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RESUMEN

Obijetivo: Conocer la relacion entre el marketing digital con el posicionamiento internacional
de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023. Métodos: La presente investigacion
es de tipo basica, nivel correlacional, disefio no experimental, enfoque cuantitativo. La
poblacion fue de 50 trabajadores. Resultados: respecto al marketing digital, las opiniones se
encuentran equitativamente divididas entre las categorias "Bueno" y "Regular"”, con un 46%
para cada una de ellas, y solo un reducido porcentaje, el 8%, califica el marketing digital
como "Deficiente"; respecto al posicionamiento internacional, un porcentaje del 38% de las
respuestas califica el posicionamiento internacional como “Bueno”, un 54%, considera el
posicionamiento como “Regular”, solo un 8% de los encuestados lo califica como
“Deficiente”. Conclusién: ElI marketing digital se relaciona significativamente con el
posicionamiento internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023; se

respaldan mediante la Prueba de Spearman 0.775 y con un nivel de significancia 0.000.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento internacional, mercado obijetivo,

consumidor y preferencia del mercado.
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ABSTRACT

Obijective: To determine the relationship between digital marketing and the international
positioning of the company Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023. Methods: This is a basic
research, correlational level, non-experimental design, quantitative approach. The
population was 50 workers. Results: Regarding digital marketing, opinions are evenly
divided between the categories "Good" and "Fair", with 46% for each of them, and only a
small percentage, 8%, qualifies digital marketing as "Poor"; regarding international
positioning, a percentage of 38% of the responses qualify international positioning as
"Good", 54%, consider positioning as "Fair", only 8% of the respondents qualify it as "Poor".
Conclusion: Digital marketing is significantly related to the international positioning of the
company Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023; supported by Spearman'’s test 0.775 and

with a significance level of 0.000.

Keywords: digital marketing, international positioning, target market, consumer and market

preference.
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INTRODUCCION

A través de la puesta en marcha de los instrumentos de marketing digital es posible
desarrollar mejores tacticas mercantiles para que el consumidor tenga toda la informacion
de la empresa y principalmente sobre la gama de productos resaltando las bondades de tal
manera que se pueda identificar segmentos nuevos de mercados gque ayude a la empresa a

estar en una mejor posicion para el cliente afianzando el vinculo con esta (Pilamunga, 2020).

Es por ello que la actual indagacion busco conocer la relacién entre el marketing digital con

el posicionamiento internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.

El trabajo esta dividido en seis capitulos mas las referencias y anexos. Donde el primero se
enfoca en caracterizar y formular el problema que fue investigado, el segundo sirvi6 para
plasmar las teorias que sirvieron como base para entender las variables estudiadas, el tercer
capitulo explica la metodologia que la investigacidn siguié para su desarrollo, el cuarto
presenta los resultados, para que el quinto se pueda discutir versus los antecedentes, el sexto

desarrolla las conclusiones y recomendaciones.



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Descripcion de la realidad problematica

Tanto el marketing digital como el posicionamiento son temas vitales para un
manejo adecuado en cualquier empresa, hace muy poco se ha visto una clara
inclinacion de crecimiento. Sin embargo, las empresas no ponen énfasis en dicha
importancia. A nivel internacional, en el caso del marketing digital una investigacion
elaborado en Colombia refleja que la falta de fortalecimiento en la conectividad como
nacion, falta de actualizacion hacia los emprendedores con el empleo de las TIC y las
reglas comerciales electronicas asimismo se resalta que las pymes deben diferenciarse
con una propuesta que agregue mayor valor en cuanto a contenidos, y ademas, sea
dindmica ya que las preferencias son cambiantes en los mercados afio tras afio (Hoyos
y Sastoque, 2020). En el caso del posicionamiento, el estudio realizado por Ortegn
(2018) sefiala que las barreras principales para las compafias en cuanto al
posicionamiento del mercado es la falta de recursos financieros y/o humanos, la poca
capacitacion corporativa, distintos entornos cambiantes en el aspecto tecnoldgico,
econémico y laboral de la empresa.

A nivel nacional, en relacién al marketing digital se hizo un estudio en una
empresa donde concluyd que no posee las tacticas de social media marketing, y si estas
se propusieran representarian un aumento del 5% en ventas (Bravo, 2021). Respecto
al posicionamiento, la investigacion elaborada por enfatiza que las empresas tienen
una clara tendencia a identificar oportunidades, aunque la falta de preparacion es una

debilidad que no les permiten conseguir los resultados deseados (Fuentes, 2021).

El marketing digital es el empleo de los medios digitales, relativamente la
informacidn a ésta es nueva en las empresas, y ademas presenta gran relevancia su

incorporacion para estar presente en el consumidor. Es una herramienta que sirve y



ayuda a captar, atraer y fidelizar nuevos clientes, ya que su implementacién garantiza
la satisfaccion y una mejor relacion con éstos, el cual ayuda a posicionarse, y a
mantenerse en el tiempo y por ende, crecer en el mercado. A través de la puesta en
marcha de los instrumentos de marketing digital es posible desarrollar mejores tacticas
mercantiles para que el consumidor tenga toda la informacion de la empresa y
principalmente sobre la gama de productos resaltando las bondades de tal manera que
se pueda identificar segmentos nuevos de mercados que ayude a la empresa a estar en
una mejor posicion para el cliente afianzando el vinculo con esta (Pilamunga, 2020).
Por lo expuesto la presente investigacion tiene como objetivo conocer la relacion entre
el marketing digital con el posicionamiento internacional de la empresa Agromar
Industrial S.A., Huaura, 2023.

En la compafia Agromar Industrial S.A. ha tenido problemas en posicionarse en
el mercado internacional esto debido a una serie de dificultades tales como la falta de
estrategias mercadeo que permitan visualizar conocimiento del producto en su
mercado objetivo, ademas de mantener data actualizada de tus clientes potenciales y
sus tendencias de consumo obteniendo desconocimiento del segmento de mercado
donde se desea posicionar la marca y consolidar las ventas; el bajo reconocimiento de
marca, si bien la empresa ha participado en feria nacionales e internacionales, sin
embargo, existe poca aceptacion del potencial cliente y esto debido a no se conocer la
calidad del producto, precio la presentacion del empaque, que son importantes al
momento de abrir ventanas comerciales entre paises; la empresa no cuenta estrategias
comerciales y el reconocimiento de branding, importantes para el posicionamiento del
producto, teniendo en cuenta la politica de precios, canales de distribucion, ventas y
comercializacién, asi como la promocion y comunicacion de sea dirigir a los
mercados; falta ampliar su cartera de productos, la empresa exporta sus pulpas
procesadas en cilindros y no interactia con el consumidor final, es decir que dicha
pulpa es adquirida para fabricar otros productos tales como, jugos, esencias,
saborizantes, aromas para productos del cuidado personal, entre otros, y estos sufren
transformacion en mercados en el exterior, siendo la pulpa, como un producto de
transicion, o sub producto, es por ello se plantea que Agromar impulse sus productos
en otras presentaciones, y pueda acceder nuevos con los clientes en los mercados

internacionales, ademds de incentivar la exportacion de sus jugos “FRUMAS”.



Ademas de ello, también viene presentando problemas en el marketing digital
ya que la empresa no logra identificar a sus clientes o mercados a cudles se va a dirigir,
carece del reconocimiento de la demanda del producto a ofertar para su distribucion y
esto es debido a que carece de un plan de marketing para comercializar los cilindros
de pulpa de fruta, debido a que no se fortalecio el estudio de mercadeo para incursionar
geograficamente a nuevos mercados en el exterior. La empresa cuenta con plantas en
Huaura, Piura. Sin embargo, no cuenta con puntos estratégico para la distribucion y
comercializacion, dado como resultado el desaprovechamiento de estrategias de
marketing y logisticas han ocasionado que los productos que ofrece Agromar no se
encuentren posicionado en el exterior ni en el entorno local, ademas de contar con
marca de jugos que tiene como marca “Frumas”, la cual no es impulsada por fuerza de
venta, y de tener nula promocion sin direccionarse a un publico objetivo. En el caso
de los sub productos, que son los derivados de la materia prima, este caso la cascara 'y
semilla, no cuenta con un cliente frecuentes o leales con la empresa, y esto retrasa
todas las operaciones proceso y venta; carece de publicidad, la empresa cuenta con
pagina web, la cual no es supervisada, ya no cuenta con area de Marketing, ademas de
no tener la exhibicién necesaria como grupo corporativo, no invierten en publicidad y
ni en exposicion digital mediante redes, incluido su propia marca de jugos “FRUMAS”
que al tener més de 10 afios en el mercado no ha logrado posicionarse en el mercado
nacional ni reconocimiento de la marca; y por ultimo, laempresa Agromar no fortalece
su imagen corporativa, a diferencia su competencia la cual se enfoca en dar relevancia
a los valores que sea proyectar su organizacion, lo cual estimula el reconocimiento del
consumidor sobre el producto que se estd brindando en el mercado. La empresa
Agromar no logra ser competitivo en el mercado, se debido a que no realizar un estudio
FODA (fortaleza, oportunidades debilidades y amenazas) periddicamente, lo cual es
fundamental dentro de la compafiia, y sus colaboradores tener las metas que se desean
lograr ademas de la potencia el crecimiento de su linea de producto donde se quiere
llegar a ofertar a través del estudio segmento de mercado, cadena valor para el

desarrollo competitivo y sostenible.



1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema General

¢Como se relaciona el marketing digital con el posicionamiento internacional

de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023?
1.2.2. Problemas Especifico
a. ¢Como se relaciona el flujo con el posicionamiento internacional de la

empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023?

b. ¢Como se relaciona la funcionalidad con el posicionamiento internacional

de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023?

c. ¢Cdémo se relaciona el feedback con el posicionamiento internacional de

la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023?

d. ¢Como se relaciona la fidelizacidn con el posicionamiento internacional

de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023?

1.3. Objetivos de la Investigacion
1.3.1. Objetivo General
Conocer la relacion entre el marketing digital con el posicionamiento
internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.
1.3.2. Objetivos Especificos
a. Conocer la relacion entre el flujo con el posicionamiento internacional de
la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.

b. Conocer la relacion entre la funcionalidad con el posicionamiento

internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.

c. Conocer larelacion entre el feedback con el posicionamiento internacional

de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.

d. Conocer la relacion entre la fidelizacion con el posicionamiento

internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.



1.4. Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica

Este estudio se realizard a fin de conocer el marketing digital y la relacion con el
posicionamiento internacional, dicho estudio se respaldara con teorias e informacion
pertinente, lo que permitira que futuras investigaciones utilizar los resultados

obtenidos como apoyo en su estudio.
Justificacion social

Este trabajo podra ser utilizado para mejorar y planear soluciones frente a dificultades
comunes que tienen las empresas como la poca importancia e inversion hacia el
marketing digital, esto nos dard como resultado tomar mejores decisiones a fin de

obtener un mejor posicionamiento internacional.

1.5. Delimitacion del estudio
- Delimitacion geogréafica: Agromar Industrial S.A., provincia de Huaura,
departamento de Lima.
- Delimitacion temporal: afio 2023.
- Delimitacion social: trabajadores de la empresa Agromar Industrial S.A.

- Delimitacion seméntica: Marketing digital y Posicionamiento internacional.

1.6. Viabilidad del estudio

El estudio fue viable porque cont6 con los bienes econdmicos, humanos y materiales,

los cuales aseguraron la ejecucion de la misma.



CAPITULO I1

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de la investigacion
2.1.1. Investigaciones internacionales

Ceballos y Narvaez (2023) realizaron la investigacion titulada “Plan de
marketing para el posicionamiento de la empresa Luces Led Periera S.A.S.”
Periera. Colombia. La investigacion tuvo como objetivo general Realizar un
Plan de Marketing para la empresa Luces Led Pereira S.A.S. Es de descriptivo,
bajo un enfoque cuali-cuantitativo. La poblacion fue 14 empleados. En relacion
a los efectos estadisticos obtenidos por las dimensiones que contiene la
satisfaccion en el trabajo, lo que se resalta es la percepcion y motivacion que
tiene el personal de la entidad bancaria ya que, su nivel es alto llegando a tener
promedios de 88, 8%. Ademas, también se pudieron detectar las fragilidades y
fortalezas de la entidad y su posicion frente a sus competidores, y en base a ello
se ha desarrollado una propuesta de marketing mix que involucra tacticas
digitales, intervencién de ferias emprendedoras y la realizacion de alianzas con
sus pares para tener un adecuado posicionamiento en el mercado y cubrir mayor

espacio en este.

Singaucho (2022) realiz0 la investigacion titulada “Gestion del
Marketing para el posicionamiento de la empresa Ferreteria y Maderas Kattya
en el cantdn Pujili”. Ecuador. La investigacion tuvo como objetivo general
diagnosticar la Gestion del Marketing para el posicionamiento de la empresa
Ferreteriay Maderas Kattya en el canton Pujili. Es una investigacion cualitativa
con enfoque descriptivo deductivo. La poblacion fue 376 clientes potenciales.
La investigacion utilizd como técnica de recoleccion de datos la encuesta, y

como instrumento el cuestionario. Los efectos mas resaltantes se destacan la



2.1.2.

falta de posicionamiento de la empresa, asimismo los consumidores con
frecuencia visitan establecimientos con similares cualidades respecto a los
precios, localizacion y cartera de productos. Ello es una informacion de gran
importancia puesto que permite a la compafiia analizar el entorno interno y
externo, de tal forma que se desarrollen estrategias que permitan afianzar el
posicionamiento, y por ultimo se analizd la rentabilidad respecto al plan

destacandolo como una inversién favorable.

Lema (2021) realizd la tesis de titulacion titulada “Plan de marketing para
el posicionamiento de la empresa "Electrohard™ ubicada en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura”, la cual fue aprobada por la Universidad Técnica del
Norte. Ibarra. Ecuador. La investigacion tuvo como objetivo general elaborar
estrategias mercadologicas que permitan el posicionamiento de la empresa
ELECTROHARD. Es de disefio no experimental, de tipo transversal y
correlacional, con enfoque cualitativo. La poblacion fueron personas que estén
inmersas en el area de construccion, artesanos, electricistas, cerrajeros,
arquitectos, etc. La investigacion utilizé como técnica de recoleccion de datos
la encuesta, y como instrumento el cuestionario. Los resultados sostienen que
se observé que gran parte del mercado ferretero esta abarcado por las empresas
Kywi y Su Ferretero, cuyas marcas estan desde hace varios afios en el rubro.
Al tener un reconocimiento rapido por parte del consumidor son considerados
como marcas top of mind. Aunque, ELECTROHARD, es una marca que puede
tener claras ventajas en el rubro, como el lugar situado en la Av. 13 de abril y
la Calle EI Otro; los consumidores ya empiezan a reconocerla facilmente.
Aunque, fuera del rubro, la empresa no esta siendo reconocida notoriamente
tampoco se destaca como una de las principales favoritas para el consumidor.
Las conclusiones sefialan que una nueva instalacion sera clave para difundir de

forma directa los productos para su rapido posicionamiento.

Investigaciones nacionales

Cruz y Hidalgo (2022) realizaron la tesis de licenciatura titulada
“Marketing digital y posicionamiento de la empresa comercializadora de

productos naturales organicos minimamente procesados en el mercado



boliviano, en Lima Metropolitana, 2022”, la cual fue aprobada por la
Universidad César Vallejo. Lima. Peru. La investigacion tuvo como objetivo
general determinar la conexion que existe entre el marketing digital con el
posicionamiento de la empresa comercializadora de productos naturales
minimamente procesados en el mercado boliviano, en Lima Metropolitana,
2022. Es una investigacion de tipo basica, con un disefio no experimental,
transversal y correlacional. La investigacion utilizo como técnica de
recoleccion de datos la encuesta. Los resultados obtenidos para el marketing
digital indica el 58,3% (35) tuvo un nivel malo y en la variable posicionamiento
fue; 33,3% mercado objetivo, 40% naturaleza de competencia y 26,7%
directrices. Las conclusiones sefialan que existe una conexién significativa

entre marketing digital y posicionamiento.

Silva y Vera (2022) realizaron la tesis licenciatura titulada “Marketing
digital y posicionamiento de marca en las PYMES exportadoras de calzado en
el distrito de Santiago de Surco, Lima 2021”, la cual fue aprobada por la
Universidad César Vallejo. Lima. Perud. La investigacion tuvo como objetivo
general determinar de qué manera el marketing digital influyen en el
posicionamiento de marca en las PYMES exportadoras de calzado en el
Distrito de Santiago de Surco, Lima 2021. Es una investigacién de enfoque
cuantitativo. La poblacién fue 50 directivos y/o colaboradores. La
investigacion utilizd como técnica de recoleccion de datos la encuesta. Como
resultado el 36 % indicaron que el marketing digital tiene un bajo nivel y el 36
% indicaron que el posicionamiento de marca tiene un bajo nivel. Se concluye
en que determino una proporcion positiva alta entre laV1y V2; y la estimacion

de significancia de ,000 < 05; por ende, se expele la Ho y se admite la Ha.

Faustino y Quijaite (2021) realizé la tesis de licenciatura titulada
“Marketing digital y comercializacion de productos de la empresa importadora
Inversiones Agropecuaria Santa Ana S.A.C., distrito de Carabayllo, 2021”, la
cual fue aprobada por la Universidad César Vallejo. Lima. Peru. La
investigacion tuvo como objetivo general determinar la relacion entre el
marketing digital y la comercializacion de productos de la empresa
importadora Inversiones Agropecuaria Santa Ana S.A.C., distrito de
Carabayllo, 2021. Es de enfoque cuantitativo, de tipo aplicada con un disefio



no experimental, nivel correlacional y un estudio transversal. La poblacion fue
62 colaboradores. La investigacion utiliz6 como técnica de recoleccion de
datos la encuesta, y como instrumento el cuestionario. Los resultados sostienen
que se demuestra que el 32,3% piensa que el marketing digital es malo. Las
conclusiones sefialan que la relacion de las variables en estudio, obteniéndose
una correlacion positiva de 75% y un p-valor de 0.000. enfatizando la clave del
manejo adecuado del marketing digital puesto que gracias a ella se mercantiliza

mejor los productos en cualquier rubro al que se especialice la compaiiia.

2.2. Bases tedricas

2.2.1. Variable 1: Marketing digital
Lozano y Toro (2021) mencionan que:

El marketing digital es un conjunto de programas tecnoldgicos, cuyo fin es facilitar
las acciones del mercadeo, proyectadas hacia un mejor margen de ganancias y
retencion de clientes, gracias a la identificacion de esta como una herramienta
estratégica que permite conocer mejor al consumidor, una difusion mas clara de

comunicacion y servicios en linea. (p. 910)

Hoyos y Sastoque (2020) definen al marketing digital como “trueques interactivos
tecnoldgicos de diferentes actores (personas, compafiias, o los dos), de esta manera las

acciones digitales seran rapido dentro y fuera del entorno empresarial” (p. 1594).

Gonzalez (2019) conceptualiza el marketing digital como “una clase de programa de

las tacticas mercantiles hechas por herramientas digitales” (p.41).

Jara, Barzola y Aviles (2019) sefialan que “el marketing digital contiene actividades
y tacticas de promocion o mercantiles puestas en marcha por herramientas y canales de la
web” (p. 26).

2.2.1.1. Dimensiones

Para el estudioso Selman (2017) el marketing digital contiene una serie de factores

gue influyen en su efectividad. Estos son:
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a. Flujo

Se manifiesta que el flujo, es un modo de presentacion datos ordenados y con sentido,
para el consumidor online obtenga informacidn con una interaccion rapida y con un valor
agregado, que llame su interés y atraccion, en tanto se encuentran navegando en una web

donde experimentaran interaccion y valor agregado (Selman, 2017).
b. Funcionalidad

Se rige por el disefio y atraccion que debe generar el sitio web, para esté siga
interactuando, en el cual se muestre contenido de su interés, coherente y provechoso. Tiene
por finalidad detectar lo que caus6 mayor impacto en el consumidor y utilizar esta
informacion a su beneficio (Selman, 2017).

c. Feedback

Se sefiala que el feedback, se presenta al iniciarse un relacion y a cuando se cuestiona
las preferencias del consumidor y los ascpetos que la compafiia debe mejorar respecto al
producto o servicio que ofrece, mejor dicho, es tener un dialogo con el consumidor para

construir con una mejor relacion considerando sus gistos y preferencias (Selman, 2017).
d. Fidelizacion

Se sefiala que la fidelizacion, es el aspecto de mayor realce, consiste en satisfacer al
consumidor con el producto o servicio ofrecido por la compafiia, de esta manera construir

un vinculo estrecho con los afios (Selman, 2017).

2.2.1.2. Importancia del marketing digital

De acuerdo con Lozano y Toro (2021) la importancia del marketing radica en su
busqueda por mejorar el rendimiento y posicionamiento de una compafiia en los distintos
mercados, y por lo cual contar con una imagen digital es una tactica que conduce a una
mayor visualizacién frente a los consumidores. De igual forma, el marketing digital es

importante por estos motivos:
- Evaluacion: Sus resultados son faciles de analizar en comparacion al marketing digital.

- Personalizacion: Hace posible un acercamiento individual con el consumidor.
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- Claridad de la marca: Gracias al marketing digital las empresas obtendrdn una mayor
visibilidad en el consumidor, dado que en la actualidad se tiene un uso intensivo del

internet para adquisicion de bienes por parte del consumidor.

- Persuasion y lealtad del consumidor: Permite obtener la confianza y persuasion de mas

consumidor, ademas de generar lealtad en aquellos que ya compran en la marca.

- Incremento de transacciones: Debido al incremento del empleo de las redes, significa
en el incremento de transacciones para las compafiias que emplean esta herramienta,

puesto que tienen mayor visibilidad en los consumidores.

- Construyen una comunidad: Por medio de estas herramientas en redes sociales se hace
posible tener una mayor interaccién con un segmento de consumidores con el bien o

servicio, obteniendo un vinculo profundo con el cliente.

- Canal con buena proyeccion: EI empleo del internet y las redes sociales son los mas
importantes instrumentos de mercadeo, gracias a ello las compafiias generan una buena

proyeccion y posicionamiento de sus bienes o servicios.

- Vivencia: Siempre se puede emplear distintas estrategias, y a medida que se presente

los escenarios emplear las adecuadas que permitan obtener los mejores resultados.

- Coste reducido: No se quiere de grandes inversiones para realizar el mercadeo digital, y

por ello lo convierte en un instrumento al que puede acceder cualquier empresa.

2.2.1.3. Estrategias del marketing digital

Lozano y Toro (2021) indican que el mercado digital se torna solido solo si las
compafiias consideran las diversas alternativas respecto a contenidos digitales que tiene el
actual mercado, a fin de obtener el posicionamiento deseado del producto en el mercado. Y
por esta razon, se hace crucial que las empresas sepan las clases de estrategias o clase de
contenido que deben realizar, poniendo como realce sus metas, el medio que emplearan, las
redes sociales, pagina web, ademas de seleccionar los mejores disefios para estos, que
abarquen iméagenes, video, eslogan, entre otros., el publico objetivo, entre dias y horarios
que se publicaran. Por ello se mencionan las estrategias mas comunes que se emplean en la

actualidad:
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SEO: (Search engine optimization) su traduccion es la mejoria de enlaces de
exploraciéon. Su finalidad es mejorar la posicion del sitio web en lo enlaces de

exploracion, como en el caso de Google.

SEM: (Searh engine market) su traduccién es el mercadeo de enlaces de exploracion.
Su mision es direccionar el tréfico de una pagina web, por medio de herramientas de
pagos, por ejemplo: PPC, pago por clic, donde las compafiias pagan el nimero de clic

que el consumidor realizar sobre las promociones.

CPC: costo por clic, el pago se realiza por cada visitante que navego en el sitio web
donde esta la promocion o CPM; costo por cada 1000 impresiones, donde se mide por

la cantidad de promociones que se divulgé a los usuarios en el internet.

Inbound Marketing: Medio por el cual el consumidor halla la promocion y conoce del
bien o servicio que se brindan. Gracias a este medio las empresas pueden tener
conocimiento de los gustos y preferencias de los consumidores, y de esta manera, crear

una relacion consistente a través de la solucién a sus necesidades.

Mercadeo de contenidos: Consiste en la divulgacion de datos selectos y adecuados, para
atraer el interés del consumidor. La meta es mejorar el posicionamiento del bien o
servicio hasta que sea adquirido por el consumidor. Como algunos ejemplos podemos
encontrar a; blogs, libros electronicos, foros, infografias, etcétera.

Email mercadeo: Consiste en el empleo del correo para difundir el mensaje comercial
al consumidor. En este sentido, son todos los emails enviados por las compafiias a los
consumidores a fin de que mejoren sus relaciones con este, asi fidelizar e incrementar

sus ganancias.

Social media mercadeo: Son una serie de instrumentos que al ser puestos en accion nos
introducen a diferentes medios de comunicacion en el internet. Dicha comunicacion
consiste en emplear las diferentes redes sociales actuales tales como el Facebook,
Instagram, Youtube, etcétera. En la actualidad esta herramienta tiene un gran impacto

en la comunicacion con el consumidor, puesto que es bastante rapida la difusion.

Pauta en redes Sociales/Social media Ads: Medio por el cual se difunden promociones
pagadas, empleando técnicas empleadas como el CPC, costo por clic, gracias a ello se

aumenta la difusion del bien por medio de la segmentacion.
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Influencer marketing: El influencer es una palabra muy escuchada hoy en dia, y es que
tal como la palabra lo infiere es influenciar sobre una cierta comunidad sobre el producto
o servicio ofrecido. Se puede notar el crecimiento del influenciar dia a dia, ya que son
individuos que emplean sus redes con informacion y que sus usuarios los siguen ya que
les interesa sobre lo que informa el individuo por medio de sus publicaciones, de ello
consiste que muchos influencer promociones diferentes productos, debido al nimero de

seguidores gue tienen en sus redes sociales.

Mobile marketing: Son un conjunto de tacticas enfocadas en difundir los bienes y
servicios, a través de los celulares y tabletas. Por otra parte, hoy en dia el empleo de los
celulares ha tenido un incremento considerable, puesto que los consumidores se
comunican cotidianamente, buscan entretenimiento, datos, adquieren productos,
visualizan videos, escuchan radio, entre otras actividades. Considerando esta importante
informacion, las compafiias aplican y adecuan sus estrategias digitales mejorando su

sitio web para teléfonos y sacan provecho de los beneficios que brinda.

Display Ads: Consiste en emplear imagenes y textos mezclados, que mostraran en
diferentes sitios web, y que usualmente emplean banner y videos para su puesta en

marcha.

Growth marketing: Herramienta cuyo fin es generar atraccion en el consumidor, ademas
que permite clasificar el medio y las estrategias que seran de provecho para la empresa,
por medio de mensajes individuales que se ajusten a las preferencias de los
consumidores. Podemos destacar algunos ejemplos tales como los programas de

fidelizacion.

2.2.1.4. Redes sociales

Lozano y Toro (2021) sefialan que, en cuanto a las redes sociales, se muestran como

instrumentos que ayudan a difundir informacion de audios, imagenes, videos, entre
conocidos. Es un medio que se afianza la relacion entre individuos a fin de generar ventas.
Por otra parte, su denominacién es redes sociales, puesto que por medio de estas el
consumidor crece en su entorno cercano, ademas que le permite difundir contenidos a gran

escala, puesto que existen diversos sitios para poder difundirlos.

Entre las redes sociales con mayor empleo podemos destacar:



14

Facebook: El Facebook cuenta que genera interconexion publicitaria a gran escala,
puesto que su repercusion permite a los anunciantes una variedad enorme de alternativas

para difundir su publicidad, bienes o servicios.

Asimismo, los autores destacan que a través del empleo de esta red social es posible

obtener ventajas:

Instagram: Gracias a esta red sociales se difunden videos e imégenes, aparte de ello
ofrece una gama de herramientas para mejorar la calidad de las publicaciones. Sus
beneficios son el incremento de fidelizacion, el cual es la interaccion a gran escala de
contenidos a diferencia de las demas redes, ademas permite la personalizacion del
producto.

Twitter: Red social considerada como destacable por su valor en el futuro. Puesto que
se coloca en el microblagging, es una prestacion libre, sin pago donde se puede difundir
cualquier informacién. Su beneficio principal es saber los puntos de vista de los

consumidores a tiempo real, donde la respuesta es inmediata.

WhatsApp: EI WhatsApp, es la aplicacién mas empleada a nivel mundial, que ademas
de ser una mensajeria instantanea, también es una herramienta que permite crear grupos,
mandar recados, escuchar audios, observar iméagenes, y la cualidad de mayor realce es
la compatibilidad con cualquier tipo de sistemas, debido a ello es la herramienta mas

efectiva en el marketing digital.

2.2.1.5. Como llegar a la red

Lozano y Toro (2021) destacan la importancia de contar con un online para sacar

provecho del internet y del posicionamiento, de esta manera se podréa llegar a la meta. Para

comenzar dicha actividad es importante conocer instrumentos que ayuden a tener presencia

en la web y que son gratuitas o que su coste es verdaderamente asequible, tales como:

Wordpress: Ayuda con la creacion de pagina web, en pocos pasos, es libre y brinda
soporte, puesto que permite tener una vision del disefio, respecto a los ordenadores y
teléfonos; es una herramienta de gestos de contenido. No es necesario contar con

experiencia para la realizacion del sitio web ya que es sencillo su empleo.

WIX: Instrumento en el cual se crea una pagina web en simples pasos: registro, replicar

preguntas para que este instrumento cree de manera automatica el disefio de la pagina
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web y se seleccione la plantilla que se adecue a las preferencias y para finalizar se
personaliza la pagina con informacidn que se elegian en base a los gustos y necesidades
que tiene el negocio hacia el consumidor como fotos, videos, etcétera. Ademas, es una
plataforma que se emplea para un uso mercantil, aunque este espacio también tiene fines
educativos. Contiene diferentes actividades, como editor sencillo, donde no existen
limites de codificacion, no contiene riesgos, se emplea para crecer el emprendimiento,
se adecua a celulares, es personalizado, contiene una cantidad de fotos, es compatible

con redes sociales como Facebook, Twitter, entro otros.

- IONOS: Contiene un servidor virtual (VPS), brinda una capacidad econémica de
paginas web, contiene reponsive desing, ayuda a agregar medios de proceso, memoria

y almacenamiento.

2.2.1.8. Marketing digital y apoyo estratégico

Segin Nufiez y Miranda (2020) el entorno donde opera una empresa esta
influenciada por factores internos y externos que impactan en su capacidad para consolidar
relaciones en beneficio de su principal publico objetivo, y por tal motivo mientras se obtenga
mas herramientas de mercadeo, se obtendra un mejor horizonte frente al entorno cambiante,
de ello parte la importancia del mercadeo digital como un factor que influye en el éxito de

las actividades marketeras y las estrategias corporativas.

Las doctrinas acerca del marketing digital, y respecto a las demas ramas de estudio,
es un intento por pronosticar elementos que permiten esta actividad y su impacto en el medio
en donde se opera. En ese marco, para pronosticar la mejor decision es importante conocer
la situacion donde esta el marketing digital, pese a la evolucién de las doctrinas del mercadeo
y su implementacion en las empresas. Se han ejecutado diferentes clases de marketing, en
diferentes entornos y épocas, desde un enfoque tactico, como en una aproximacion operativa.
Algunos especialistas hacen diferenciaciones respecto al marketing tactico y el marketing
operativo, el primero nos conduce a observar los valores de la empresa, su vision y mision,
y el segundo nos direcciona a emplear los instrumentos del marketing mix para lograr las
metas propuestas. Por ende, es de competencia del marketing operativo o tactico, el planear,

poner en marcha, controlar las acciones de mercadeo estratégico para llegar a la meta.

Los especialistas también definen al marketing digital como un grupo de acciones

ejecutadas en plataformas tecnoldgicas a través de exploradores, softwares y manejo de
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contenidos y redes sociales por medio de medios digitales, que ayudan a unificar las
actividades del mercado tradicional y que su difusion se destaca en la identificacion de
preferencias y la satisfaccion de estas por medio de bienes o servicios que obtengan valor
agregado. Esta es la razon por la que el marketing digital tiene influencia en los factores del
mercadeo, respecto a su estrategia ya que comprende en gran medida al consumidor objetivo
y con ello crea bienes o productos que se ajusten a sus necesidades, y a nivel operativo ya
que por medio de las diversas herramientas y aplicaciones empleadas en los canales digitales
aumenta la efectividad de los procesos programas de marketing ante metas y tacticas que se

direccione la empresa.

2.2.1.9. Problemas que puedan tener las personas que no cambien o incorporen un modelo

de marketing digital

NuUfez y Miranda (2020) indican es importante reconocer las probleméticas que giran
en torno a las compafiias que no emplean las actividades de marketing digital. Por ello, los

especialistas han sefialado una serie de principales problemas. Las cuales son:

- Los consensos en el terreno tactico no sera el adecuado, ya que las compafiias no estan
dispuestas al cambio y los directivos no tienen la capacidad para emplear las
herramientas de marketing digital para este objetivo.

- No existe cambios innovadores en la planificacion tactica en el futuro que influenciaria
en el marketing digital, por ello los medios en el mercadeo digital puedan incrementar
los conocimientos y analisis del mercado y por ende cambiar la planificacién, puesta en
marcha y analisis de proceso de planeacion tactica de la compafiia en el futuro.

- No existe un desarrollo en el manejo de la administracion, ocasionando lentitud
administrativa, un tema que gracias al marketing digital podria mejorarse ya que sus
herramientas digitales permitirian la mejora en el manejo del control, registro, didlogo
y estudio de datos para el manejo y toma de decisiones, reduciendo la carencia de

desarrollo fisicos y generando rapidez en los procesos administrativos.

- No existe una vision para toma decisiones futuras en la implementacion del mercadeo

digital generandose una toma de decisiones efectiva en el momento, pero en el futuro.

- Gracias al marketing digital es posible obtener datos vinculados al mercado cuya

informacidn puede emplearse al personal para con el consumidor y que su servicio
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mejore, donde se tiende el coste de oportunidad al no sacar provecho de esta oportunidad

mas all& de los ingresos econémicos.

- Por ultimo, la cultura de la busqueda del marketing digital ha tenido cambios en los
ultimos periodos, impactando en la mejora continua y el cambio y éxito corporativo en
cada aspecto, partiendo por la fabricacion hasta el manejo del personal. Ello puede
volverse realidad si se cuenta con los estudios e informacion sobre las iniciativas del
marketing digital respecto al mercado que puedan difundirse entre las diversas areas de
la compafiia, y de esta manera genera una cultura y conciencia enfocada al consumidor

desde cualquier &rea, sin importar el cargo o experiencia.

2.2.1.10. Principales aportes del marketing digital

Pitre, Builes y Hernandez (2021) sefialan que los estudiosos que han puesto interés

en los mas importantes aportes de interés del marketing digital:

- Saca provecho de la informacion de la inteligencia de mercado para obtener un

posicionamiento optimo.

- Es un aporte positivo al vinculo con el consumidor, ademas que permite ver la

interaccion entre la marca y la competencia.
- Posiciona favorablemente lo dltimo en el empleo de TIC.

- Incrementa la capacidad del mercado, reduce tiempo de las adquisiciones y minimiza

los costes de venta.

2.2.1.11. Marketing digital y su desempefio en el campo empresarial

De acuerdo con alle, Erazo y Narvaez (2020) los importantes aportes que ha
brindando la importanica del marketing digital por medio del empleo de tallero y plaformas
gratuitas ha mejorando la competitividad y reducidad a las empresas que los han empleando

y en aquellas no se exponene a desaparecer del mercado.

La estrategia de marketing puede tener un buen impacto en los negocios, ya que su
teoria beneficia a aquellos que no tenia conocimiento de su impacto y asimismo mejora el
proceso de comunicacion por medio de la asesoria integral desde el principio, de esta manera

reduce los costos que inicialmente que puede generar en el empleo del marketing tradicional
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y que evidentemente beneficia la competencia de una compafiia. También se ha detecta que
buena parte de los negocios emplea como medio publicitario las diversas redes sociales y su
impacto en pro de las mismas compafiias, el ingreso y posicionamiento del mercado de
acuerdo con el autor se hace mas rapida por el nivel de vistas que los consumidores realizar
a una pagina corporativa para saber de los bienes y prestaciones promocionados Yy el cual

Impacta presencia en la web.

El impacto que se tendré en el empleo del plan de marketing digital estara sujeta de
la clase de estrategia que seleccione el negocio. Y en la planificacion del plan del marketing
se orienta en una serie de fases para crear la péagina web, el correo del marketing, el
mejoramiento de buscadores, boletin y difusion de medios sociales lo cual asegura que las
estrategias empleadas perduren en el tiempo y que los resultados generados creen una mayor

competitividad.

2.2.1.12. Marketing digital y comercio electronico

Segun Jara, Barzola y Aviles (2019) el crecimiento sin precedentes que ha tenido a
la tecnologia en diversos aspectos ha generado cambios radicales. El cual contiene la manera
en que se comunican las personas, en los diferentes ambitos de la vida como el profesional

o personal y en relacion en todo lo que concierne el estudio de mercados.

El marketing digital puede crear un enorme crecimiento en el mundo de los negocios,
sin importar el tamafio de la compafiia, y ese crecimiento sera acelerado. La principal meta
es la difusion de las metas, considerando como eje central la interactividad de todos los
participantes. Gracias al internet el marketing digital ha ayudado a las compafiias a superar
sus propios limites. Y a diferencia de carteles o vallas publicitarias es posible explorar otras

partes del planeta. Es muy conveniente para negocios que esperan la internacionalizacion.

Una de las méas importantes razones por las que el comercio electronico ha
aumentado la cantidad de ventas y adquisiciones por internet, son los datos descritos en sus
catalogos y productos, y el conforte que ofrecen los medios de pago. La cantidad de datos
sobre un producto en particular, y comprar a cualquier hora del dia, sin necesidad de apegarse
arangos de horarios y desde cualquier parte del hemisferio, ha hecho que el canal online sea
el preferido los consumidores. Otra forma de llegar a los consumidores es través del empleo
de medios sociales y del web, blog, medios offline. Las redes sociales como Facebook,

Instagram y YouTube son claves para la aproximacion al principal mercado meta. Crear
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videos que solucionen las dificultades e indecisiones del publico ayudara lograr los mejores

resultados sobre lo que se ofrece.

2.2.2. Variable 2: Posicionamiento
Yépez, Quimis y Sumba (2021) indican que:

El posicionamiento es el sitio psicologico que tiene el bien y su imagen al momento
de compararlo con los demas competidores, ademas se sabe que el consumidor tiene

presente las marcas y bienes y que hay en el mercado (p. 2057)

Céspedes, Rivero y Garcia (2020) el posicionamiento “es un espacio tradicional de
marketing cuyo impacto es psicologico (impresiones, puntos de vista, percepciones y
relaciones) que el comprador tiene un marca o bien que ofrece un negocio respecto a sus

competidores” (p. 37).

Criollo, Erazo y Erazo (2019) el posicionamiento “es una actividad que ubica que un
bien, una marca, un negocio, un punto de vida, una nacion e inclusive, una personal en un

sitio de parte psicologica de la persona” (p. 254).

Narvaez, Bauz y Pefia (2019) el posicionamiento “refiere a la definicion o
caracteristicas que el productor quiere para su bien o prestacion, su marca o empresa en la

psiquie de la persona” (p. 36).

2.2.2.1. Dimensiones

En las dimensiones de la variable, se prioriza a Lutz y Weitz (2021) quien mencionan

tres dimensiones:

a. Percepcion: es el posicionamiento que se fundamente en la impresion y la impresion
forma “la realidad” en la persona. Si la percepcion de la personal tiene un impacto
positivo en la persona, hay un margen alto en que adquiera el bien y recomiende a sus

mas cercanos. (Lutz y Weitz, 2021).

b. Valor agregado: es el principal factor del posicionamiento y su su actividad trata en
hallar las cualidades diferenciadoras de la marca para crear una perspectiva sélida que

represente una ventaja con el resto de la competencia (Lutz y Weitz, 2021).
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c. Competencia: posicionamiento con la competencia que aportas las distinciones con el
bien y se relaciona con las cualidades preferentes por el consumidor. Ello se logra, con
una idea realidad de la perspectiva del consumidor sobre el bien o la experencia que
ofrece la compafiia y asimismo saber lo que desean los consumidores de lo que ofrece
la compafiia y también sobre que queremos en el consumidor piense sobre el bien y las

ofertas que se ofrece respecto a los competidores (Lutz y Weitz, 2021).

2.2.2.2. La relevancia que tiene el posicionamiento

Coérdova y Callao (2019) mencionan que el posicionamiento tiene una trascendencia
clave en la actualidad para gran parte de los negocios, bienes, prestaciones donde el
consumidor tiene opcidn a elegir entre una gama de alternativas. A diario se evidencia la
competencia entre empresas por medio de recados que se posicionan en la mente del
consumidor, ya que el negocio pierde mercado esté sera reemplazado por el competidor. El

posicionamiento es la imagen que tiene el bien frente a la competencia.

Hoy en dia las compafiias que busquen nuevos métodos tienen mas opcion de lograr
buenos margenes de rentabilidad con sus bienes y un ejemplo de estos es el marketing mix
gracias a este se redisefia la marca, se crea o innova los productos, se difunde las
promociones en redes sociales y demas plataformas para que se evidencie el producto y de

esta manera alcanzar los resultados que espera la compafiia.

2.2.2.3. Formas de posicionamiento

Segln Yépez, Quimis y Sumba (2021) existen diversas maneras de elaborar las

tacticas de posicionamiento, a continuacion se detallan algunas:

- Que se fundamente en una caracteristica: se coloca como eje central la estrategia en la
diferenciacion del bien, un ejemplo son los afios de la marca o el tamafio de la empresa.
La marca se centrara en la caracteristica que fortalezca su imagen en la mente del

consumidor y que le facilite su posicionamiento.

- Que se fundamente en sus ventajas: sobresale la ventaja del bien, como por ejemplo un
aliento fresco que ofrece una goma de mascar o dientes blancos que ofrece una pasta

dental, como Colgate.
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Que se aplique en el bien: sobresale a lo que quiere llegar el bien, como por ejemplo las
bebidas hidratantes para usuarios del deporte o productos dietéticos para aquellos que

buscan perder peso, en el caso del Yogurt Light.

Sustentada en el consumidor. Se centra el consumidor meta, sus preferencias y gustos.
Un influencer puede ser un impulsor clave de la marca, de esta manera se hara més facil

que las personas se sientan identificados con la marca.

Ante los competidores: saca provecho al maximo de las ventajas competitivas y las
caracteristicas del bien, haciendo una comparacién con la competencia. Su eje central
se halla en la facilidad con la que el consumidor realiza comprar, al elegirnos supone

una garantia por encima de la competencia.

En relacion a la calidad o precio: El producto puede colocar como eje central a ambos

aspectos o solo en uno.

Los diversos modos de posicionamiento es un fundamento clave en la creacion de

una estrategia de posicionamiento, teniendo conocimiento de los diferentes beneficios o

riesgos con la competencia, ademas para que los bienes potencien su calidad y precio, de tal

forma que la permanencia de la empresa en el mercado sea exitosa.

2.2.2.4. Etapas del proceso de posicionamiento

Olivar (2021) explica el proceso que implica el posicionamiento:

Analisis situacional: Fase inicial que contiene el estudio del mercado y del entorno. El
estudio del mercado consiste en la fase inicial como es la eleccion del grupo y sector al
que es parte el bien o el negocio que se quiere posicionar, considerando sus cualidades.
En especial, por ejemplo, en los bienes, la categorizacion es por industria, agroindustria,
consumo en exceso, de farmacia o culturales. Y el siguiente paso consiste en ver con
quienes competird el bien. EI mercado es un lugar donde se ofrecen bienes o
prestaciones, donde se encuentran consumidores y negocios que comparten preferencias
y demandas para ser cumplidas, y cuyo poder adquisitivo hara posible la compra de esta
satisfaccion.

Determinacion de la posicion elegida: la fase dos contiene la eleccion del
posicionamiento deseado y la determinacion de la diferenciacion. Para elegir el

posicionamiento deseado, se tomara como eje central estar en la mente del consumidor,
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mejor dicho, consolidar y conservar la actual posicion, estar presentes en una
determinada posicion. De igual forma, es importante la evaluacion de ciertos aspectos
tales como los medios y capacidades, el desarrollo y participacion del mercado meta, y

los ingresos y rentabilidad que puedan alcanzarse al estar en dicha posicion.

- Planificacion de actividades: esta fase comprende el seleccionar los blancos de
marketing que faciliten el posicionamiento deseado, la creacion de tcticas de la mezcla
del marketing, asimismo de la creacion de un cronograma de ejecucion. Respecto a los
blancos, son ideas claras apuntando a la direccion donde se quiere ir, asi como las
prioridades que se emplearan para las tomas de decisiones. Esta es la razon por la que
los blancos deber ser objetivos, imparciales, medibles y alcanzables e incluir algun nivel
de intangibilidad. Respecto a los blancos, estos brindan datos cualitativos y

cuantitativos, que se emplean para conocer el desarrollo en el logro de dichos blancos.

- Evaluacion y control de estrategias: Es la fase final donde se pone en marcha las
estrategias establecidas y su respecto control y evaluacién. Poner en marcha implica una
serie de acciones establecidas en el cronograma y la naturaleza de las propias tacticas;
realizacion de pruebas piloto para conocer su impacto y obtener datos a través de una
serie de métodos para recabar informacion descritos con anterioridad, que hagan posible
la identificacidn de los aspectos a corregirse; y la aplicacion general, una vez corregidos
dichos aspectos. Y por ultimo es importante la evaluacion y monitoreo de las estrategias
establecidas. En este orden de ideas, los encargados del marketing pueden emplear
diferentes controladores: preventivo, previo al inicio de las acciones, reconocer
problemas e impedir su nacimiento; concurrente, en tanto se realizan las acciones,
identificar los problemas operacionales antes que su coste sea elevado; y de resultados,
al terminar la comparativa del disefio ideal con el real, y con ello se establecen manuales

de reglas y procedimientos, para identificar problemas a futuro.

2.2.2.5. Inicios del posicionamiento

Sanchez et al. (2019) mencionan que la génesis del posicionamiento se halla en la
década de los 60s, en una investigacion expuesta por Jack Trout en la journal “Industrial
Marketing, y luego de ello se realizaron una serie de investigaciones tituladas “la era del
posicionamiento” redactos por Jack Trout y Al Ries, expuestos por los journalits

“Advertising Age” en el afio 1972 y luego en 1991 estos estudiosos expusieron en su libro,
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titulado: “Posicionamiento”. La batalla por su mente. El posicionamiento consiste en estar
en un espacio especifico de la mente del consumidor. Donde el posicionamiento contiene
dos etapas: la primera consiste principalmente en separar una definicion principal del
significado de la marca, y la segunda, operativa, donde se trata de difundir la definicion a
los principales consumidores. EI mas importante punto de vista del concepto de
posicionamiento se halla en manipular la mente del consumidor. Y reordenar las conexiones

gue ya tenemos con este.

2.2.2.6. Alcances a tener en cuenta en una estrategia de posicionamiento

Guelmis y Hernandez (2019) indican que debemos transitar una serie de fase para
lograr una posicion privilegiada en la mente del consumidor, satisfaciendo sus gustos y

preferencias. A continuacion, se detalla cada elemento:

a. Estudio tactico: Contar con una mision (a donde se quiere dirigir lamarcay sus objetivos
y razén de ser) y la vision (como llegar hacia dichos objetivos). Desarrollo de la tactica.
Centrarnos en la problemaética a solucionar. Puntos de vista que contienen la tactica, que
son obtenidos por medio del diagndstico y resultados gracias a la aplicacion de la
MATRIZ DAFO.

b. Planeamiento tactico: Establecimiento del problema y la meta tactica general.
Establecimiento de una determinada linea, relacionada a los objetivos para desarrollar
las acciones. Es importante precisar la problematica, el objetivo y el cronograma de

acciones.

c. Puesta en marcha de la tactica: Detalle del desarrollo del plan de accion, su

coordinacidn, perspectiva, condiciones y tiempo.

d. Estimacion: Colocar criterios y procesos para la evaluacion de la puesta en marcha de

la tactica, en relacion a las metas, impresiones, logros y retos.

Por tal razon en las empresas actuales se halla el deber de crear tactica que brinden
un valor agregado de lo que se ofrece y, principalmente, lograr una buena imagen para el
usuario del negocio. Ello permite que el posicionamiento sea clave respecto al marketing,

esencialmente, en términos de bien y tactica.
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2.2.2.7. El posicionamiento estratégico

Segln Rios et al. (2021) si un negocio se enfoca continuamente en identificar el
mercado, gustos y preferencias, y necesidades no satisfechas del cliente meta. Reconocera
dichas necesidades, para el ello el negocio necesitard de un enfoque centrado de una
basqueda constante en el mercado. Por efecto, la empresa decidird qué estrategias de

posicionamiento estan alineada con su mentalidad y de la competencia.

El nacimiento del posicionamiento estratégico aparecié de la década de los setentas
y principios de los ochenta. Su desarrollo cambio respecto a la segmentacion y publico meta.
En el marketing, se define al posicionamiento como la actividad que elabora una oferta e
imagen corporativa dirigida a ocupar la mete del consumidor meta. La palabra
posicionamiento consiste en el lugar que el bien o prestacion se encuentra en la mente del
consumidor respecto a sus caracteristicas en relacion a lo ofrecidos por los competidores.
Por otro lado, se dice que el posicionamiento representa el empleo que realiza un negocio de
los aspectos que lo favorecen para crear y mantenerse en la mente de su principal publico.

La impresion del posicionamiento de una marca se halla relacionada al proceso de
diferenciacion y no al de estandarizacion. Colocarse en un mejor posicionamiento es la sefial
que se tiene para estar generando una buena cuota de participacion en el mercado y, por
ende, en la mente del publico meta. En el transcurso de los afios, los cambios de los
programas de marketing, la innovacion constante y reputacion, permiten alanzar el ansiado

liderazgo en el mercado.

Es la razon, por la que el posicionamiento de marca consiste en situarse en la mente
del consumidor. Mejor dicho, consiste en que el consumidor reconozca las cualidades del
bien o prestacion, comparar y diferenciar con los competidores que los define como calidad

suprema.

En un nivel inicial, se posiciona en funcién a las cualidades del bien. Aunque, en
relacion a la perspectiva de marca, este no es una posicion beneficiosa. Ya que la
competencia puede igualarlos facilmente respecto a sus caracteristicas y, lo principal, es que

el consumidor no vera atraido por las caracteristicas sino por los beneficios que ofrece.

La diferencia es un requisito que genera sostenibilidad en mercados competitivos y
el posicionamiento es una accion que crea diferencia. Siguiendo esta linea, es importante

establecer el posicionamiento como una reaccion especifica, superior y deseable de un bien
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para el consumidor en el mercado meta, y en relacion a los bienes ofrecidos por la

competencia.

El actual entorno donde competen las empresas es inestable donde la exigencia es al
maximo, y frente a ello se vuelve tedioso pronosticas las conductas de las variables y raiz de
ello parte la idea de contar con un pensamiento estratégico. El analisis tactico es esencial
para reconocer y entender los aspectos que necesita una posicion tactica. La eleccion de una
posicidn tactica tiene repercusion de los medios y capacidades que cuenta el negocio para

seleccionar la tactica que la conducira al éxito en la industria donde opere.

2.3. Definicién de términos basicos
Marketing digital

Hoyos y Sastoque (2020) definen al marketing digital como “trueques interactivos
tecnoldgicos de diferentes actores (personas, compafiias, o los dos), de esta manera las

acciones digitales seran rapido dentro y fuera del entorno empresarial” (p. 1594).
Posicionamiento internacional

Segun Criollo, Erazo y Erazo (2019) el posicionamiento “es una actividad que ubica
que un bien, una marca, un negocio, un punto de vida, una nacion e inclusive, una

personal en un sitio de parte psicoldgica de la persona” (p. 254).
Flujo

Se manifiesta que el flujo, es un modo de presentacion datos ordenados y con sentido,
para el consumidor online obtenga informacion con una interaccion rapida y con un
valor agregado, que Ilame su interés y atraccion, en tanto se encuentran navegando en

una web donde experimentaran interaccion y valor agregado (Selman, 2017).
Funcionalidad

Se rige por el disefio y atraccion que debe generar el sitio web, para esté siga
interactuando, en el cual se muestre contenido de su interés, coherente y provechoso.
Tiene por finalidad detectar lo que caus6 mayor impacto en el consumidor y utilizar

esta informacion a su beneficio (Selman, 2017).
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Feedback

Se sefiala que el feedback, se presenta al iniciarse un relacion y a cuando se cuestiona
las preferencias del consumidor y los ascpetos que la compariia debe mejorar respecto
al producto o servicio que ofrece, mejor dicho, es tener un dialogo con el consumidor
para construir con una mejor relacion considerando sus gistos y preferencias Selman,
2017).

Fidelizacion
Se sefiala que la fidelizacion, es el aspecto de mayor realce, consiste en satisfacer al

consumidor con el producto o servicio ofrecido por la compafiia, de esta manera

construir un vinculo estrecho con los afios (Selman, 2017).
Percepcion

Si la percepcidn de la personal tiene un impacto positivo en la persona, hay un margen

alto en que adquiera el bien y recomiende a sus mas cercanos. (Lutz y Weitz, 2021).
Valor agregado

Es el principal factor del posicionamiento y su su actividad trata en hallar las
cualidades diferenciadoras de la marca para crear una perspectiva sélida que represente

una ventaja con el resto de la competencia (Lutz y Weitz, 2021).
Competencia

El posicionamiento con la competencia que aporta las distinciones con el bien y se

relaciona con las cualidades preferentes por el consumidor (Lutz y Weitz, 2021).

Hipotesis de investigacion
2.4.1. Hipotesis general

El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento

internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.
2.4.2. Hipotesis especificas

a. El flujo se relaciona significativamente con el posicionamiento

internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.
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b. La funcionalidad se relaciona significativamente con el posicionamiento

internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.

c. El feedback se relaciona significativamente con el posicionamiento

internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023

d. La fidelizacion se relaciona significativamente con el posicionamiento

internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023.

2.5. Operacionalizacion de las variables

Variable 1 Dimensiones Indicadores Items
Flujo - Interaccion. 01
- Variedad de plataformas. 02
- Contenido. 03
Funcionalidad - Accesible. 04
MARKETING - Proceso de compra. 05
DIGITAL
Feedback - Comunicacion. 06
- Consultas 07
Fidelizacion - Trato personalizado. 08
- Lealtad. 09

Fuente: Selman (2017).

Variable 2 Dimensiones Indicadores Items
Percepcidn - ldentidad. 10
- Tendencia. 11
- Expectativa. 12
Valor agregado - Calidad del producto. 13
POSICIONAMIENTO - Precio. 14
- Frecuencia. 15
Competencia - Calidad de servicio. 16
- Innovacién. 17
- Competidores. 18

Fuente: Lutz y Weitz(2021).
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CAPITULO I11

METODOLOGIA

3.1. Disefio metodoldgico

3.2.

3.1.1.

3.1.2.

3.1.3.

3.14.

Tipo de investigacion: Bésica porque busco conocimientos para contrastarlo
con la realidad para conocer los hechos (Diaz et al., 2013).

Nivel de investigacion: Correlacional porque tuvo como finalidad conocer la

relacién que existe entre dos variables (Hernandez et al., 2014).

Disefio de investigacion: No experimental porque no se manipuld las variables
de estudio (Herndndez et al., 2014).

Enfoque de investigacion: Cuantitativo porque se uso a la ciencia estadistica

para llegar a las conclusiones (Mufioz, 2011).

Poblacion y muestra

3.2.1.

3.2.2.

Paoblacion

La poblacion estuvo representada por 50 trabajadores de la empresa Agromar

Industrial S.A., Huaura.
Muestra

Por contar con una poblacién prudente para la ejecucion de la investigacion,
no fue necesario el calculo de la muestra. Por lo tanto, se trabajara con el 100%

de la poblacién.
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Técnicas de recoleccion de datos

Técnica: encuesta. El instrumento evalud las variables en estudio, marketing digital y
posicionamiento internacional. EI cuestionario fue respondido por los trabajadores de

la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura.

Técnicas para el procesamiento de la informacion

Se utiliz6 la prueba de normalidad de Kolmogorov — Smirnov.

El software empleado fue el Statical Package for the Social Sciences - SPSS. Los

resultados fueron presentados en tablas y figuras.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

A. Anadlisis descriptivo del marketing digital

Tabla 1
Distribucion de frecuencia del flujo y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %

Flujo 13 260% 22 440% 15 30.0%
Interaccion. 16 320% 10 20.0% 24 48.0%
Variedad de plataformas. 12 240% 13 26.0% 25 50.0%
Contenido. 14 28.0% 12 240% 24  48.0%

60 24%

40

20

0

Figura 1. Flujo y sus indicadores.

La Tabla 1 ilustra la distribucion de las opiniones acerca de diversos aspectos del flujo en
una organizacion. La mayoria de las respuestas se centran en la categoria Regular con un
44%, mientras que las categorias Deficiente y Bueno representan el 30% y 26%

respectivamente, lo que indica que, aunque hay espacio para mejoras, existe una inclinacion
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hacia una percepcion media. En el caso de Interaccion, la opinion predominante es
Deficiente, con un 48%, lo que indica que es el area que requiere mas atencion y mejoras.
La variedad de plataformas recibe la calificacion mas baja, con un 50% en Deficiente, lo que
demuestra una necesidad evidente de diversificacion y mejora en las plataformas utilizadas
por la organizacion. Finalmente, el contenido, al igual que el flujo, experimenta una
tendencia ligeramente desfavorable, con un 48% en la categoria Deficiente, lo que sugiere

que la calidad y relevancia del contenido son areas que requieren de refuerzo.

Tabla 2
Distribucion de frecuencia de la funcionabilidad y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Funcionalidad 28 56.0% 12 24.0% 10 20.0%
Accesible. 22 44.0% 15 30.0% 13 26.0%
Proceso de compra. 18 36.0% 13 26.0% 19 38.0%

Distribucidn de Funcionalidad Accesible y Proceso de Campra

Seesible

e
&0 Proceso de Compra

Deficiente

)
Reqular

6%
40

30

30%

Buena Reguilar Deficiente
Careqarfa

Figura 2. Funcionabilidad y sus indicadores.

La Tabla 2, enfocada en la funcionalidad y sus indicadores, evidencia que un 56% de las
respuestas califica la funcionalidad general de la organizacion como buena, un 24% como
regular, y un 20% como deficiente, evidenciando una percepcion mayoritariamente
favorable, pero con espacio para mejoras. En lo que respecta a la accesibilidad, un porcentaje
del 44% la considera positiva, un 30% regular y un 26% deficiente. Esta afirmacion indica
que, a pesar de la tendencia hacia una percepcion positiva, una proporcion significativa
encuentra dificultades en la accesibilidad. En el proceso de adquisicién, un porcentaje del
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36% lo califica como 6ptimo, mientras que un 38% lo considera deficiente y un 26% regular,

evidenciando una significativa cantidad de respuestas que indican insatisfaccion.

Tabla 3
Distribucion de frecuencia de la feedback y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Feedback 25 50.0% 14 28.0% 11 22.0%
Comunicacion. 22 44.0% 13 26.0% 15 30.0%
Consultas 16 32.0% 11 22.0% 23 46.0%

Distribucién de Feedback

Deficiente

Bueno

60

50

Regular

40

30

20

10

32%

41%

Comunicacién y Consultas

Comunicacian
Cansuhas

2%

Figura 3. Feedback y sus indicadores.

La Tabla 3 detalla la percepcidn sobre el feedback y sus indicadores en una organizacion. Se

puede observar que, en el ambito general, un porcentaje del 50% de las respuestas se califica

como Bueno, un 28% como Regular y un 22% como Deficiente. Esta vision es generalmente

favorable, sin embargo, se observa una proporcion no despreciable que evidencia espacio

para mejoras. Un porcentaje del 44% de los individuos sostiene que la Comunicacion es

adecuada, mientras que un 26% se caracteriza por ser "Regular" y un 30% se encuentra en

una situacién de desfavorable. La presente afirmacion indica que, a pesar de que la mayoria

de los individuos percibe la comunicacién de manera positiva, existe una preocupacion

significativa en relacion a su eficacia. En lo que respecta a las Consultas, solo un 32% de las

respuestas son positivas ("Bueno™), mientras que un 46% las califica como "Deficientes” y

un 22% como "Regulares".
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Tabla 4
Distribucion de frecuencia de la fidelizacion y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %
Fidelizacion 24 48.0% 12 24.0% 14 28.0%
Trato personalizado. 19 38.0% 12 24.0% 19 38.0%
Lealtad. 17 34.0% 12 24.0% 21 42.0%

Distribucién de Fidelizacién Trato Personalizado y Lealtad

Trato Personalizado
Deficiente 80 Lealtad

70

28.0%
60 42%
34%

50

24.0%

Porcentajes
&
g

Regular

20 38% 3%
Bueno

10

Bueno Regular Deficiente
Categoria

Figura 4. Fidelizacion y sus indicadores.

La Tabla 4 exhibe la distribucién de frecuencias para la fidelizacion y sus indicadores. En
cuanto a la Fidelizacion general, un 48% de las respuestas la califican como "Bueno", un
24% como "Regular" y un 28% como "Deficiente”, lo que indica una percepcion
mayoritariamente positiva, pero con una proporcion notable que identifica areas de mejora.
En lo que respecta al Trato personalizado, la opinion se encuentra mas dividida: un
porcentaje del 38% lo valora como "Bueno”, mientras que un 36% lo considera "Deficiente",
y un 24% como "Regular”. Esto indica que, aunque se han realizado esfuerzos para
personalizar el trato, existe una considerable diferencia en como se percibe su eficacia.
Finalmente, en lo que respecta a la Lealtad, solo un 34% de las respuestas son positivas
("Bueno"), mientras que un 42% las califica como "Deficientes” y un 24% como
"Regulares". Este hecho indica que la construccidn de lealtad es el area que enfrenta mayores
desafios, con una mayor proporcion de respuestas negativas. Los porcentajes evidencian que,
a pesar de que existen aspectos de fidelizacion que son satisfactorios, existe una necesidad
crucial de mejorar la personalizacion del trato y la consolidacion de la lealtad para fortalecer

la relacion a largo plazo con los clientes.
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Tabla 5
Distribucion de frecuencia del marketing digital
f %
Bueno 23 46.0
- Regular 23 46.0
Valido Deficiente 4 8.0
Total 50 100.0

50

40

30

Porcentaje

20

Bueno Regular Deficients

MARKETING DIGITAL

Figura 5. Marketing digital.

La Tabla 5 exhibe la distribucion de frecuencias para la percepcion del marketing digital en
una organizacion. Se puede observar que las opiniones se encuentran equitativamente
divididas entre las categorias "Bueno" y "Regular", con un 46% para cada una de ellas. Esto
indica que la mayoria de los encuestados perciben el marketing digital de la organizacién
como aceptable, sin embargo, presentan un margen significativo para mejoras. Solo un
reducido porcentaje, el 8%, califica el marketing digital como "Deficiente”, lo cual es
positivo, no obstante, aun sefiala la existencia de areas especificas que podrian requerir

atencion.
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B. Analisis descriptivo del posicionamiento internacional

Tabla 6
Distribucion de frecuencia de la percepcion y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Percepcion 22 44.0% 22 44.0% 6 12.0%
Identidad. 18 36.0% 13 26.0% 19 38.0%
Tendencia. 14 28.0% 14 28.0% 22 44.0%
Expectativa. 25 50.0% 9 18.0% 16 32.0%

Distribucién de Percepcién Identidad, Tendencia y Expectativa
dentidad

fendencia

Expectativa

Deficiente

100
50%
Regular

18%
44%

Porcentajes
o
3

28%

a0 a0 26%

0

Bueno Reqular Deficiente
Categoria

Figura 6. Percepcién y sus indicadores.

La Tabla 6 exhibe la distribucién de frecuencias de la percepcion general y sus indicadores
especificos en una organizacion. En términos generales, las opiniones se encuentran
divididas en dos categorias: "Bueno" y "Regular", siendo un porcentaje del 44% de cada
categoria, mientras que un 12% la considera "Deficiente". Esto sugiere una percepcion
equilibrada, con una inclinacién hacia lo positivo, pero también resalta la existencia de un
grupo no despreciable que ve areas de mejora. En cuanto a la Identidad de la marca, un 36%
la considera "Buena", pero un 38% la considera "Deficiente” y un 26% como "Regular”. La
presente afirmacion plantea la posibilidad de que la identidad de la marca de la organizacién
tenga aspectos inciertos o carezca de claridad o comunicacion clara a su audiencia. En lo
que respecta a la tendencia, solo un 28% la califica como "Excelente”, mientras que un 44%
la considera "Deficiente”. La presente afirmacion indica que la percepcion de la habilidad
de la organizacién para mantenerse actualizada con las tendencias actuales es el ambito mas
critico, dado que casi la mitad de los encuestados expresan una perspectiva negativa.

Finalmente, en la evaluacion de expectativas, se observa una percepcion mas favorable, con
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un 50% de calificaciones "Excelentes” frente a un 32% de calificaciones "Deficientes” y un
18% de "Regulares”. Esto demuestra que, en general, la organizacion estd cumpliendo o

superando las expectativas de una gran cantidad de su audiencia.

Tabla 7
Distribucion de frecuencia del valor agregado y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente

f % f % f %
Valor agregado 20 40.0% 23 46.0% 14.0%
Calidad del producto. 19 38.0% 15 30.0% 16 32.0%
Precio. 16 32.0% 13 26.0% 21 42.0%
Frecuencia. 17 34.0% 9 18.0% 24 48.0%

Distribucién de Valor Agregado

Defic

lente

120

100

Calidad del Producto, Precio y Frecuencia

Calidad del Froducto

reci
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3%
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30% 3%

Deficients
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Figura 7. Valor agregado y sus indicadores.

La Tabla 7 exhibe la distribucion de frecuencias para el valor agregado y sus indicadores en
una organizacion. En relacion al Valor agregado general, un porcentaje del 40% de las
respuestas se califica como Bueno, un 46% como Regular y un 14% como Deficiente. La
presente afirmacion indica una percepcion moderadamente positiva, no obstante, casi la
mitad de las respuestas se enfocan en una perspectiva regular, sefialando que existe un
espacio para mejorar la entrega de valor adicional. En lo que respecta a la calidad del
producto, un porcentaje del 38% de las respuestas son positivas, mientras que un 32% la
considera Bueno y un 30% Regular, lo que indica una percepcion dividida en la calidad, lo
que indica la necesidad de mejoras en este aspecto para incrementar la percepcion positiva.

En lo que respecta al valor, solo un 32% lo califica como Bueno, mientras que un 42% lo
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considera como Deficiente y un 26% como "Regular”. Este es el indicador con la mayor
proporcién de respuestas negativas, lo que indica una preocupacion significativa en cuanto
a la percepcion del precio en relacién al valor otorgado. Finalmente, en lo que respecta a la
frecuencia, un porcentaje del 34% la valora como Excelente, mientras que un 48% la califica

como Deficiente y un 18% como Regular.

Tabla 8
Distribucion de frecuencia de la competencia y sus indicadores
Bueno Regular Deficiente
f % f % f %

Competencia 21 42.0% 22 44.0% 7 14.0%
Calidad de servicio. 20 40.0% 14 28.0% 16 32.0%
Innovacion. 17 34.0% 13 26.0% 20 40.0%
Competidores. 18 36.0% 13 26.0% 19 38.0%

Distribucién de Competencia Calidad de Servicio, Innovacién y Competidores
Calidad de Servicio
Innovacién

In o
- tidores
Deficiente Competidore:

100

30% ST

14.0%
80

Regular 26%
44.0%

@
3

3%

Porcentajes

0%

12.0%
20 26%

Bueno

20 40%

0

Bueno Regular Deficiente
Categoria

Figura 8. Competencia y sus indicadores.

La Tabla 7 exhibe la distribucion de frecuencias para el valor agregado y sus indicadores en
una organizacion. En relacion al Valor agregado general, un porcentaje del 40% de las
respuestas se califica como Bueno, un 46% como Regular y un 14% como Deficiente. La
presente afirmacion indica una percepcién moderadamente positiva, no obstante, casi la
mitad de las respuestas se enfocan en una perspectiva regular, sefialando que existe un
espacio para mejorar la entrega de valor adicional. En lo que respecta a la calidad del
producto, un porcentaje del 38% de las respuestas son positivas, mientras que un 32% la

considera Bueno y un 30% Regular, lo que indica una percepcién dividida en la calidad, lo
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que indica la necesidad de mejoras en este aspecto para incrementar la percepcion positiva.
En lo que respecta al valor, solo un 32% lo califica como Bueno, mientras que un 42% lo
considera como Deficiente y un 26% como Regular. Este es el indicador con la mayor
proporcion de respuestas negativas, lo que indica una preocupacion significativa en cuanto
a la percepcion del precio en relacion al valor otorgado. Finalmente, en lo que respecta a la
frecuencia, un porcentaje del 34% la valora como Excelente, mientras que un 48% la califica

como Deficiente y un 18% como Regular.

Tabla 9
Distribucion ~ de  frecuencia  del  posicionamiento
internacional

f %
Bueno 19 38.0
- Regular 27 54.0
Vaélido e
Deficiente 4 8.0
Total 50 100.0
g\
L 30
g
20
’ Bueno Regular Deficiente
Posicionamiento

Figura 9. Posicionamiento internacional.

La Tabla 9 exhibe la distribucién de frecuencias para la percepcion del posicionamiento
internacional de una organizacion. Es factible constatar que un porcentaje del 38% de las
respuestas califica el posicionamiento internacional como Bueno, lo cual indica una
percepcion favorable, aunque no tanto mayoritaria. Por el contrario, la mayoria, un 54%,

considera el posicionamiento como Regular, lo que sugiere que, a pesar de no ser percibida
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de manera negativa, existe una significativa oportunidad para mejorar y fortalecer la
presencia internacional de la organizacion. Solo un 8% de los encuestados califica el
posicionamiento internacional como Deficiente, lo cual es relativamente bajo, pero aun asi
indica la existencia de areas especificas que podrian requerir atencion. En conjunto, estos
porcentajes indican que, aunque existe una solida base en el posicionamiento internacional,
existe un gran margen para que la organizacién mejore y optimice su presencia y estrategia

en los mercados globales.

C. Prueba de normalidad

Tabla 10
Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Estadistico al Sig.
Marketing digital 0.235 51 0.000
Flujo 0.218 51 0.000
Funcionalidad 0.239 51 0.000
Feedback 0.236 51 0.000
Fidelizacion 0.232 51 0.000
Posicionamiento 0.255 51 0.000

a. Correccion de significacion de Lilliefors

La Tabla 10, que exhibe los resultados de las pruebas de normalidad de Kolmogorov-
Smirnov en diversas variables, tales como Marketing Digital, Flujo, Funcionalidad,
Feedback, Fidelizacion y Posicionamiento, indica que, en todos estos casos, los datos no se
distribuyen de manera uniforme. Los valores fundamentales del estadistico son el nivel de
significancia de 0.000 para cada variable, tales como Marketing Digital (0.235), Flujo
(0.218), Funcionalidad (0.239), Feedback (0.236), Fidelizacién (0.232) y Posicionamiento
(0.255). Estas caracteristicas sugieren gue las distribuciones de los datos en estas areas no se
ajusten a una distribucion gaussiana. La falta de normalidad es crucial para la seleccién de
métodos estadisticos adecuados, lo que puede indicar la necesidad de emplear tecnicas

estadisticas no paramétricas.
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4.2. Contrastacion de hipotesis

HIPOTESIS GENERAL

Tabla 11
Prueba de Rho de Spearman entre el marketing digital y el posicionamiento
Marketing digital Posicionamiento

. Coef|C|enFe,3 de 1.000 775"
Marketing correlacion

digital Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 51 51
Spearman Coeficient[e de 775 1,000

Posicionamiento correlacion |
Sig. (bilateral) 0.000
N 51 51

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

La Tabla 11 presenta los resultados de la prueba de Rho de Spearman para evaluar la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento en una organizacion. La prueba de Rho de
Spearman es una medida no paramétrica que evalUa la fuerza y direccion de la asociacion
entre dos variables. Los resultados evidencian una correlacion significativa y persistente
entre el marketing digital y el posicionamiento, obteniendo un coeficiente de correlacion de
0,775. Este valor se encuentra en una distancia cercana a la cifra 1, lo que indica una
correlacion favorable y significativa entre ambas variables. En otras palabras, a medida que
se incrementa o Se incrementa una u otra, se intensifica la misma. La significancia bilateral
de 0.000 es superior al umbral convencional de 0.01, lo cual indica que esta relacion es

estadisticamente significativa en el nivel 0.05.
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Tabla 12
Prueba de Rho de Spearman entre el flujo y el posicionamiento
Flujo Posicionamiento
Coeﬂmen?g de 1.000 565™
Flujo _corre!acmn
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 51 51
Spearman Coeﬂuen% de 565" 1.000
Posicionamiento _corre!amon
Sig. (bilateral) 0.000
N 51 51

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

La Tabla 12 presenta los resultados de la prueba de Rho de Spearman para evaluar la relacion

entre el Flujo y el Posicionamiento en una organizacién. La prueba de Rho de Spearman es

una medida de correlacion no paramétrica que determina la fuerza y direccion de la

asociacion entre dos factores. Los resultados evidencian una correlacion moderadamente

positiva entre el Flujo y el Posicionamiento, con un coeficiente de correlacion de 0.565. Este

valor sostiene que existe una correlacion favorable entre ambas variables. Es posible inferir

que, en cierta medida, mejoras o cambios en el Flujo podrian estar vinculados con

alteraciones en el Posicionamiento, no obstante, existen otros factores que podrian influir en

dicha medida. El indice de significancia bilateral es de 0.000, lo cual estd muy por debajo

del umbral convencional de 0.05, lo que indica que esta correlacion es estadisticamente

significativa en el nivel 0.05.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 2

Tabla 13
Prueba de Rho de Spearman entre la funcionabilidad y el posicionamiento
Funcionalidad  Posicionamiento

Coeficiente de

. 1.000 689
Funcionalidad C orre!amon

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 51 51
Spearman CoeficienFe de 689" 1.000

Posicionamiento _corre!acm’)n |
Sig. (bilateral) 0.000
N 51 51

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

La Tabla 13 exhibe los resultados de la prueba de Rho de Spearman con el proposito de
examinar la correlacion existente entre la Funcionalidad y el Posicionamiento en una
organizacion. La prueba de Rho de Spearman es una técnica estadistica no paramétrica que
se utiliza para evaluar la intensidad y la direccion de la asociacion entre dos variables. De
acuerdo con la tabla, se evidencia una correlacion favorable y significativa entre la
Funcionalidad y el Posicionamiento, siendo un coeficiente de correlacion de 0.689. Este
valor indica una relacion bastante fuerte, lo que indica que, a medida que mejora la
Funcionalidad en la organizacion, también tiende a mejorar su Posicionamiento. Sin
embargo, a pesar de que la correlacion es notable, aln existe la posibilidad de otros factores
que puedan influir en el Posicionamiento. La correlacién entre estas dos variables es
estadisticamente significativa en el nivel de 0.05, lo que indica una alta probabilidad de que

la relacion observada no se deba al azar.
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Tabla 14
Prueba de Rho de Spearman entre el feedback y el posicionamiento
Feedback Posicionamiento
F k ) .
eedbac Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 51 51
Spearman Coef|C|enju? de 656" 1.000
Posicionamiento correlacion
Sig. (bilateral) 0.000
N 51 51

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

Se muestra en la Tabla 14 los resultados de la prueba Rho de Spearman para analizar la

relacion entre el feedback y el posicionamiento en una organizacién. La presente prueba se

basa en un método estadistico no paramétrico empleado para determinar la magnitud y

direccion de la asociacion entre dos variables. En consecuencia, se ha encontrado una

correlacion positiva significativa entre el Feedback y el Posicionamiento, con un coeficiente

de correlacion de 0.656. Este valor evidencia una conexion significativa, lo que sugere que

una mejora o un cambio en la calidad y la gestion del Feedback podria estar vinculada con

un cambio en el posicionamiento de la organizacién. La significancia bilateral se encuentra

en un valor de 0.000, lo cual se encuentra en un nivel extremadamente bajo del umbral

estandar de 0.05, lo que confirma que esta correlacién es estadisticamente significativa en el

nivel de 0.05.
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HIPOTESIS ESPECIFICA 4

Tabla 15
Prueba de Rho de Spearman entre la fidelizacion y el posicionamiento
Fidelizacion  Posicionamiento

Coeficiente de ox

. 1.000 ,659
Fidelizacion correlacion

Sig. (bilateral) 0.000

Rho de N 51 51
Spearman Coeficienj[e de 659" 1.000

Posicionamiento _corre!amén |
Sig. (bilateral) 0.000
N 51 51

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

La Tabla 15 muestra los resultados de la prueba de Rho de Spearman, utilizada para evaluar
la relacion entre la Fidelizacion y el Posicionamiento en una organizacion. Esta prueba
evalua la fuerza y direccion de la asociacion entre dos variables mediante un enfoque
estadistico no paramétrico. Segun los resultados, existe una correlacion positiva y
significativa entre Fidelizacién y Posicionamiento, con un coeficiente de correlaciéon de
0.659. La presente afirmacion indica una conexion significativa, sefialando que mejoras en
la fidelizacién de los clientes o usuarios estdn relacionadas con mejoras en el
posicionamiento de la organizacion. La significancia bilateral reportada es de 0.000, lo cual
es significativamente inferior al umbral estandar de 0.05. La presente afirmacién confirma
que la correlacion estadisticamente significativa se encuentra en un nivel de 0.05, lo que
implica que es escasamente viable que la correlacion observada entre la Fidelizacion y el

Posicionamiento sea producto del azar.
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CAPITULO V

DISCUSION

5.1. Discusién de resultados

Respecto al objetivo general especifico orientado a conocer la relacion entre el
marketing digital con el posicionamiento internacional de la empresa Agromar
Industrial S.A., Huaura, 2023; se respaldan mediante la Prueba de Spearman 0.775 y
con un nivel de significancia 0.000. La conexion entre el marketing digital y el
posicionamiento internacional de una empresa como Agromar Industrial S.A.,
dedicada a la produccion y comercializacion de frutas tropicales, es intrinseca e
multifacética. EI marketing digital es un catalizador clave para el posicionamiento
internacional, lo que permite a la empresa alcanzar a un pablico mas amplio y diverso
a través de canales como las redes sociales, el SEO, y la publicidad en linea. Estas
estrategias digitales permiten la construccién de una marca global, lo que aumenta la
visibilidad y el reconocimiento en diferentes mercados internacionales. Ademas,
posibilitan una segmentacion mas efectiva y una comunicacion mas directa con
segmentos de clientes especificos en diversas regiones, lo que contribuye a Agromar
Industrial S.A. a adaptar su mensaje y ofertas a las preferencias y necesidades locales.
El marketing digital no solo optimiza la presencia de la marca en el &mbito global, sino
que también contribuye significativamente a consolidar una posicion sélida y
favorable en el mercado internacional. Ceballos y Narvaez (2023) en su investigacion,
en relacion a los efectos estadisticos obtenidos por las dimensiones que contiene la
satisfaccion en el trabajo, lo que se resalta es la percepcion y motivacion que tiene el
personal de la entidad bancaria ya que, si nivel es alto, llegando a tener promedios de
88, 8%. Ademas, también se pudieron detectar las fragilidades y fortalezas de la
entidad y su posicion frente a sus competidores, y en base a ello se ha desarrollado una

propuesta de marketing mix que involucra tacticas digitales, intervencion de ferias
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emprendedoras y la realizacion de alianzas con sus pares para tener un adecuado

posicionamiento en el mercado y cubrir mayor espacio en este.

Respecto al primer objetivo especifico orientado a conocer la relacion entre el
flujo con el posicionamiento internacional de la empresa Agromar Industrial S.A.,
Huaura, 2023; se respaldan mediante la Prueba de Spearman 0.565 y con un nivel de
significancia 0.000. La conexién entre el flujo, conocido como la gestion eficiente de
la cadena de suministro, logistica y distribucidn, y el posicionamiento internacional de
una compafiia como Agromar Industrial S.A., que se dedica a la produccion y
comercializacion de frutas tropicales, es fundamental para su éxito en el mercado
global. Un equilibrio adecuado asegura que los productos de Agromar, tales como el
limon, el mango y el maracuya, arriben a sus mercados internacionales en optimas
condiciones, manteniendo la calidad y frescura esenciales para productos perecederos.
No solo mejora la satisfaccion de los clientes y la reputacion de la marca, sino que
también contribuye a la competitividad en lo que respecta a los costos y tiempos de
entrega. Asimismo, una cadena de suministro robusta y agil posibilita a Agromar
responder rapidamente a las variaciones en la demanda del mercado, adaptarse a
diversas regulaciones y regulaciones internacionales, y afrontar eficazmente los

riesgos asociados al transporte y exportacion de productos agricolas.

Respecto al segundo objetivo especifico orientado a conocer la relacion entre la
funcionalidad con el posicionamiento internacional de la empresa Agromar Industrial
S.A., Huaura, 2023; se respaldan mediante la Prueba de Spearman 0.689 y con un nivel
de significancia 0.000. La funcionalidad operativa de Agromar Industrial S.A., que se
refiere a la eficiencia y eficacia de sus procesos de produccion y logistica, desempefia
un papel fundamental en su posicionamiento internacional. Esta funcionalidad permite
la entrega de frutas tropicales de alta calidad, como lim6n, mango y maracuyd, a
mercados globales, manteniendo la frescura y cumpliendo con estandares
internacionales. La habilidad de adaptarse rapidamente a las exigencias fluctuantes del
mercado, junto con la innovacién continua en los procesos y productos, fortalece la
competitividad de Agromar y su reputacion como un proveedor fiable y progresista.
La medida en cuestion no solo mejora la eficiencia y rentabilidad, sino que también
fortalece su posicion y atractivo en el mercado internacional, esencial para el progreso
y la expansion en un entorno global cada vez mas interconectado. Singaucho (2022)

en su investigacion, los efectos mas resaltantes se destacan la falta de posicionamiento
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de la empresa, asimismo los consumidores con frecuencia visitan establecimientos con
similares cualidades respecto a los precios, localizacion y cartera de productos. Ello es
una informacion de gran importancia puesto que permite a la compafiia analizar el
entorno interno y externo, de tal forma que se desarrollen estrategias que permitan
afianzar el posicionamiento, y por Gltimo se analizé la rentabilidad respecto al plan

destacandolo como una inversién favorable.

Respecto al tercer objetivo especifico orientado a conocer la relacion entre el
feedback con el posicionamiento internacional de la empresa Agromar Industrial S.A.,
Huaura, 2023; se respaldan mediante la Prueba de Spearman 0.656 y con un nivel de
significancia 0.000. El aporte de la informacion de los clientes es un aspecto
fundamental en el posicionamiento internacional de Agromar Industrial S.A., puesto
que proporciona informacién directa acerca de las percepciones, preferencias y
expectativas de los consumidores en diversos mercados. La presente retroalimentacion
posibilita a Agromar ajustar sus estrategias de producto y marketing, asegurando que
sus frutas tropicales, tales como el limon, mango y maracuyd, cumplan con los
preceptos y normas locales. Al incorporar este feedback de manera activa en su
desarrollo de productos y campafias de marketing, Agromar puede mejorar
continuamente su oferta, fortaleciendo su reputacion y fidelidad de marca a nivel
internacional. Como resultado, una gestion eficiente del feedback no solo mejora la
calidad y relevancia de los productos en diversos mercados, sino que también mejora
el posicionamiento global de la empresa, adaptdndose mejor a las dindmicas
cambiantes del mercado mundial. Lema (2021) en su tesis, los resultados sostienen
que se observé que gran parte del mercado ferretero estd abarcado por las empresas
Kywi y Su Ferretero, cuyas marcas estan desde hace varios afios en el rubro. Al tener
un reconocimiento rapido por parte del consumidor son considerados como marcas top
of mind. Aunque, ELECTROHARD, es una marca que puede tener claras ventajas en
el rubro, como el lugar situado en la Av. 13 de abril y la Calle El Otro; los
consumidores ya empiezan a reconocerla facilmente. Aungue, fuera del rubro, la
empresa no esta siendo reconocida notoriamente tampoco se destaca como una de las
principales favoritas para el consumidor. Las conclusiones sefialan que una nueva
instalacion sera clave para difundir de forma directa los productos para su rapido

posicionamiento.
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Respecto al cuarto objetivo especifico orientado a conocer la relacion entre la
fidelizacion con el posicionamiento internacional de la empresa Agromar Industrial
S.A., Huaura, 2023; se respaldan mediante la Prueba de Spearman 0.659 y con un nivel
de significancia 0.000. La fidelizacion de clientes es crucial para el posicionamiento
internacional de Agromar Industrial S.A., dado que los clientes leales no solo aseguran
ingresos recurrentes, sino también actian como embajadores de la marca en diversos
mercados. Al enfocarse en la fidelizacion, a través de la presentacion de productos de
excelencia, tales como el limén, mango y maracuya, Yy asegurar experiencias
satisfactorias, Agromar no solo retiene a su base de clientes existentes, sino también
mejora su reputacion y atractivo en nuevos mercados. Esta fidelidad se traduce en
recomendaciones a distancia, que son especialmente valiosas en el escenario
internacional, donde la confianza y la percepcion de la marca pueden influir
significativamente en las decisiones de compra. La fidelizacion desempefia un papel
esencial en consolidar y expandir el posicionamiento de Agromar en el mercado
global, generando una base solida y sostenible para el crecimiento y la expansién
internacional. Cruz y Hidalgo (2022) en su tesis, sus resultados obtenidos para el
marketing digital indica el 58,3% (35) tuvo un nivel malo y en la variable
posicionamiento fue; 33,3% mercado objetivo, 40% naturaleza de competencia y
26,7% directrices. Las conclusiones sefialan que existe una conexién significativa

entre marketing digital y posicionamiento.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones

El flujo se relaciona significativamente con el posicionamiento internacional de la
empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023; se respaldan mediante la Prueba
de Spearman 0.565 y con un nivel de significancia 0.000. El flujo, que abarca la
gestion eficiente de la cadena de suministro y logistica, estd intrinsecamente
relacionado con el posicionamiento internacional de Agromar Industrial S.A., ya
que una cadena de suministro agil y fiable es esencial para garantizar la entrega
oportuna y en Optimas condiciones de sus productos, como el limén, mango y
maracuya, a mercados globales. La eficacia en el flujo no solo fortalece la
reputacién de Agromar como un proveedor confiable y capaz de satisfacer las
expectativas de calidad y frescura, sino que también mejora su competitividad en
cuanto a los costos y la capacidad de responder a las demandas del mercado. En
consecuencia, una administracion eficiente del flujo es fundamental para
consolidar el posicionamiento de Agromar en el &mbito internacional, facilitando
su expansion en nuevos mercados y consolidando en los existentes, lo cual resulta
fundamental para su éxito y crecimiento a largo plazo en la industria de frutas

tropicales.

La funcionalidad se relaciona significativamente con el posicionamiento
internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023; se respaldan
mediante la Prueba de Spearman 0.689 y con un nivel de significancia 0.000. La
funcidnalidad, conocida como la eficiencia y eficacia de los procesos operativos
de Agromar Industrial S.A., es esencial para su posicionamiento internacional,
ya que una operacién fluida y bien gestionada asegura la calidad constante y la

disponibilidad de sus frutas tropicales como el limon, el mango y el maracuya.
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Esta eficacia operativa no solo mejora la capacidad de Agromar para satisfacer
los estandares y demandas de diferentes mercados internacionales, sino que
también refuerza su reputacién como un proveedor de alta calidad. Asimismo, la
funcionalidad efectiva permite a Agromar adaptarse de manera rapida a las
cambiantes condiciones del mercado global y a las preferencias de los
consumidores, lo cual es fundamental para mantener una posicion competitiva y
dinamica en el ambito internacional, lo cual favorece su expansion y éxito

sostenido en diversos mercados alrededor del mundo.

El feedback se relaciona significativamente con el posicionamiento internacional
de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023; se respaldan mediante la
Prueba de Spearman 0.656 y con un nivel de significancia 0.000. El aporte de la
informacidn de los clientes es esencial para el posicionamiento internacional de
Agromar Industrial S.A., puesto que proporciona datos cruciales sobre las
preferencias y expectativas de los consumidores en diversos mercados
internacionales. Al recopilar y analizar esta retroalimentacion, Agromar puede
ajustar y mejorar de manera continua la calidad y el atractivo de sus productos,
como el limon, el mango y el maracuya, asegurando que satisfagan o superen las
expectativas locales. Este procedimiento no solo contribuye a Agromar a
perfeccionar su oferta de productos y estrategias de marketing, sino que también
fortalece la percepcién de la marca como diligente y adaptada a las necesidades
de sus clientes globales. En consecuencia, una administracion eficiente del
feedback constituye un factor fundamental para mejorar la lealtad y satisfaccion
del cliente, lo que a su vez fortalece la reputacién y el posicionamiento de
Agromar en el mercado internacional, propiciando su crecimiento y éxito en el

mercado competitivo de frutas tropicales.

La fidelizacion se relaciona significativamente con el posicionamiento
internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023; se respaldan
mediante la Prueba de Spearman 0.659 y con un nivel de significancia 0.000. La
fidelizaciéon de clientes es esencial para el posicionamiento internacional de
Agromar Industrial S.A., ya que los clientes satisfechos y leales son
fundamentales para mantener y expandir su presencia en los mercados globales.
Agromar no solo establece vinculos solidos y persistentes con sus clientes
mediante la comercializacion de productos de alta calidad, tales como el limon,
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mango y maracuy@, asi como experiencias de servicio excepcionales, sino también
fomenta el marketing de boca a boca, una herramienta eficaz en la expansion
internacional. Los clientes afiliados ejercen su papel de embajadores de la marca,
incrementando su visibilidad y credibilidad en nuevos mercados. Asimismo, la
fidelizacion posibilita a Agromar obtener conocimientos valiosos acerca de las
preferencias y tendencias del mercado, lo que facilita la adaptacion y
personalizacion de sus productos y estrategias de marketing a diversas culturas y
gustos locales. En conclusion, la fidelizacion es un elemento estratégico para
reforzar el posicionamiento de Agromar en el mercado internacional, lo que

contribuye significativamente a su crecimiento y éxito en el ambito global.

- El marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento
internacional de la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, 2023; se respaldan
mediante la Prueba de Spearman 0.775 y con un nivel de significancia 0.000. El
empleo de la tecnologia digital es esencial para el posicionamiento internacional
de Agromar Industrial S.A., siendo un motor fundamental para incrementar su
visibilidad y atractivo en los mercados globales. A través del empleo estratégico
de herramientas digitales, tales como el empleo de herramientas digitales como el
SEO, el marketing en redes sociales y la publicidad online, Agromar puede
dirigirse efectivamente a audiencias internacionales particulares, incrementando
la conciencia de marca y alcanzando clientes potenciales en diversos ambitos del
mundo. La presente presencia digital posibilita a Agromar destacar sus productos
singulares, tales como el limén, el mango y el maracuyd, y transmitir valores de
marca, tales como la sostenibilidad y la calidad. Asimismo, el marketing digital
brinda la habilidad y la habilidad de medicién necesarias para adaptarse
rapidamente a las tendencias del mercado y a las respuestas de los consumidores,

lo cual resulta fundamental en el contexto global de la industria.

6.2. Recomendaciones

- Se recomienda a la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, invertir en
tecnologias de cadena de suministro y logistica avanzadas. La implementacion de
sistemas de gestion de inventario en tiempo real y soluciones de seguimiento y

andlisis de datos, lo que permitiria una mayor visibilidad y control en la cadena
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de suministro desde la produccion hasta la entrega. La inversion en cuestion no
solo mejoraria la eficiencia operativa y disminuiria los costos, sino que también
garantizaria la entrega efectiva y en dptimas condiciones de sus productos a los
clientes internacionales, fortaleciendo de esta manera la reputacion de Agromar

como un proveedor confiable y eficiente en el mercado global.

Se recomienda a la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, aportar tecnologias
avanzadas en los procesos de produccion y cadena de suministro a través de la
adopcion de tecnologias avanzadas, como sistemas de gestion basados en
inteligencia artificial y herramientas de analisis de datos, como sistemas de gestion
basados en IA y herramientas de analisis de datos, como una medida crucial para
incrementar significativamente la eficiencia y la calidad del producto, sino

también consolidara el prestigioso sitio web de Agromar Industrial S.A.

Se recomienda a la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, implementar un
sistema estructurado y continuo de recoleccion y andlisis de feedback de clientes
es una recomendacion fundamental para Agromar Industrial S.A., debido a su
efecto significativo en el posicionamiento internacional. Este sistema debera
incluir encuestas regulares, herramientas de analisis de sentimientos en redes
sociales y plataformas de resefias, asi como la inclusion de este feedback en las
decisiones de desarrollo de producto y estrategias de marketing. Al comprender y
responder activamente a las necesidades y preferencias de los clientes en
diferentes mercados internacionales, Agromar no solo mejorar la satisfaccion y
lealtad del cliente, sino que también adaptara sus productos y comunicaciones de
manera mas eficaz a las diversas demandas del mercado global, fortaleciendo su

posicién y reputacion en el escenario internacional.

Se recomienda a la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, establecer
programas de fidelizacion personalizados y adaptados a las necesidades y
preferencias culturales de los diversos mercados internacionales es una
recomendacion fundamental para Agromar Industrial S.A. Estos programas
pueden incluir esquemas de recompensas, comunicaciones personalizadas y
ofertas exclusivas que se sustentan en el comportamiento de compra y las
preferencias de los clientes en cada region. La presente estrategia no solo
fortalecerd las conexiones con la clientela existente, incrementando su retencion

y lealtad, sino que también mejorard la comprension de los diversos mercados
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globales, lo cual resulta fundamental para adaptar con éxito las estrategias de

marketing y expansion de Agromar en el &mbito internacional.

Se recomienda a la empresa Agromar Industrial S.A., Huaura, fomentar la
inversion en marketing digital, enfocandose en la personalizacion de contenido y
publicidad para diferentes mercados internacionales. Esto no solo requiere
aumentar la presencia en plataformas digitales y redes sociales, sino también
adaptar el mensaje y las campafias de marketing a las preferencias culturales y de
consumo especificas de cada region. EI empleo de un analisis de datos con el fin
de comprender de manera mas clara a los distintos segmentos de audiencia puede
contribuir en la personalizacién, asegurando que Agromar se comunique de
manera efectiva con los consumidores en diversos mercados internacionales. Esta
tactica incrementara la relevancia y el impacto de sus campafias, optimizando el

reconocimiento de la marca y su posicionamiento en el mercado global.



54

REFERENCIAS

7.1.

7.2.

Fuentes bibliogréaficas

Diaz, F., Escalona, M., Castro, D., Ledn, A., & Ramirez, M. (2013). Metodologia de

la investigacion. México D.F., México: Trillas.

Hernandez, R., Fernandez, C., & Baptista, P. (2014). Metodologia de la Investigacion
(6 ed.). México D.F., México: Mc Graw Hill.

Herndndez, R. y Mendoza, C. (2018). Metodologia de la investigacion: Las rutas

cuantitativa, cualitativa y mixta. McGraw-Hill Interamericana Editores.

Mufioz, C. (2011). Como elaborar y asesorar una investigacion de tesis (2 ed.).

México: Pearson.

Lutz, R., & Weitz, B. (2021). Maestria En Negocios MBA - Posicionamiento De
Marca (2 ed., Vol. 3). McGraw Hil.

Fuentes electronicas

Bravo, A. (enero - junio de 2021). Impacto del marketing digital en las PYMES del
emporio comercial Gamarra —Lima 2019 -2020. Rev. Horizonte Empresarial.,
8(1). Obtenido de
https://revistas.uss.edu.pe/index.php/EMP/article/view/1626/2324

Calle, K., Erazo, J., & Narvéez, C. (Julio — Diciembre de 2020). Marketing digital y
estrategias online en el sector de fabricacién de muebles de madera. Revista
Arbitrada  Interdisciplinaria ~ KOINONIA, V(V). Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7439112

Ceballos, M., & Narvaez, M. (2023). Plan de marketing para el posicionamiento de la
empresa Luces Led Periera S.A.S. Tesis de maestria, Universidad Libre,
Periera. Recuperado el 10 de octubre de 2023, de
https://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/25727/Informe%20
Final%20Plan%20de%20Marketing%20Luces%20LED%20Pereira.pdf?sequ

ence=1&isAllowed=y

Céspedes, G., Rivero, L., & Garcia, J. (2020). El insigth y el posicionamiento en

empresas distribuidoras de productos de consumo masivo en Huénuco.



55

Investigacion Valdizana, 14(2). Obtenido de
https://www.redalyc.org/journal/5860/586062237006/586062237006.pdf

Cordova, C., & Callao, M. (Octubre-Diciembre de 2019). Promocion del marketing y
el posicionamiento. Revista de Investigacion y Cultura -Universidad Ceésar
Vallejo, 8(4). Obtenido de http://revistas.ucv.edu.pe/index.php/ucv-
hacer/article/view/514/504

Criollo, M., Erazo, J., & Erazo, C. (2019). Estrategias de Marketing y posicionamiento
de marcaparael sector artesanal textil. Revista Interdisciplinaria de
Humanidades, Educacién, Ciencia y Tecnologia, V(1). Obtenido de

https://www.cienciamatriarevista.org.ve/index.php/cm/article/view/266/303

Cruz, H., & Hidalgo, A. (2022). Marketing digital y posicionamiento de la empresa
comercializadora de productos naturales organicos minimamente procesados
en el mercado Boliviano, en Lima Metropolitana, 2022. Tesis de licenciatura,
Universidad César Vallejo, Lima. Recuperado el 10 de octubre de 2023, de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/116391/Cruz_A
H-Hidalgo CAJ-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Faustino, A., & Quijaite, O. (2021). Marketing digital y comercializacion de productos
de la empresa importadora Inversiones Agropecuaria Santa Ana S.A.C.,
distrito de Carabayllo, 2021. Tesis de licenciatura, Universidad César Vallejo.
Recuperado el 10 de octubre de 2023, de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/87983/Faustino
_RAJ-Quijaite_ OKN-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Fuentes, S. (2021). Plan de marketing digital para el posicionamiento web del portal
de revistas y publicaciones cientificas de la Universidad la Salle- Arequipa.
Revista de la  Universidad La Salle . Obtenido de
http://repositorio.ulasalle.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12953/127/Tesis%2
OFinal_Scarlet%20Fuentes.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Gonzélez, H. (2019). EI Marketing Digital Transforma La Gestién De Pymes En
Colombia. Cuadernos Latinoamericanos de Administracion, 14(27). Obtenido
de https://doi.org/10.18270/cuaderlam.v14i27.2652



56

Guelmis, A., & Hernandez, Y. (2019). Estrategia de posicionamiento del Agente de
Telecomunicaciones en el municipio de Pinar del Rio. Avances, 21(1), 45-58.

Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8890530

Hoyos, S., & Sastoque, J. (2020). Marketing Digital como oportunidad de
digitalizacion de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid — 19. Revista
Cientifica ANFIBIOS, 3(2). Obtenido de
http://www.revistaanfibios.org/ojs/index.php/afb/article/view/60/62

Hoyos, S., & Sastoque, J. (2020). Marketing Digital como oportunidad de
digitalizacion de las PYMES en Colombia en tiempo del Covid — 19. Revista
Cientifica Anfibios, 3(1), 39-46. Obtenido de
http://www.revistaanfibios.org/ojs/index.php/afb/article/view/60/62

Jara, J., Barzola, J., & Aviles, P. (2019). Importancia del Marketing Digital en el
Comercio Electronico. Journal of Business Sciences, 1(3), 24-33. Obtenido de
https://revista.estudioidea.org/ojs/index.php/eidea/article/view/14/14

Lema, L. (2021). Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa
"Electrohard™ ubicada en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura. Tesis
de titulacién, Universidad Técnica del Norte, Ibarra. Recuperado el 10 de
octubre de 2023, de
http://repositorio.utn.edu.ec/bitstream/123456789/12346/2/02%201ME%2030
5%20TRABAJO%20DE%20GRADO.pdf

Lozano, B., & Toro, M. (2021). El marketing digital: herramientas y tendencias
actuales. Dominio de las Ciencias, 7(6), 907-921. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8383788

Narvéez, D., Bauz, P., & Pefia, H. (2019). Trade marketing como estrategia de
posicionamiento empresarial. Revista de Ciencias Sociales (RCS), XXV(1).

Obtenido de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7113720

Nufez, E., & Miranda, J. (2020). EI marketing digital como un elemento de apoyo
estratégico a las organizaciones. Cuadernos Latinoamericanos de
Administracién, 16(30). Obtenido de
https://masd.unbosque.edu.co/index.php/cuaderlam/article/view/2915/2387



57

Olivar, N. (2021). El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas.
R.A.N., 7(1). Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8042548

Ortegdén, L. (2018). Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de
agroquimicos en Colombia. Revista Lasallista de Investigacion, 4(1), 13-28.
Obtenido de
https://www.bing.com/search?pglt=41&q=0rteg%C3%B3n%2C+L.+(2017).
+Imagen+y+posicionamiento+de+marcas+en+la+industria+de+agroqu%C3%
ADmicos+en+Colombia.+Revista+Lasallista+de+Investigaci%C3%B3n%2C
+4(1)%2C+13+%E2%80%93+28&cvid=0c8c48ec4aae4a08b2687e4e941149

€a

Pilamunga, M. (2020). Marketing digital y posicionamiento en el mercado de la
Corporacion de productores y comercializadores orgénicos "Bio Taita
Chimborazo" - Coprobich 2017. Tesis de grado, Universidad Nacional de
Chimborazo, Riobamba. Recuperado el 11 de octubre de 2023, de
http://dspace.unach.edu.ec/bitstream/51000/7100/1/TESIS%20PILAMUNGA
%20MAYRA-ING-COM.pdf

Pitre, R., Builes, S., & Hernandez, H. (2021). Impacto del marketing digital a las
empresas colombianas emergentes. Revista Universidad & Empresa, 23(40),
1-20. Obtenido de
https://repository.urosario.edu.co/server/api/core/bitstreams/abb58ac2-fed7-
423c-a6t3-b07979710262/content

Rios, G., Leon, R., Medina, W., & Romero, D. (julio - septiembre de 2021).
Posicionamiento estratégico de la Federacion Posicionamiento estratégico de
la Federacion. Revista Venezolana de Gerencia (RVG)(95), 962-977. Obtenido
de https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8890496

Sanchez, J., Coello, M., Manosalvas, J., & Miranda, M. (2019). El marketing digital y
su potencial aporte para el posicionamiento de marca. Revista Caribefia de
Ciencias Sociales. Obtenido de

https://www.eumed.net/rev/caribe/2019/06/marketing-digital-marca.html



58

Selman, H. (2017). Marketing  digital. Ibukku.  Obtenido  de
https://www.tagusbooks.com/leer?isbn=9781944278939&Ili=1&idsource=300
1

Silva, G., & Vera, A. (2022). Marketing digital y posicionamiento de marca en las
PYMES exportadoras de calzado en el distrito de Santiago de Surco, Lima
2021. Tesis de licenciatura, Universidad César Vallejo. Recuperado el 10 de
octubre de 2023, de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/94106/Silva_C
G-Vera_EAG-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Singaucho, K. (2022). Gestion del Marketing para el posicionamiento de la empresa
Ferreteria y Maderas Kattya en el cantdon Pujili. Universidad Técnica de
Cotopaxi, Universidad Técnica de Cotopaxi, Latacunga. Recuperado el 10 de
octubre de 2023, de
http://repositorio.utc.edu.ec/bitstream/27000/8416/1/MUTC-001137.pdf

Yépez, G., Quimis, N., & Sumba, R. (2021). EI marketing mix como estrategia de
posicionamiento en las MIPYMES ecuatorianas. Polo del conocimiento, 6(3),
2045-20609. Obtenido de
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7926929



59

ANEXOS

ANEXO N°01 - CUESTIONARIO

El presente cuestionario tiene como proposito fundamental reunir informacién sobre el
marketing digital y el posicionamiento internacional de la empresa Agromar Industrial S.A.,
Huaura. El cuestionario es anénimo y la informacion recaudada sera utilizada Unicamente

para fines académicos y se garantiza estricta confidencialidad.

I.  Por favor margue con una equis (X) en el espacio correspondiente:

a. Género

Masculino

Femenino

b. Edad

Entre 18 afios a 24 afios

Entre 25 afios a 31 afios

Entre 32 afos a 45 afios

Mas de 45 afios

Il. Instrucciones
En el siguiente cuadro de preguntas marcar con una equis “X” segun corresponda,

teniendo en cuenta el cuadro de calificacion siguiente:

CUADRO DE CALIFICACION

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Neutro

En desacuerdo

| N W B~ Ol

Totalmente en desacuerdo
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ITEM

MARKETING DIGITAL

DIMENSION 01: FLUJO

1. ¢La empresa Agromar Industrial S.A. hace uso de las redes
sociales o pagina web para informar de los productos que ofrecen?

2. ¢Considera interesante navegar en la pagina web de la empresa
para adquirir los productos?

3. ¢Considera interesante que la empresa Agromar Industrial S.A.
ofrezca informacion acerca de las promociones y descuentos por
medio de las redes sociales?

DIMENSION 02: FUNCIONALIDAD

4. ;Cree usted que el navegar por internet ayuda en la decision de
compra de los productos?

5. ¢Realiza o ha realizado usted compras a través de medios digitales
0 paginas web?

DIMENSION 03: FEEDBACK

6. ¢Laempresadarespuestaa labrevedad posible, a las consultas y/o
quejas que se le realizan?

7. ¢Le pareceria interesante que la empresa recopile sus datos para
que le brinde mayor informacion?

DIMENSION 04: FIDELIZACION

8. ¢Laempresa Agromar Industrial S.A. ofrece ofertas a sus clientes
especiales?

9. ¢Considera usted importante que la empresa Agromar Industrial
S.A. emplee los medios digitales como estrategia para mantener
una relacién mas solida con sus clientes?

POSICIONAMIENTO

DIMENSION 01: PERCEPCION

10. ¢ Considera que realizar campaiias para fomentar la identidad de la
marca generara un buen impacto?

11. ;Considera que la mejora continua del contenido de la empresa
por las redes sociales abarcard mayor consumidor potencial?

12. ;Considera indispensable que el producto sea cbmodo (adaptable)
a las preferencias del consumidor?

DIMENSION 02: VALOR AGREGADO

13. ¢Considera que colocar la descripcion del producto en la etiqueta
y redes sociales es beneficioso para la imagen de la marca?

14. ;Considera que los precios propuestos (establecidos por el
mercado) son adecuados para la compra?

15. ¢Considera que las promociones entre los diferentes productos
fomentaran la frecuencia reiterada del producto?

DIMENSION 03: COMPETENCIA
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16. ;Considera que la atencion personalizada, diferenciard a la
empresa de la competencia?

17. ;Considera que se debe capacitar al personal para disefar
productos innovadores y diferenciarse de la competencia?

18. ¢ Considera que es importante evaluar los precios y produccion de
la competencia para poder adaptar estrategias de diferenciacion?




ANEXO N°02 - DATOS GENERALES

Tabla
Datos generales
f %
Género Mascul_ino 21 42.0%
Femenino 29 58.0%
Entre 18 afos a 24 afios 11 22.0%
Edad Entre 25 aflos a 31 afios 14 28.0%
Entre 32 afios a 45 afios 10 20.0%
Mas de 45 afios 15 30.0%
Género Edad

Mas de 45 anos

Femenina

28.0% 32-45 afos

42.0% 25-31 afios

Masculino

18-24 arios

30.0%

20.0%

28.0%

22.0%

Figura. Datos generales.
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Se muestra en la Tabla que el 42% es del género masculino y el 58% del género femenino.

En cuanto a la edad el 22% tiene entre 18 a 24 afos, el 28% tiene entre 25 a 31 afos, el 20%

tiene entre 32 a 45 afios y con mas de 45 afios esta representado por el 30%



ANEXO N° 03 — VALIDACION Y CONFIABILIDAD DEL

INSTRUMENTO

VALIDEZ DEL MARKETING DIGITAL

Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.859
Aprox. Chi-cuadrado  256.922
Prueba de esfericidad de Bartlett gl 36
Sig. 0.000
VALIDEZ DEL POSICIONAMIENTO INTERNACIONAL
Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0.782
A . Chi- 188.617
Prueba de esfericidad de prox. C gII cuadrado 82 66
Bartlett
Sig. 0.000

CONFIABILIDAD DEL MARKETING DIGITAL

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.917 9

CONFIABILIDAD DEL POSICIONAMIENTO INTERNACIONAL

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.853 9
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-

ANEXO N° 04 — DATA DE LA VALIDACION Y CONFIABILIDAD

p2 p3 p4 p5 p6 p7 p8 p9 p10 pll pl2 p13 pl4 p15 p16 pl7 p18

pl
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ANEXO N° 05 - BASE DE DATOS

Lealta

Trato
personalizado

Fidelizaci

Consult

Proceso de Feedba Comunicaci

Funcionalid  Accesib

Variedad de Conteni

plataformas

Interacci

Fluj

MARKETING

Eda

Géner

d

as on

on

ck

compra

ad

do

on

0

DIGITAL
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Competidores

Innovacion

Frecuencia Competencia Calidad de servicio

Precio

Expectativa Valor agregado  Calidad del producto

Identidad  Tendencia

POSICIONAMIENTO  Percepcién
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< 0

< <
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