 0,01 requerido, donde se acepto la hipétesis Hiy se rechazé la Ho.
Es decir, al promover un plan de publicidad para la interaccién sobre el producto,
el posicionamiento de marca se ampliara en un nivel de logro esperado por parte

de los clientes y ejecutivos de la empresa.
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3.2. Conocer la relacién entre la presencia digital y el posicionamiento de marca de

una empresa de lacteos, Amazonas-2023.

Hi: Existe relacion significativa entre la presencia digital y el posicionamiento
de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.
Ho: No existe relacion significativa entre la presencia digital y el

posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.

Tabla 5 Correlaciones Rho de Spearman

Posicionamiento de marca Coeficiente de correlacion 0,522
Sig. (bilateral) 0,000
N 167

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

La tabla 5, se observa el valor estadistico de Rho de Spearman es de
0.522**, ademas esta correlacion es muy significativa. Por lo que se puede
afirmar con un 99% de confianza, que el ambito de estudio existe una
(Correlacion positiva moderada) entre la dimension presencia digital y el
posicionamiento de marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual es
menor que 0,01 requerido, donde se acepto la hipétesis Hi y se rechazé la Ho.
Es decir, al disefiar una adecuada presencia digital, el posicionamiento de marca
se alcanzara en un nivel de logro esperado por parte de los clientes y ejecutivos

de la empresa.
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3.3. Analizar la relacion entre la comunicacion digital y el posicionamiento de marca

de una empresa de lacteos, Amazonas- 2023.

Hi: Existe relacion significativa entre la comunicacion digital y el
posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.
Ho: No existe relacion significativa entre la comunicacion digital y el

posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.

Tabla 6 Correlaciones Rho de Spearman

Variable / dimensién Comunicacién

digital
Posicionamiento de marca Coeficiente de correlacion 0,556
Sig. (bilateral) 0,000

N 167

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

La tabla 6, se observa el valor estadistico de Rho de Spearman es de
0.556**, ademas esta correlacion es muy significativa. Por lo que se puede
afirmar con un 99% de confianza, que el ambito de estudio existe una
(Correlacion positiva moderada) entre la dimensiéon comunicacién digital y el
posicionamiento de marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual es
menor que 0,01 requerido, donde se aceptd la hipoétesis Hi y se rechazé la Ho.
Es decir, al mejorar la comunicacion digital con los clientes, el posicionamiento
de marca se incrementard en un nivel de logro esperado por parte de los

ejecutivos de la empresa.
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3.4. Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca

de una empresa de lacteos, Amazonas- 2023

Hi: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el posicionamiento
de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023.
Ho: No existe relacion significativa entre el marketing digital y el

posicionamiento de marca de una empresa de lacteos, Amazonas-2023

Tabla 7 Correlaciones Rho de Spearman

Variable / dimensién Marketing digital
Posicionamiento de marca Coeficiente de correlacion 0,610
Sig. (bilateral) 0,000
N 167

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

La tabla 7, se observa el valor estadistico de Rho de Spearman es de
0.610**, ademas esta correlacion es muy significativa. Por lo que se puede
afirmar con un 99% de confianza, que el ambito de estudio existe una
(Correlacion positiva moderada) entre el marketing digital y el posicionamiento de
marca, debido al valor de Sig. (bilateral) de 0.000, el cual es menor que 0,01
requerido, donde se aceptd la hipotesis Hi y se rechazé la Ho. Es decir, al
impulsar el marketing digital, el posicionamiento de marca mejorara con la

interaccion entre los clientes y la empresa.

21



DISCUSION

En este apartado se examinan las percepciones de 167 clientes asociados
a una empresa de lacteos, Amazonas-2023. El compendio de opiniones arrojo
una validacion de los objetivos establecidos en la investigacién, los cuales se
dividieron en:

El hallazgo obtenido del objetivo especifico uno, el posicionamiento de la
marca y la interaccién del consumidor con el producto presentan una correlacion
positiva moderada. Esto se debe a que, en ocasiones, la empresa considera la
participacion activa del consumidor para realizar mejoras continuas en el
producto. Sin embargo, solo algunos clientes sefialan que siempre se les
involucra en las acciones y campafas publicitarias de la empresa. Segun este
indicador, la evaluacion del cliente respecto al disefio, tamafio y presentacién del
producto lacteo esta alineada con el precio establecido. No obstante, se
evidencian algunas deficiencias en el sistema logistico en algunas actividades de
la empresa. Se corrobora estos resultados, ya que, si la empresa desea
desarrollar compromiso leal con sus clientes deberd generar experiencias
positivas, lo que permitira que cibernautas interactien entre los usuarios y la
empresa mejorando su posicionamiento (Arroyo-Lopez y Lemoine-Quintero,
2023).

Por su parte, Alvarez (2020) y Picaltia (2022), reitera que tanto los hoteles,
empresas de cosméticos y de lacteos necesitan fomentar actividades
estratégicas a nivel interno para desarrollar el conocimiento del colaborador
encargados de promocionar los servicios mediante la web. Tanto al igual que el
resultado obtenido por la compafiia, sus estrategias de marketing deben ser
prioridad y diferenciadas de acuerdo al publico objetivo, sobre todo cuando se
trata de procesos donde las ventas se llevan a cabo de forma presencial o en
linea (Chang-Zamora y Uzcéategui-Sanchez, 2023).

En efecto, el trazo del segundo objetivo especifico mostro también la
presencia digital y el posicionamiento de marca tienen una correlacion positiva
moderada., este resultado demuestra, frecuentemente la empresa despierta

confianza con los servicios que oferta, aunque desarrolla un servicio
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personalizado de acuerdo a algunas necesidades de su consumidor. Pero, no
contempla en su plenitud la adaptacion del cambio, actualizacion o tendencias
del mercado con las nuevas generaciones de clientes, perdiendo a veces su
dominio de las actividades que realiza. Este efecto, tiene sinergia en la publicidad
por redes sociales, ya que su contenido depende que los cibernautas y clientes
compartan la informacién publicitada en sus muros personales. De igual manera,
la confirmacién de Veleva & Tsvetanova (2020) fortalece la premisa de las
conjeturas obtenidas en el estudio, el cual, afirma que el plan de mercadotecnia
digital dentro de las operaciones centrales de la empresa es de vital importancia
por la implementacién de instrumentos contemporaneos y metodologias de
comunicacion digital mejorando su fidelizacion e incremento de rentabilidad y por
consiguete su posicionamiento.

En segundo lugar, reitera la relevancia de incrementar acciones digitales
dentro de la compaiiia, ya que ayudan a fomentar mejores escenarios para su
posicionamiento. Fortaleciendo las herramientas de publicidad para potenciar sus
actividades promocién, eventos, etc. permitido incrementar su nivel de
posicionamiento (Flores, 2023, Blas y Meléndez 2022).

Como resultado, el trazo del tercer objetivo especifico mostro que existe
una correlacion positiva moderada entre comunicacion digital y el
posicionamiento de marca de la compafia, ya que frecuentemente las
promociones y sus ofertas son claras y de interés para los internautas. Pero a
pesar que obtiene una interaccion efectiva con su publico objetivo, a veces su
informacion difundida es confusa para los nuevos clientes de la generacion
milenios. Sin embargo, sus clientes si recomiendan sus productos, pero solo a
veces interacttan con el apoyo de compartir la publicidad, mientras sus
recomendaciones son de boca a boca todavia. Mientras su debilidad peculiar es
su diferenciacién, ya que todavia no esta tan claro. A condicién de, Homburg y
Wielgos (2022) se afirma que comprender las demandas y expectativas que
poseen el cliente permite disefiar planes y estrategias altamente eficientes que

logra impactar a los consumidores.
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Pero, no concuerda con este resultado, Ming-Tang et al. (2023), enfatizan
gue muchas compafias no estan familiarizadas con los beneficios y ventajas de
la implementacién de actividades en linea, ya que varias investigaciones han
demostrado que esta herramienta es muy Util para los pequefios negocios porque
les permite publicitar sus servicios y productos, pero que no se desarrolla en
plenitud en pequefios negocios, la cual es reducida su cuota participativa de su
sector. También resalta las fluctuaciones econémicas como tecnolégicas que
redisefien las estrategias de publicidad digital para interactuar con el publico
(Rahman-El, 2020).

Con la intencién de concluir con el objetivo primordial de este estudio, el
cual revelo que al igual que sus dimensiones evaluadas, al igual que el marketing
digital y el posicionamiento de marca presentaron una correlacion positiva
moderada en términos de interaccion sobre el producto, presencia digital de sus
caracteristicas y la comunicacién digital ejecutada por el area de marketing de la
compafiia tiene una recepcion relevante por parte del consumidor, que favorece
los atributos de atractivo y facilidad de entrega del producto fortaleciendo el
posicionamiento de su marca, aunque todavia es insuficiente la diferenciacién de
sus servicios y productos al mercado cambiante de las nuevas generaciones de
clientes. Estos detalles en cada resultado obtenido, son confirmados, ya que,
toda empresa tiene la posibilidad de fortalecer su marca a través de estrategias
de publicidad digital en cualquier sector e inclusive dentro del mercado
internacional, sin embargo, para lograr lo anterior, coinciden que es importante
fortalecer la identidad e imagen entre el consumidor y la compaiiia (Olivar, 2021).
Ademas, esta accion debe ser acompafnada por el disefio de estereotipos de los
clientes, afectan directa o indirectamente el comportamiento de los consumidores
finales (Flores, et al., 2018).

En el caso de, Ries y Trout (2018) quiénes aseguran discrepan con esta
percepcion, la cual argumenta que la aplicacion estratégica de actividades del
equipo de mercadotecnia tiene consecuencias en posicionar un determinado
producto, que gran parte de las empresas rurales y nacionales no consideran en

cuenta para forjar su posicionamiento (Ferrel y Hartline, 2018).
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CONCLUSIONES

Se finaliza, que existe una correlacion positiva moderada muy significativa
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca, ya que, la interaccion de
su producto, refleja caracteristicas y una comunicacion digital adecuada
ejecutada por el area de marketing, teniendo una recepcion relevante por parte
del consumidor, que favorece los atributos y facilitando la distribucion de

productos, potenciando asi el posicionamiento de su marca.

Se concluye que existe una correlacibn positiva moderada muy
significativa entre la dimensién Interaccion sobre el producto y el posicionamiento
de marca, porque la compafia considera la participacion activa del consumidor
para realizar mejoras continuas en el producto el cual contribuye a su

posicionamiento.

Se finaliza, que existe una correlacion positiva moderada muy significativa
entre la dimensién presencia digital y el posicionamiento de marca, debido que
frecuentemente la entidad despierta confianza con los servicios que oferta y
desarrolla un servicio personalizado de acuerdo a algunas necesidades de su

consumidor.

Se finaliza, que existe una correlacion positiva moderada muy significativa
entre la dimension comunicacién digital y el Posicionamiento de marca, porque
continuamente las promociones y sus ofertas son claras y de interés para los

internautas. Ademas, de tener una interaccion efectiva con su publico objetivo.
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VI.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al gerente y equipo de marketing deben , crear y compartir
contenido relevante y valioso que no solo promocione el producto o servicio, sino
que también proporcione informacién util para los consumidores. Esto puede
incluir guias, tutoriales, estudios de casos, etc. Ademéas de utilizar datos y
tecnologia para personalizar las experiencias publicitarias segun los intereses y
comportamientos individuales de los usuarios. Esto puede incluir anuncios
personalizados, recomendaciones de productos basadas en el historial de

navegacion, etc.

Se sugiere a los directivos de lacteos cotizar y presentar en reunion de
consejo la implementacién del software de gestion SQL que permitira administrar
las deficiencias del sistema logistico actual y realizar las actividades de la
empresa.

Se recomienda al gerente del area de marketing, que todo el personal de
esa area lleve el curso de Bases de datos de Google Cloud, el cual permitira
analizar con plenitud con plenitud la adaptacion del cambio, actualizacion y
tendencias del mercado con las nuevas generaciones de clientes, fortaleciendo
de esta forma el dominio de las actividades que realiza como publicidad,
mediante la nube de datos e inteligencia artificial. Ademas, Gemni en base de
datos permitira simplificar todos los aspectos del proceso de las bases de datos
con ayuda basada en inteligencia artificial.

Se sugiere, al area de marketing, crear anuncios interactivos que
involucren a los usuarios y les permitan interactuar con la marca de manera
significativa. Esto puede incluir juegos, encuestas. Ademas, contar historias
verdaderas y emocionantes que estén relacionadas con los valores y la
identificacion de la marca. Esto puede incluir campafas de storytelling que

muestren el impacto positivo de la marca en la vida de las personas.
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Anexo 1. MATRIZ DE OPERACIONALIZACION

Tabla 4. Matriz de operacionalizacion

: L o : , . : Escala de
Variables Definicion conceptual Definicion operacional | Dimensiones Indicadores medicion
Trato profesional en
Interaccion las plataformas
o b | digitales
Es la utilizacion de Sobre € Participacion del
Para Freidenberg (2019) es la | estrategias y métodos de producto cliente
orientacién comercial que priorizay | vender un producto a Valoracion del cliente
: . amalgama la interaccion online traves de los medios - . ,
Marketing digital P g i y diaital S dira Presencia Redes sociales Ordinal
offine  entre  empresas vy | digitales. e medird digital Contenido
consumidores a proposito de | mediante sus
promocionar un bien o servicio. dimensiones en una Transmision de las
escala Likert. icacié Promaociones
Comdu.n.ICE}Clon Interaccion
Igita Optimizacion de
contenidos
Segin Ries y Trout (2018) el 2{2?12%”
posicionamiento de marca intenta | ES lugar que ocupa un Atractivo Logistica
crear, cambiar o fomentar ideas | Producto o un servicio en Flexibilidad
Posicionamiento | especificas sobre unamarcaconla |12 ~ mente  de  un ordinal
de marca finalidad de mantener una | consumidor en Actualizacion
interaccion  continua con los | COMparacion  con  la Facilidad de E‘?%?rﬁ?”a
i i ici competencia. Se medira
consumidores a fin de posicionar el p entrega Servicio

producto en sus pensamientos.

mediante sus

personalizado




dimensiones
escala Likert.

en

una

Diferenciacion

Recomendacion
Preferencia en redes
sociales

Fuente: Elaboracién propia




Anexo 2. MATRIZ DE CONSISTENCIA

Titulo: Marketing digital y posicionamiento de marca de una empresa de lacteos , Amazonas- 2023

Tabla 5. Matriz de consistencia

Formulacién del problema Objetivos Hipotesis Tecnica e
Instrumento
Problema general: Objetivo general: Hipotesis general:
¢Cual es la relacion entre el marketing | peterminar  la  relacién entre el | Hi: EXiste relacion significativa entre el
digital y el posicionamiento de marca de marketing digital y el posicionamiento marketing digital y el posicionamiento
una empresa de lacteos, Amazonas- | ge marca de una empresa de lacteos, | d& marca de una empresa de lacteos,
20237 Amazonas- 2023. Amazonas- 2023.
Ho: No existe relacion significativa
Problemas especificos: Objetivos especificos: entre el marketing digital y el
i) ¢Cual es la relacion entre la interaccion | jy “|dentificar la relacion entre la | POSicionamiento de marca de una
sobre el producto y el posicionamiento de | interaccion sobre el producto y el | €mpresa de lacteos, Amazonas- 2023. Técnica
marca de la empresa de lacteos, | posicionamiento de una empresa de | _ _
Amazonas- 20237 lacteos, Amazonas- 2023. Hipotesis especificas: Encuesta
Hi: Existe relacion significativa entre la
ii) ¢ Cual es la relacion entre la presencia | jj Conocer la relacién entre la | interaccion sobre el producto y el
digital y el posicionamiento de marca de 1a | yresencia digital y el posicionamiento | Posicionamiento de marca de la| Instrumento
empresa de lacteos , Amazonas- 2023? | ge marca de la empresa de lacteos, | €mpresa de lacteos, Amazonas-2023. Cuestionario

iii) ¢Cual es la relacibn entre la
comunicacion digital y el posicionamiento
de marca de una empresa de lacteos,
Amazonas- 20237

Amazonas-2023.

i) Analizar la relacibn entre la
comunicaciéon digital y el
posicionamiento de marca de una
empresa de lacteos, Amazonas- 2023.

H2: Existe relacion significativa entre la
presencia digital y el posicionamiento
de marca de la empresa de lacteos,
Amazonas- 2023.

Hs: Existe relacion significativa entre la
comunicaciéon digital y el
posicionamiento de marca de una
empresa lacteos, Amazonas-2023.

Disefio de investigacion

Poblaciéon y muestra

Variables y dimensiones




Disefio de investigacién. Tipo basica, disefio
no experimental y de corte transversal

o
N}

M = Muestra

V1= Marketing digital
V2 = Posicionamiento
de marca

R: Relacién

Poblacién: La poblacion sera 523 clientes.

Muestra: La muestra sera 167 clientes.

Variables Dimensiones
Interaccion  sobre el

Marketing producto

digital Presencia digital

Comunicacion digital

Posicionamie
nto de marca

Atractivo

Facilidad de entrega

Diferenciacion

Fuente: Elaboracion propia




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccion: ...... [...... [,

Introduccion:
El presente instrumento tiene como finalidad de conocer el nivel de marketing

digital.

Instruccion:

Lee atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que sea la mas
apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta.
Debe marcar con un aspa la alternativa elegida.

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas”
o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo con su
contextualizacion.

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad y marque todos los items.

Escala de conversién

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

gl Al W N|

Siempre




Criterios de evaluacion

Alternativas

2

3

4

Interaccion sobre el producto

Considera que, el desempefio del profesional en las
plataformas digitales de la empresa, es fundamental
para mejorar la calidad de sus productos ofrecidos.

Considera que se toma en cuenta la participacion
activa de los clientes para la mejora continua de la
empresa

Considera que la empresa adecua las percepciones y
perspectivas del cliente en la mejora de su atencién al
usuario

Considera que la empresa valora las compras que
hace el cliente

Presencia digital

Considera que la publicidad por redes sociales de la
empresa es el adecuado

Considera que la empresa tiene una presencia positiva
en las redes sociales

Considera que el contenido publicidad de la empresa
es el adecuado

Considera que la empresa tiene muy en cuenta el
contenido que desea compartir con los clientes.

Comunicacion digital

Considera que se lograr transmitir de manera clara las
promociones con las que cuenta la empresa

Considera que la empresa obtiene una interaccion
positiva con su publico objetivo.

Considera que las promociones ofertadas por la
empresa, son de interés para su publico objetivo.

N R R R

Considera que la informacion difundida por la empresa
en sus redes es la adecuada de acorde a su publico
objetivo.




CUESTIONARIO DE POSICIONAMIENTO DE MARCA

Datos generales:
N° de cuestionario: ......... Fecha de recoleccién: ...... [...... [ooiiiiiil.

Introduccioén:
El presente instrumento tiene como finalidad de conocer el nivel de posicionamiento

de marca.

Instruccion:

Lee atentamente cada item y seleccione una de las alternativas, la que sea la mas
apropiada para Usted, seleccionando del 1 a 5, que corresponde a su respuesta.
Debe marcar con un aspa la alternativa elegida.

Asimismo, no existen respuestas “correctas” o “incorrectas”, ni respuestas “buenas”
o “malas”. Solo se solicita honestidad y sinceridad de acuerdo con su
contextualizacion.

Finalmente, la respuesta que vierta es totalmente reservada y se guardara

confidencialidad y marque todos los items.

Escala de conversion

Nunca

Casi nunca

A veces

Casi siempre

gl B~ W N| P

Siempre

NE o . Alternativas
Criterios de evaluacion

112 3|4

Atractivo

1 Considera que el disefio o presentacion de sus
productos son los adecuados

) Considera que el tamafio de sus productos lacteos
esta de acorde al precio asignado




Considera que el sistema de logistica para el

3 -
desarrollo de actividades en la empresa es la
adecuada

4 | Considera que la empresa es flexible para satisfacer
sus necesidades del cliente con el servicio brindado

Facilidad de entrega

5 | Considera que la empresa se adapta a los cambios,
actualizaciones y tendencias del cliente y mercado

6 Considera que la empresa cuenta con un gran
dominio de las actividades que realiza

- | Considera que la empresa despierta una gran
confianza respecto a los servicios que oferta.

8 Considera que la empresa desarrolla un servicio
personalizado de acuerdo a las nuevas necesidades
de sus clientes.

Diferenciacién
9 Considera que la empresa posee cualidades que la
iferencia de otras empresas del mismo rubro por las
dif de ot del b I
cuales le recomendaria

10 Recomendaria los servicios y productos de la
empresa

11 | Considera que la empresa cuenta con el apoyo y
preferencia de sus seguidores en las redes sociales

12 | Considera que la empresa tiene un lugar ya

posicionado en el rubro de acorde a las
recomendaciones que tiene




Anexo 3. Fichas de validaciéon de instrumentos para la recoleccion de datos

EXPERTO NUMERO 1

Evaluacioén por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento” Marketing digital y
posicionamiento de marca de la empresa Sanjawi Amazonas- 2023". 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

Brannly Jarley Valles Quispe
Nombres y Apellidos del juez:

Grado profesional: Maestria ( x ) Doctor £9
Y

Clinica  ( ) Social )
Area de formacién académica:

Educativa( X ) Organizacional ()

Areas de experiencia Docencia Universitaria
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional| 2 a 4 afios ( )

el area: Mas de 5 afios 6 X)

2. Propésito de ia evaiuacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)
Nombre de la Prueba: Cuestionario en escala De Likert
Autor(es): Camacho lzquierdo Irma
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Personal
Tiempo de aplicacion: 15 minutos
Ambito de aplicacién: Empresa de lacteos Sanjawi
Estd compuesta por dos variables:
PRI e B La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y
s b il 12 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.
- La segunda variable contiene 3dimensiones, de 12 indicadores y
12 items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.




4. Soporte teérico

e Variable 1: MARKETING DIGITAL
Para Freidenberg (2019) se trata de una estrategia que aplican los comercios con el propésito de
obtener mayores ganancias y ganar la preferencia de los consumidores respecto a los bienes que
se ofrecen.

e Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Segun Ries y Trout (2018) es la consecuencia de la aplicacion estratégica de actividades previamente
disefiadas por el equipo de mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un determinado servicio
0 bien en el subconsciente de los compradores.

Variable Dimensio Definicién
nes

Segun Freidenberg (2019) es una actividad que tiene énfasis en el
marketing digital que promete cumplir con caracteristicas y funciones
que se relacionan con la realidad, a su vez puede generar
desconfianza y molestia en los consumidores, por lo tanto, tener una
buena planificacién es vital de acuerdo a los indicadores como el
servicio que se entrega a través de las plataformas, la interaccién
con los clientes y el valor que se aporta

Interaccién sobre e
producto

MARKETING
DIGITAL Segun Freidenberg (2019) la presencia digital, es la manera sencilla

......... 19) la digital, e
de dar a conocer la existencia de tu marca en todo lo complejo del
internet, se puede dar por distintos canales digitales hasta llegar a

las redes sociales y a su contenido que es la finalidad del bien

Presencia digital

Segun Freidenberg (2019) hace posible que los compradores y las
Comunicacién firmas comerciales puedan comunicarse desde cualquier parte del
digital universo, esto permite la transmisién de las promociones interaccion
y optimizacion de contenidos

Ries y Trout (2018) quiénes aseguran que es la consecuencia de la
aplicacion estratégica de actividades previamente disefiadas por el
equipo de mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un
determinado servicio o bien en el subconsciente de los compradores

Atractivo

Ries y Trout (2018) son ias cualidades gue impulsan la creacién de
bienes o servicios en un sector especifico donde se examinan a
Facilidad de entrega| cabalidad los elementos que rodean a la demanda como son la
capacidad adquisitiva, preferencias, edad, audiencia, formas de
consumo, entre otros

POSICIONAMIE
NTO DE
MARCA

Ries y Trout (2018) se refiere a las cualidades que hacen posible que
el bien sea Unico e irrepetible. Son caracteristicas que posibilitan que
Diferenciacion ; ! : :
las empresas puedan obtener diferencias notorias conseguir mayor

nivel de fidelizacién y rentabilidad




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posicionamiento de marca de ia
empresa Sanjawi Amazonas- 2023” elaborado por Irma Camacho Izquierdo Irma en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtn corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacién muy grande en el uso de las
comprende o= palabras de acuerdo con su significado o por
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel la ordenacién de estas.
::r:;ngﬁgzﬁ,x Se requiere una modificacién muy especifica
aiindy 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacién l6gica con la
cumple con el criterio i i
COHERENCIA p ) dimension.
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
: : do) con la dimension.
relacion légica con it
in:!aic:m)ernstﬁne;é El ftem tiene una relacién moderada con la
midie:do. 3. Acuerdo {moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANGIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o| o Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: MARKETING.DSGITAL

e Primera dimensién: Interaccién sobre el producto

Indicadores item [Clarid|Coher Rele\all Observaciones
ad |encia|anci
Trato profesional en las plataformas digitales| 1,2 4 4 4 Aplicable
Participacién del cliente 3 4 4 3 Aplicable
Valoracién del cliente 4 3 4 4 Aplicable

e Segunda dimension: Presencia digital

Indicadores Item |Clarid |Coher Rele\all Observaciones
ad lencia
Redes sociales 56 4 4 4 Aplicable
Contenido 7,8 4 3 4 Aplicable

e Tercera dimensién: Comunicacion digital

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
/@\«: Actualizacién 9 4 4 3 Aplicable
9’/ \‘
/ \ Trayectoria 10,11| 4 3 4 Aplicable
Dominio : 12 3 4 4 Aplicable

Variable del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

e Primera dimensién: Atractivo

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Disefio 1 4 3 4 Aplicable
IAtencion 2 4 4 3 Aplicable
Logistica 3 4 4 4 Aplicable
Flexibilidad 4 4 3 4 Aplicable

e Segunda dimensién: Facilidad de entrega



Variable del instrumento: MARKETING.DSGITAL

e Primera dimensién: Interaccién sobre el producto

Indicadores item [Clarid|Coher Rele\all Observaciones
ad |encia|anci
Trato profesional en las plataformas digitales| 1,2 4 4 4 Aplicable
Participacién del cliente 3 4 4 3 Aplicable
Valoracién del cliente 4 3 4 4 Aplicable

e Segunda dimension: Presencia digital

Indicadores Item |Clarid |Coher Rele\all Observaciones
ad lencia
Redes sociales 56 4 4 4 Aplicable
Contenido 7,8 4 3 4 Aplicable

e Tercera dimensién: Comunicacion digital

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
/@\«: Actualizacién 9 4 4 3 Aplicable
9’/ \‘
/ \ Trayectoria 10,11| 4 3 4 Aplicable
Dominio : 12 3 4 4 Aplicable

Variable del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

e Primera dimensién: Atractivo

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Disefio 1 4 3 4 Aplicable
IAtencion 2 4 4 3 Aplicable
Logistica 3 4 4 4 Aplicable
Flexibilidad 4 4 3 4 Aplicable

e Segunda dimensién: Facilidad de entrega



5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posicionamiento de marca de ia
empresa Sanjawi Amazonas- 2023” elaborado por Irma Camacho Izquierdo Irma en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segtn corresponda.

Categoria Calificacién Indicador
1. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacién muy grande en el uso de las
comprende o= palabras de acuerdo con su significado o por
facilmente, es decir, | 2- Bajo Nivel la ordenacién de estas.
::r:;ngﬁgzﬁ,x Se requiere una modificacién muy especifica
aiindy 3. Moderado nivel de algunos de los términos del item.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
4. Alto nivel adecuada.
1. Totalmente en desacuerdo (no| El item no tiene relacién l6gica con la
cumple con el criterio i i
COHERENCIA p ) dimension.
El item tiene 2. Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana
: : do) con la dimension.
relacion légica con it
in:!aic:m)ernstﬁne;é El ftem tiene una relacién moderada con la
midie:do. 3. Acuerdo {moderado nivel) dimensién que se esta midiendo.
4. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimensién que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
1. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANGIA El item tiene alguna relevancia, pero otro item
El item es esencial o| o Bajo Nivel puede estar incluyendo lo que mide éste.
importante, es decir
debe ser incluido. | 3. Moderado nivel El item es relativamente importante.
4. Alto nivel El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Indicadores item |Clarid|Coher| Relev, Observaciones
: ad |encia| ancia
Actualizacién 5 4 4 4 Aplicable
Trayectoria 6 4 3 4 Aplicable
Dominio 7 3 4 3 Aplicable
Servicio personalizado 8 4 4 4 Aplicable

e Tercera dimensioén: Diferenciacién

Indicadores item [Clarid|Coher| Relev, Observaciones
ad |encia| ancia

Recomendacién 910 | 3 4 4 Aplicable
Preferencia en redes sociales 111421 % / 4 ’ 3 Aplicable

/]

i, i 2 St
L e ul & ¥
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-MBA

Pd.: el presente formato debe
tomar en cuenta:

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

Ver: https://www.revistaespacios.com/cited2017/cite
otra bibliografia.

pdf entre




EXPERTO NUMERO 2 METODOLOGO

Anexo 4. Validacion de instrumentos

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido
posicionamiento de marca de la em

seleccionado para evaluar el instrumento." Marketing digital y
presa Sanjawi Amazonas- 2023". La evaluacion del instrumento es de

gran relevancia para lograr que sea valido y que los resultados obtenidos a partir de éste sean utilizados

eficientemente; aportando al quehacer psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracion.

1. Datos generales del juez
Nombres y Apellidos del juez: Tol low Vomau K (= Seqv \\m()&
Grado profesional: Maestria ( ) Doctor (%)
Clinica ( ) Social =)
Area de formacién académica:
Educativa (. ) Organizacional ( % )
Areas de experiencia Docencia Universitaria
profesional:
Institucién donde labora: Universidad César Vallejo
Tiempo de experiencia profesional| 2 a 4 afos ( )
el area: Mas de 5 afos X
2. Propésito de la evaluacién:
Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.
3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala De Likert

Tiempo de aplicacion:

Autor(es): Camacho lzquierdo Irma
Procedencia: Del autor, adaptada o validada por otros autores
Administracién: Personal
15 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresa de lacteos Sanjawi

Significacion:

Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y
12 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

- La segunda variable contiene 3dimensiones, de 12 indicadores y
12 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.




Esta compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores y 12
items en total. El objetivo es medir la relacién de variables.

- La segunda variable contiene 3dimensiones, de 12 indicadores y

Significacion: 12 items en total. El objetivo es medir la relacion de variables.

El cuestionario esta compuesta

Soporte tedrico

Variable 1: MARKETING DIGITAL

Para Freidenberg (2019) se trata de una estrategia que aplican los comercios
con el proposito de obtener mayores ganancias y ganar la preferencia de los
consumidores respecto a los bienes que se ofrecen.

Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

Segun Ries y Trout (2018) es la consecuencia de la aplicacion estratégica de
actividades previamente disefiadas por el equipo de mercadotecnia y tienen como

finalidad posicionar un determinado servicio o bien en el subconsciente de los
compradores.



Variable

Dimensiones

Definicién

Interaccion sobre el

producto

Segln Freidenberg (2019) es una actividad que tiene
énfasis en el marketing digital que promete cumplir con
caracteristicas y funciones que se relacionan con la
realidad, a su vez puede generar desconfianza y molestia en
los consumidores, por lo tanto, tener una buena
planificacion es vital de acuerdo a los indicadores como el
servicio que se entrega a través de las plataformas, la
interaccién con los clientes y el valor que se aporta

MARKETING DIGITAL

Presencia digital

Segun Freidenberg (2019) la presencia digital, es la
manera sencilla de dar a conocer la existencia de tu
marca en todo lo complejo del internet, se puede dar
por distintos canales digitales hasta llegar a las redes
sociales y a su contenido que es la finalidad del bien

Comunicacion digital

Segln Freidenberg (2019) hace posible que los
compradores y las firmas comerciales puedan
comunicarse desde cualquier parte del universo, esto
permite la transmision de las promociones interaccion
y optimizacion de contenidos

Atractivo

Ries y Trout (2018) quiénes aseguran que es la
consecuencia de la aplicacion estratégica de
actividades previamente disefiadas por el equipo de
mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un
determinado servicio o bien en el subconsciente de los
compradores

POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Facilidad de entrega

Ries y Trout (2018) son las cualidades que
impulsan la creacién de bienes o servicios en un
sector especifico donde se examinan a cabalidad
los elementos que rodean a la demanda como
son la capacidad adquisitiva, preferencias, edad,
audiencia, formas de consumo, entre otros

Diferenciacion

Ries y Trout (2018) se refiere a las cualidades
que hacen posible que el bien sea Unico e
irrepetible. Son caracteristicas que posibilitan
que las empresas puedan obtener diferencias
notorias conseguir mayor nivel de fidelizacion y

rentabilidad




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacion, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posicionamiento de marca de la
empresa Sanjawi Amazonas- 2023” elaborado por Irma Camacho Izquierdo Irma en el afio 2023. De

acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
o AR El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por

la ordenacion de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

relacion logica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
_ Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no | El item no tiene relacién Iégica con la
cumple con el criterio i i6
COHERENCIA p ) dimension.
El itern tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacién tangencial /lejana

con la dimensién.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto | El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante,

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

Leer con detenimiento los items y calificar en una escala de 1 a 4 su valoracién, asi como solicitamos brinde

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: MARKETING.DIGITAL

e Primera dimensién: Interaccién sobre el producto

Indicadores Item [Clarid|Coher] Rele;] Observaciones
ad |encial anci
Trato profesional en las plataformas digitales| 1,2 4 4 4 Aplicable
Participacién del cliente 3 4 4 3 Aplicable
Valoracién del cliente 4 3 4 4 Aplicable
e Segunda dimensién: Presencia digital
Indicadores Item |Clarid|Coher Rele;] Observaciones
ad |encia i
Redes sociales 5,6 4 4 4 Aplicable
Contenido 7,8 4 3 4 Aplicable
e Tercera dimensién: Comunicacion digtal
Indicadores item [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia
Actualizacion 9 4 4 3 Aplicable
Trayectoria 10,11 4 3 4 Aplicable
Dominio 12 3 4 4 Aplicable
Variable del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA
¢ Primera dimensién: Afractivo
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia| ancia

Disefio 1 4 3 4 Aplicable
IAtencion 2 4 4 3 Aplicable
Logistica 3 4 A 4 Aplicable
Flexibilidad 4 4 3 4 Aplicable

e Segunda dimensién: Facilidad de entrega




¢ Segunda dimension: Facilidad de entrega

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Actualizacion 5 g a g Il‘ f,l,\‘ub e
Trayectoria 6
Dominio 7 Y
2 > A(\)l i r.c.lol ¢
Servicio personalizado 8
: Y el paloable
e Tercera dimensién: Diferenciacion
Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Recomendacién 9,10 %
Y 2 A 0 Liea \0\ &
Preferencia en redes sociales 11.12
i Aghecsbl e .

e
Dr Mhﬂgz}“ 8\
LIC. EN ADM.

Pd.: el presente formato debe tomar en
cuenta:

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

et al. (2003).

Ver : https://iwww.revistaespacios.com/cited201 7/cited2017-23.pdf entre otra
bibliografia.




EVALLUACION DETERCER EXPERTO

Evaluacion por juicio de expertos

Respetado juez: Usted ha sido seleccionado para evaluar el instrumento.” Marketing digital y
posicionamiento de marca de la empresa Sanjawi Amazonas- 2023”. 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 psicologico. Agradecemos su valiosa colaboracién.

1. Datos generales del juez

Nombres y Apellidos del juez:

LUIS ALBERTO GUEVARA DELGADO

Grado profesional:

Maestria (  x ) Doctor ( )

Area de formacion académica:

Clinica  ( ) Social ()

Educativa (X Organizacional ()

Areas de experiencia
profesional:

Docencia Universitaria

Institucion donde labora:

Universidad César Vallejo

Tiempo de experiencia profesional
el érea:

2 a 4 afios ( x )
Mas de 5 afios ( )

2. Propésito de la evaluacion:

Validar el contenido del instrumento, por juicio de expertos.

3. Datos de la escala: (Colocar nombre de la escala, cuestionario o inventario)

Nombre de la Prueba:

Cuestionario en escala De Likert

Autor(es):

Camacho Izquierdo Irma

Procedencia:

Del autor, adaptada o validada por otros autores

Administracion:

Personal

Tiempo de aplicacion:

15 minutos

Ambito de aplicacion:

Empresa de lacteos Sanjawi

Significacion:

Estd compuesta por dos variables:

- La primera variable contiene 3 dimensiones, de 12 indicadores|
y 12 items en total. El objetivo es medir la relacion de
variables.

- La segunda variable contiene 3dimensiones, de 12
indicadores y 12 items en total. El objetivo es medir la relacion




4,

Soporte tedrico

- Variable 1: MARKETING DIGITAL

- Para Freidenberg (2019) se trata de una estrategia que aplican los comercios con el propdsito de
obtener mayores ganancias y ganar la preferencia de los consumidores respecto a los bienes que
se ofrecen.

- Variable 2: POSICIONAMIENTO DE MARCA

- Segun Ries y Trout (2018) es la consecuencia de la aplicacion estratégica de actividades
previamente disefiadas por el equipo de mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un
determinado servicio o bien en el subconsciente de los compradores.



Variable

Dimensiones

Definicion

MARKETING
DIGITAL

Interaccién sobre

producto

el

Segun Freidenberg (2019) es una actividad que tiene
énfasis en el marketing digital que promete cumplir con
caracteristicas y funciones que se relacionan con la
realidad, a su vez puede generar desconfianza y
molestia en los consumidores, por lo tanto, tener una
buena planificacion es vital de acuerdo a los
indicadores como el servicio que se entrega a través de
las plataformas, la interaccion con los clientes y el valor
que se aporta

Presencia digital

Segun Freidenberg (2019) la presencia digital, es la
manera sencilla de dar a conocer la existencia de tu
marca en todo lo complejo del internet, se puede dar
por distintos canales digitales hasta llegar a las redes
sociales y a su contenido que es la finalidad del bien

Comunicacion digital

Segun Freidenberg (2019) hace posible que los
compradores y las firmas comerciales puedan
comunicarse desde cualquier parte del universo, esto
permite la transmision de las promociones interaccion y
optimizacién de contenidos

POSICIONAMIENT
O DE MARCA

Atractivo

Ries y Trout (2018) quiénes aseguran que es la
consecuencia de la aplicacion estratégica de
actividades previamente disefiadas por el equipo de
mercadotecnia y tienen como finalidad posicionar un
determinado servicio o bien en el subconsciente de los
compradores

Facilidad de entrega

Ries y Trout (2018) son las cualidades que impulsan la
creacion de bienes o servicios en un sector especifico
donde se examinan a cabalidad los elementos que
rodean a la demanda como son la capacidad
adquisitiva, preferencias, edad, audiencia, formas de
consumo, entre otros

Diferenciacion

Ries y Trout (2018) se refiere a las cualidades que
hacen posible que el bien sea Unico e irrepetible. Son
caracteristicas que posibilitan que las empresas
puedan obtener diferencias notorias conseguir mayor

nivel de fidelizacion y rentabilidad




5. Presentacion de instrucciones para el juez:

A continuacién, a usted le presento el cuestionario “Marketing digital y posicionamiento de marca de la
empresa Sanjawi Amazonas- 2023” elaborado por Irma Camacho lIzquierdo Irma en el afio 2023. De
acuerdo con los siguientes indicadores califique cada uno de los items segun corresponda.

facilmente, es decir,
su sintactica y
semantica son

. Bajo Nivel

Categoria Calificacion Indicador
. No cumple con el criterio El item no es claro.
CLARIDAD El item requiere bastantes modificaciones o
El item se una modificacion muy grande en el uso de las
comprende palabras de acuerdo con su significado o por

la ordenacién de estas.

. Moderado nivel

Se requiere una modificacion muy especifica
de algunos de los términos del item.

relacion ldgica con
la dimension o
indicador que esta

acuerdo)

adecuadas.
El item es claro, tiene semantica y sintaxis
. Alto nivel adecuada.
. Totalmente en desacuerdo (no | El item no tiene relacién légica con la
cumple con el criterio i i6
COHERENCIA p ) dimension.
El item tiene . Desacuerdo (bajo nivel de El item tiene una relacion tangencial /lejana

con la dimension.

. Acuerdo (moderado nivel)

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

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

. Bajo Nivel

midiendo.
. Totalmente de Acuerdo (alto [ El item se encuentra esta relacionado con
nivel) la dimension que esta midiendo.
El item puede ser eliminado sin que se vea
. No cumple con el criterio afectada la medicion de la dimension.
RELEVANCIA

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

. Moderado nivel

El item es relativamente importante.

. Alto nivel

El item es muy relevante y debe ser incluido.

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

sus observaciones que considere pertinente

1. No cumple con el criterio

2. Bajo Nivel

3. Moderado nivel

4. Alto nivel




Variable del instrumento: MARKETING DIGITAL

e Primera dimensién: Interaccién sobre el producto

Indicadores [tem [Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encialancia
Trato profesional en las plataformas 1,2 3 4 4 Aplicable
digitales
Participacidn del cliente 3 4 3 4 Aplicable
\Valoracidn del cliente 4 3 4 4 Aplicable
e Segunda dimensién: Presencia digital
Indicadores [tem [Clarid [Coher|Relev Observaciones
ad [encialancia
Redes sociales 5,6 4 4 4 Aplicable
Contenido 7,8 4 3 4 Aplicable
e Tercera dimension: Comunicacion digital
Indicadores [tem |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Actualizacion 9 4 4 3 Aplicable
Trayectoria 10,11| 4 4 4 Aplicable
Dominio 12 4 4 4 Aplicable

Variable del instrumento: POSICIONAMIENTO DE MARCA

® Primera dimensién: Atractivo

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Disefio 1 3 4 4 Aplicable
Atencién 2 4 4 3 Aplicable
Logistica 3 4 4 3 Aplicable
Flexibilidad 4 4 4 4 Aplicable




e Segunda dimensién: Facilidad de entrega

Indicadores item |Clarid|Coher| Relev Observaciones
ad [encia|ancia
Actualizacion 5 4 4 4 Aplicable
Trayectoria 6 4 4 4 Aplicable
Dominio 7 4 4 3 Aplicable
Servicio personalizado 8 4 4 4 Aplicable

e Tercera dimension: Diferenciacion

Indicadores [tem [Clarid|Coher|Relev Observaciones
ad |encia|ancia
Recomendacion 9,10 4 4 4 Aplicable
Preferencia en redes sociales 11,12| 4 4 3 Aplicable

A Goovars
: GERENTE m

Mtro. Gestion Publica Luis Alberto Guevara Delgado

DNI N° 47167914

Pd.: el presente formato debe tomar en cuenta:

Williams y Webb (1994) asi como Powell (2003), mencionan que no existe un consenso respecto al nimero de expertos a emplear. Por
otra parte, el nimero de jueces que se debe emplear en un juicio depende del nivel de experticia y de la diversidad del
conocimiento. Asi, mientras Gable y Wolf (1993), Grant y Davis (1997), y Lynn (1986) (citados en McGartland et al. 2003)



sugieren un rango de 2 hasta 20 expertos, Hyrkas et al. (2003) manifiestan que 10 expertos brindardn una estimacion
confiable de la validez de contenido de un instrumento (cantidad minimamente recomendable para construcciones de nuevos
instrumentos). Si un 80 % de los expertos han estado de acuerdo con la validez de un item éste puede ser incorporado al
instrumento (Voutilainen & Liukkonen, 1995, citados en Hyrkas et al. (2003).

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



https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf
https://www.revistaespacios.com/cited2017/cited2017-23.pdf

4.- Resultados del analisis de consistencia interna
ANALISIS DE CONFIABILIDAD
Andlisis de confiabilidad de Marketing digital

N %

Casos Valido 15 100,0
Excluido? 0 0

Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,967 12

Andlisis de confiabilidad de Posicionamiento de marca

N %

Casos Vélido 15 100,0
Excluido? 0 ,0

Total 15 100,0

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

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,943 12







Anexo 3. Ficha de revisién de proyectos de investigacién del Comité de Etica
en Investigacion de la EP Administracion

Titulo del proyecto de Investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca de la empresa

RESOLUCION DE VICERRECTORADO DE INVESTIGACION N°155-2023-VI-UCV

Sanjawi Amazonas- 2023

Autor(es): Camacho Izquierdo Irma

Especialidad del autor principal del proyecto: Marketing

Programa: Administracion

Otro(s) autor(es) del proyecto:

Lugar de desarrollo del proyecto (ciudad, pais): Amazonas -Peru

Codigo de revision del proyecto: 2023-2 PREGRADO_DPI MO _C2 03

Correo electrénico del autor de correspondencia/docente asesor: rhriverar@ucvvirtual.edu.pe

Ne Criterios de evaluacién Cumple No cumple No
corresponde
L Criterios metodoldgicos
1 Eltitulo de investigacion va acorde a las lineas de investigacién del programa de estudios.
,  Menciona el tamafio de la poblacion / participantes, cnterios de inclusion y exclusién, muestra y
“  umdad de analisis, s1 comesponde.
3 Presentala ficha técnica de validacion e instrumento, si corresponde.
Ewvidencia la validacion de mnstrumentos respetando lo establecido en la Guia de elab de
4 trabajos conducentes a grados y titulos (Resolucién de Vicer do de Investigacién N°062-
2023-VI-UCV, segin Anexo 2 Evaluacion de juicio de expertos), si corresp 3
5 Ewvidenciala bilidad del(los) 1 s), st ponde.

1I. Criterios éticos

6 Ewvidenciala 16n de la institucion a d llar 1a inv on, si ponde.
Incluye la carta de 1mi (Anexo 3) y/o it informado (Anexo 4) establecido en
7 la Guiade elaboracion de trabajos condt a grados y titulos (Resolucién de Vicemrectorado de
Investigacion N°062-2023-VI-UCV), st d
8 Lascitas y referencias van acorde a las normas de redaccion cientifica.
La ejecucion del proyecto cumple con los lineanuentos establecidos en el Codigo de Etica en
9  Investigacién vigente en especial en su Capitulo III Normas Eticas para el desarrollo de la

Investigacion.

Nota: Se considera como APTO, si el proyecto cumple con todos los criterios de la

evaluacion.
Lima, 16 de noviembre de 2023
Nombres y apellidos Cargo DNI N.° Firma

Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636

Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 e

Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén Miembro 2 43648948 =
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Anexo 4. Informe de revision de proyectos de investigacion del Comité de

Etica en Investigacion de la EP Administracion

El que suscribe, presidente del Comité de Etica en Investigacion de [colocar el nombre la facultad o
programa de estudio], deja constancia que el proyecto de investigacién fitulado “Marketing digital y
posicionamiento de marca de la empresa Sanjawi Amazonas- 2023", presentado por los autor:Camacho
Izquierdo Irma , ha pasado una revisioén expedita por Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya, Dr. Miguel
Bardales Cardenas, Dr. José German Linares Cazola, Mg. Diana Lucila Huamani Cajaleén, Mg. Edgard
Francisco Cervantes Ramén, y de acuerdo a la comunicacion remitida el 11 de noviembre de 2023 por
correo electrénico se determina que la continuidad para la ejecucion del proyecto de investigacion cuenta

con un dictamen:
()favorable () observado ( ) desfavorable.

Lima, 16 de noviembre de 2023

Nombres y apellidos Cargo DNIN.° Firma
Dr. Victor Hugo Fernandez Bedoya Presidente 44326351
Dr. Miguel Bardales Cérdenas Vicepresidente 08437636
Dr. José German Linares Cazola Miembro 1 31674876 Y
Mg. Diana Lucila Huamani Cajaledn Miembro 2 43648948 ,'.,,
Mg. Edgard Francisco Cervantes Ramén Miembro 3 06614765




Anexo 5. Reporte similitud en sotware Turniting

CAMACHO TURNLpdf

INFORME DE ORIGINALIDAD

19, 17. 4. 154

IMDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABEA|OS DEL
ESTUDIAMNTE

EMCONTRAR COINCIDEMCIAS CON TODAS LAS FUENTES (S0L0 SE IMPRIMIRA LA FUENTE SELECCIONADA)

18%
* repositorio.ucv.edu.pe

Fuente de Internet

Excluir citas Apagado Excluir coincidencias  Apagado

Excluir bibliografia Apagado





