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Resumen

La investigacion tuvo como objetivo determinar las relacion entre marketing
digital y posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon
Tocmoche, 2023. La metodologia fue cuantitativa, no experimental y la poblacion
fueron 120 clientes a quienes se les aplico el instrumento del cuestionario. Entre
los hallazgos méas destacados se encontré que el marketing digital prevalecié en
un nivel bajo con un 48%, ya que la empresa no realiza acciones que le permitan
impulsar la marca a través de plataformas digitales; el posicionamiento también
alcanz6 un nivel bajo con un 49%, ya que la empresa, a pesar de su trayectoria, no
ha logrado posicionarse en la mente de su publico objetivo. Se concluyé que existe
una relacion positiva alta y significativa (Rho = 0,857; p= 0.000) entre la variable
marketing digital y el posicionamiento, lo que indica que si la empresa implementa
acciones de marketing digital como gestion de redes sociales, publicidad digital,

entre otras, puede tener mejores resultados en su nivel de posicionamiento.

Palabras clave: Atributo, marketing digital, posicionamiento, redes sociales.
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Abstract

The objective of the research was to determine the relationship between digital
marketing and positioning of the Asociacién Criadero de Caprinos Sector Yaipon
Tocmoche, 2023. The methodology was quantitative, non-experimental and the
population was 120 customers to whom the questionnaire instrument was applied.
Among the most important findings, it was found that digital marketing prevailed at
a low level with 48%, since the company does not carry out actions that allow it to
promote the brand through digital platforms; positioning also reached a low level
with 49%, since the company, despite its trajectory, has not managed to position
itself in the minds of its target audience. It was concluded that there is a high and
significant positive relationship (Rho = 0.857; p= 0.000) between the digital
marketing variable and positioning, indicating that if the company implements digital
marketing actions such as social network management, digital advertising, among

others, it can have better results in its positioning level.

Key words: Attribute, digital marketing, positioning, social networks.
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.  INTRODUCCION

1.1. Realidad problemaética

A nivel internacional, Carrasco (2020) en Bolivia, sostiene que el 98% de las
organizaciones se han enfocado en utilizar herramientas de Marketing Digital, tales
como el Instagram, Facebook, Google Calendar, entre otras, estos elementos han
permitido a las entidades atraer mas clientes y por ende una mejor rentabilidad.
Asimismo, la utilizacién de medios digitales tiene como propésito atender al usuario
sus requerimientos sin implicar los ingresos de la organizacion, lo que quiere decir
gue, es una tactica de ganar/ganar en el marketing digital es muy probable, siempre
y cuando se tenga el conocimiento adecuado, el cual permite tener un mejor

posicionamiento, lo que refiere a una amplia gama de clientes fidelizados.

Perdigon et al., (2022) en Cuba, sefiala que el marketing digital es muy
utilizado por las pequefias y medianas entidades, ya que estas organizaciones
simbolizan un gran volumen del contexto organizacional mundial y otorgan mayores
patrocinios a la economia; por lo que han logrado un buen posicionamiento
haciendo uso de herramientas digitales como Facebook, Google, YouTube, entre
otros medios. Asimismo, dichos medios permiten interactuar constantemente con
los clientes, analizar su comportamiento, posicionar el negocio en los buscadores

web y seleccionar los canales de comunicacion adecuados con los clientes.

Hernandez et al., (2022) en Colombia, afirmaron que el 78% de las Mypes no
alcanzado el posicionamiento en la mente de los usuarios, por lo que estan optando
por emprender nuevos horizontes haciendo uso del Rebranding, dado que es el
medio que orienta a las Pymes a ser mas competidoras, lo que conlleva a fortalecer
qgue la anomalia de la globalizacion y la batalla continua de las entidades provoca
que con frecuencia estén innovando sus bienes o servicios para crecer en el mundo
empresarial haciendo uso de los medios digitales. Esto les facilita obtener 6ptimas
oportunidades en los diversos mercados para conseguir mas demanday asi podran
trabajar en comun para sus posibilidades de ubicar sus diversos bienes o servicios

en las redes sociales y medios digitales para alcanzar sus propésitos.
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Chedraui (2020) en Ecuador, realizé un estudio en la entidad Nirsa que
consiguio resaltar y encabezar en el mercado con su tactica de diferenciacion en
referencia al producto, alcanzando un posicionamiento seguro y permanente, que
se transformo en una ventaja competitiva, el cual le concedi6 integrarse en diversos
mercados con facilidad. Del mismo modo, el conocimiento de los consumidores en
referencia a la marca esta sujeta a la importancia de los atributos escogidos, la
experiencia alcanzada, el predominio de las imagenes existentes, el nivel de

requerimiento y la informacién admitida.

A nivel nacional, Bravo (2021) en Lima, se puntualizé el rango del marketing
digital de las pequefias y medianas entidades en el centro comercial mas grande
de Lima como lo es Gamarra entre los periodos del 2019 al 2020, donde se
evidencio que el 32% esta en un rango muy bueno, el 24% infiere que es bueno y
el 2% precisa que es malo. Por consiguiente, se considero que el nivel de publicidad
digital en dichas instituciones es malo y regular. Se elabor6 una técnica de
optimizacién en la utilizacién de medios digitales, la cual se centra en las redes
sociales, forjar paginas web el cual les va a facilitar tener mayor presencia, amplia

gama de seguidores y conexion amplia con los consumidores o clientes.

Castillo y Barboza (2021) en Loreto, el 70% de los turistas desconocen el
servicio de IPERU por lo que ha afectado significativamente el posicionamiento en
el rubro del turismo en la Regién Loreto. El problema principal es que el area no
esta usando los medios digitales para dar a conocer sus servicios y alcanzar el
posicionamiento que se deberia tener, y esto ocurre porque todo el marketing y
contenido que se muestra es considerada por la empresa central de PROMPERU
la cual no permite que se coordine directamente con los clientes objetivos.
Conjuntamente, se encontro que el unico medio que la empresa tiene el control es

el WhatsApp siendo este el principal medio donde puede difundir y promocionar.

Carpio et al., (2022) en Puno, testifican que los restaurantes turisticos estan
obteniendo un buen posicionamiento gracias al internet puesto que el 43,75% dan
a conocer contenidos relevantes, 18,75% estimulantes y 12,50% intercambio de
vales avisados, ello esta contribuyendo a un posicionamiento positivo de la insignia

de los restaurantes turisticos en un 50%, en consideracion a su representacion en

12



el motor de busqueda y en las redes sociales. Finalizando que la presencia en los

medios sociales produce un posicionamiento de la entidad.

Herrera (2021) en Lima, enfatiza que en las medianas y pequefias
organizaciones estan incidiendo en las ganancias econdémicas del Peru, en
consecuencia, los medios digitales se estan enmarcando en las tacticas de
optimizacién de cada una de las instituciones, en el cual se fraccione su demanda
objetivo y que les facilite conservarse en un lugar donde sea competitivo, con
mercancia de calidad, en relacion a los gastos de fabricacion creando una

competitividad saludable.

La “Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon” ACCSY, es una empresa
gue esta conformada por un total de 20 socios, los cuales tienen como actividad
principal la produccion y comercializacion de la carne de caprinos en el distrito de
Tocmoche. Sin embargo, a pesar de su trayectoria, no ha logrado posicionarse ante
sus competidores, lo cual se debe a que esta organizacion no se ajusta a las
actualizaciones pertinentes de la tecnologia y los medios digitales que le permitan
lograr protagonismo en la sociedad. Luego de realizar un breve diagnéstico se ha
percibido que la empresa solo esta presente en Facebook, sin embargo, no es
utilizada de manera profesional, ya que se evidencia que el contenido que se
comparte es poco llamativo y sobre todo que el publico no interactia con esta
informacion, sabiendo que esta es fundamental para conocer las sugerencias u
opiniones de los clientes para mejorar los servicios que se ofertan u ofrecen en el
mercado del distrito donde realiza sus actividades. Ademas, en los buscadores de
Google y otros navegadores, el nombre de la empresa no aparece ni siquiera como
segunda opcion, lo que indica que la organizacién no esta posicionada dentro de
estas plataformas o incluso que no tiene presencia en algunas redes sociales que

hoy en dia son tendencia para la sociedad.
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1.2. Trabajos previos

A nivel internacional

Segun Bedon (2020) Ecuador, en su investigacion: "Marketing digital y el
posicionamiento de la marca de una entidad organizadora de eventos. Caso GIVE",
tuvo como propoésito principal plantear estrategias para lograr el posicionamiento
de la mencionada organizacion. De acuerdo a su naturaleza, el autor ejecutd un
estudio descriptivo, ademds, consider6 90 clientes para ser encuestados. Los
resultados arrojaron que el 75% de los encuestados utilizan Facebook y el 15%
Instagram, a su vez se encontro que el 78% de los individuos prefieren conocer los
servicios que ofrece la empresa a traves de Facebook. Concluy6 que el elemento
externo es rentable para la entidad, al mismo tiempo esta posee gran contestacion

a las congruencias e intimidaciones que surgen.

Segun Acacio et al., (2020) Colombia, en su estudio: "Marketing digital de la
empresa Playa Star S.A.S", tuvo como objetivo principal disefiar y ejecutar un plan
estratégico basado en estrategias de marketing digital a dicha entidad objeto de
estudio. De acuerdo a su naturaleza, el autor ejecutd un estudio descriptivo,
ademas, considero a los 65 visitantes que concurrieron a la organizacion estudiada
para ser encuestados. El autor concluyé que el plan de medios digitales facilitara el
impulso organizacional turistico y asi aumentar su notoriedad y lograr el

posicionamiento en la industria en cuestion.

Segun Obando (2020) Costa Rica, en su investigacion: "Marketing digital y el
posicionamiento de la marca Oficios", tuvo como objetivo asociar ambos
fendmenos. De acuerdo a su profundidad, el autor ejecuté un estudio descriptivo,
ademas, consideré encuestar a 134 clientes concurrentes de la organizacion
estudiada. Encontré que las variables se asociaron con 0.734 y un p-valor de 0.000,
ademas el marketing digital fu bajo con 55%. Concluy6 que los medios digitales
mas utilizados son el correo electronico, las paginas web y las redes sociales, lo
cual incurrira en el buen posicionamiento de la empresa ya que podra aumentar su

base de clientes y sera reconocida por los mismos.
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Segun Barraza (2019) Guatemala, en su estudio: "Posicionamiento de la
empresa Metal S.A.", tuvo como objetivo medir el posicionamiento de la entidad.
De acuerdo a su naturaleza, el autor ejecutd un estudio descriptivo, ademas,
consideré encuestar a los 14 trabajadores y 54 clientes concurrentes de la
organizacion estudiada. En los hallazgos mostré que el posicionamiento fue bajo
con un 45%, ademas no tenia interés por los medios digitales. Concluy6 que los
encuestados infirieron que es necesario que la empresa cuente con mejor
magquinaria, ya que proporcionard una mejor y mas eficiente manufactura que la
gue solia trabajar y, en consecuencia, reducira el riesgo para el subordinado que
manipula las materias primas, logrando asi un buen posicionamiento frente a la

competencia.

Segun Anchundia y Solis (2019) Guayaquil, en su investigacion: "Estudio del
marketing digital y el posicionamiento de supermercados en Guayaquil”, tuvo como
objetivo analizar el marketing digital y el posicionamiento. De acuerdo a su
naturaleza, el autor ejecut6 un estudio descriptivo, ademas, consideré encuestar a
246 clientes concurrentes de la organizacion. Concluyé que debido a la
inexperiencia de los compradores, es fundamental atribuirles tacticas digitales, para
dar a conocer las tendencias de los productos, especificando lo que se desea, dado
que los clientes actuales son rigidos a la hora de comprar, se ejecutara a través de
un seguimiento conveniente y mostrandoles diferentes opciones, para asi fidelizar

a los compradores.
En el contexto nacional

Segun Gil (2022) Huaraz, en su estudio: "Influencia del marketing digital en el
posicionamiento de las entidades que se anuncian en pantallas led", tuvo como
objetivo examinar cdmo el uso de los medios digitales ayuda al posicionamiento de
dicha entidad. De acuerdo con su naturaleza, el autor ejecutd un estudio
descriptivo, ademas, considero a los 167 clientes concurrentes de la organizacion
estudiada para ser encuestados. Se concluyé que existe influencia con un
coeficiente de 0.756 y una significancia con 0.000; ademas, sefialé que las redes
sociales, el sitio web, la publicidad en medios virtuales se relacionan con el

posicionamiento con un valor de 0.000.
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Segun Aguilar (2020) Ancash, en su estudio: "Marketing digital y el
posicionamiento de la empresa exportadora La Florida S.A.C.", su principal objetivo
fue evaluar los constructos mencionados. De acuerdo a su naturaleza, es un
estudio descriptivo, ademas, considero a los 25 clientes a encuestar. Los resultados
contrastados por el autor, mostraron que el posicionamiento de la entidad se
encuentra en un nivel medio con un 72% por las razones que se enfocaron en
analizar las formulas concretas para un Optimo desarrollo y surgimiento, ya que
hacer uso de los medios digitales esté orientado a nuevos desarrollos y dilemas
para un nuevo periodo, ya que la entidad carece de ello y con ello lograra una gran

tarea en la calidad de asistir a la organizacion.

Segun Mufoz (2020) Lima, en su investigacion: "Marketing digital en las
ventas de las PYMES exportadoras de joyeria de plata’, tuvo como objetivo
principal determinar el efecto del marketing digital en las PYMES objeto de estudio.
De acuerdo a su naturaleza, es un estudio descriptivo, ademas, consider6 a 116
clientes a encuestar. Los resultados mostraron que el 56,3% esta de acuerdo y el
43,8% muy de acuerdo en referencia a que los medios sociales le permitiran a la
empresa darse a conocer y lo que ofrece, y esto se evidencia por los usuarios fijos
que pueden conocer los productos a través de Facebook y YouTube; ya que son

herramientas mas importantes en el pais.

Segun Bauer y Herrera (2020) Huancayo, en su estudio: "Redes sociales y su
relacion en el posicionamiento de la tienda Alvarito”, tuvieron como objetivo
principal determinar en qué medida las redes sociales se asocian con el
posicionamiento de la empresa estudiada. De acuerdo a su naturaleza, el autor
ejecutd un estudio descriptivo, ademas, consideré a los 139 clientes concurrentes
de la organizacion para ser encuestados. Los resultados contrastados por el autor,
mostraron que el posicionamiento fue bajo con un 62%, lo cual indicé que a pesar
de su experiencia no se posiciona. Concluyé que la ejecucion de los medios
sociales en la empresa, se optimizé6 de manera positiva su representacion en ese
departamento, de manera global, en el rango de posicionamiento tanto fisico como

de percepcion.
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Segun Talledo (2020) Piura, en su investigacion: "Marketing digital del negocio
Piedad Romero Atelier", tuvo como objetivo principal evaluar las acciones del
marketing digital para dicha entidad en estudio. De acuerdo a su naturaleza, el autor
ejecutd un estudio descriptivo, ademas, consideré encuestar a 53 clientes
concurrentes de la organizacion estudiada. Encontro que el marketing digital de la
empresa fue baja con un 61%. Se concluy6 que sus ventas han disminuido desde
el periodo de 2015 ya que no brinda promociones a sus consumidores ni
divulgacién para ser mas visible en las redes; lo que significa que la entidad no esta
aplicando estrategias de medios digitales lo que estda generando pérdidas

importantes en la rentabilidad.
En el contexto local

Segun Olano (2021) Chiclayo, en su investigacion: “Marketing digital para la
empresa Saola”, tuvo como principal objetivo proponer dichas estrategias para la
empresa en estudio. Segun su naturaleza, el autor ejecutd un estudio descriptivo,
ademas, considero a 223 clientes para ser encuestados. Encontré que el 90% de
los estudiados consideran que siguen una entidad por medio de la red social
Facebook, lo que hace suponer que si se quiere conseguir notoriedad en el
mercado es importante hacer uso de medios digitales; por otro lado, el 70%
consideran comodidad al visitar un fan Page de una entidad de prendas de vestir y

también infieren que el disefio es significativo.

Segun Aspilcueta y Torres (2021) Chiclayo, en su estudio: “Marketing digital y
el posicionamiento en la empresa Food & Drinks”, tuvo como objetivo principal
determinar de qué forma influye el marketing digital en el posicionamiento de dicha
entidad en estudio. Segun su naturaleza, el autor ejecuté un estudio descriptivo,
ademas, considero a los 383 clientes concurrentes a la organizacion estudiada para
ser encuestados. Demostré que el posicionamiento fue medio con 45%, ademas
encontré relacion de 0.674 y un valor critico de 0.000. Concluyé que para el
posicionamiento se debe implementar acciones de marketing digital. Por
consiguiente, se sefiald que la ejecucion de marketing digital incidi6 en el

posicionamiento tanto por atributo, por competidor como por calidad y precios.
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Segun Espinoza y Idrogo (2020) Chiclayo, en su estudio: “Marketing digital y
el posicionamiento de la Empresa Corporacion Reprovet A&M S.A.C Chota”, tuvo
como objetivo medir el marketing y el posicionamiento de la entidad en estudio.
Segun su naturaleza, es un estudio descriptivo, ademas, considerd a 30 clientes
para ser encuestados. Encontr6 un marketing digital bajo con 65% y el
posicionamiento también fue bajo con 45%. Se concluyo que el marketing digital es
inadecuado y para ello, se formuld la utilizacion de los medios digitales como
paginas web, optimizando la red social de Facebook, instituir un WhatsApp y
desarrollar una fuente de informacion de los usuarios para trasladar un constante
persecucion y sus rentabilidades creceran en un 21% si se ejecutara de forma

adecuada.

Segun Panta (2020) Lambayeque, en su estudio: “Marketing digital y
posicionamiento de la Empresa MBN S.R.L.”, tuvo como obijetivo evaluar el nexo
de ambos fendbmenos. Segun su naturaleza, es un estudio descriptivo, ademas,
consider6 a 384 clientes para ser encuestados. Los resultados contrastados por el
autor, demostraron que el 95,3% de los consumidores no experimentan una optima
utilizacién de sus medios digitales, dado que la entidad abandona y no crea lazos
de interaccion con sus consumidores. Al mismo tiempo, la evaluacion evidencié que
la organizacion no posee una cultura que este enfocada a las redes sociales, el
cual arrojé un 86,87% que no cuentan con una estrategia y mucho menos existe un

profesional que esté a cargo de los medios digitales.

Segun Altamirano (2020) Chiclayo, en su investigacion: “Estudio de
Posicionamiento online de la Agencia de Viajes Tours Peru 2019”, tuvo como
finalidad ejecutar un estudio en referencia al posicionamiento online de dicha
agencia. El estudio es descriptivo, ademas, considerd a 212 clientes concurrentes
a la organizacion para ser encuestados. Se concluy6 que se debe dar a conocer la
utilizacién de los medios digitales, forjando contenidos didacticos que acrecenté la
notoriedad la marca de la entidad, originando sorteos o concursos para agrandar el
volumen de seguidores y conseguir amplios volimenes de visitas, fomentar
conversaciones amenas por medio de las redes sociales con los clientes,

adoptando “administradores de grupo” para fundar lazos con los partidarios.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

1.3.1. Marketing digital

De acuerdo a Mejia (2019) el marketing digital es una técnica de
comercializaciéon de un bien o servicio en tendencia o renovado, asi mismo
constituye interacciones tanto internas como externas del método, la publicidad y
la clasificacion, donde intervienen tanto el consumidor como la entidad u
organizacion. Es una herramienta muy utilizada para crecer en el campo de la

digitalizacion.

De la misma manera, los autores Sainz de Vicufia (2021) sostiene que el
marketing digital es un conjunto de tacticas en las que se requiere el uso de las
redes sociales para interactuar tanto con los consumidores actuales como con los
nuevos, con el propdsito de optimizar lo que se ofrece, asumiendo una amplia
confianza en las menciones, pedidos, promociones, ofertas y material que se

desarrolla.

Moro y Fernandez (2020) infieren que la tactica de marketing digital es el uso
de una iniciativa en las redes sociales, se busca que sea coherente y clara, que se
relacione con los factores relevantes, en la que se ajuste con los propdsitos
establecidos para captar los mayores beneficios siempre fijando ser diferente a la

competencia.

Asimsismo, Selman (2019) sintetiza que el marketing digital son todas las
tacticas de marketing que se ejecutan a través de internet, teniendo como finalidad
que el navegador que revisa el medio internet capte una accion de dialogo, lo que
significa que ejecuta la accion planteada, que forja la labor que como empresario
guieres que el cliente realice. Por otro lado, dicho marketing consta de dos
elementos esenciales; la personalizacibn ya que los contenidos pueden ser
completamente detallados y o masivo ya que posee una mayor trascendencia y

capacidad.
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1.3.1.1. Dimensiones de las estrategias del marketing digital

A. Sitio web

Establece la base esencial del marketing digital, ya que simboliza el lugar
donde la entidad vende u ofrece sus bienes o servicios. En este entorno es de gran
importancia contar con un medio de comunicacion profesional en internet para que
forme la confianza conveniente para que los potenciales consumidores consideren
iniciar una relacién de marketing con la entidad u organizacion (Sainz de Vicuia,
2021).

B. Posicionamiento en Buscadores (SEO)

El posicionamiento en buscadores o también conocido como SEO (Search
Engine Optimization) tiene como finalidad que alguien realice una consulta sobre
un bien o servicio que la entidad esté vendiendo en Google o en las redes sociales,
la web resalte entre los primeros resultados. Bajo este argumento, el SEO es una
de las tacticas de marketing digital que mas trafico de navegacion mueve en
Internet (Sainz de Vicuia, 2021).

C. Redes Sociales

Establece la tactica con la mejor gestion a nivel mundial, ya que es
imprescindible que las entidades estén vigentes en las principales redes como:
Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, WhatsApp, Google, etc.; ya que a través
de esto se puede formar una interaccion con los clientes con un vinculo emocional
en referencia a la entidad. Por lo tanto, la finalidad de esta tactica es conseguir que
las personas se conviertan en amigos, amistades, consumidores o clientes, y estos

en predicadores de la entidad (Sainz de Vicufia, 2021).
D. Publicidad digital

La publicidad en redes sociales y diversos medios de busqueda a distancia se
han convertido en una gran opcién para que las entidades lleguen a sus
compradores, ya que, aunque el individuo que navega por la red social no lo dese,

siempre rebotaran los prototipos publicitarios (Sainz de Vicufia, 2021).
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E. Email Marketin

El uso de los correos electronicos suele ser una tactica muy eficiente siempre
y cuando se tenga el permiso de la persona que va a recibir los mensajes por
correo, ya que, normalmente este tipo de correos si no se tiene el permiso suelen
llegar como mensajes no deseados por lo que en su mayoria pasan desapercibidos

para la persona (Sainz de Vicuia, 2021). (Sainz de Vicufa, 2021)

1.3.1.2. Herrameintas del marketing digital

Mejia (2019) menciona que el marketing digital pone a su disposicion diversos
canales digitales para asi poder publicitar sus diversos bienes o servicios, los

cuales se describen a continuacion:

Web o blog: es un medio facil de usar para los mercados pequefios. Los
buscadores son apps que facilitan encontrar las diversas necesidades que tienen
los consumidores. Publicidad display; son materiales como anuncios o0 avisos
cortos que se pueden encontrar en diversos medios web que nacen en las redes
sociales, este factor es el mas comuan y frecuente. Email marketing; es necesario
contar con una fuente de datos para ampliar las distintas difusiones a través de sus
canales. Redes sociales; este elemento es el mas utilizado y los que pueden llegar

a la mayoria de los clientes (Mejia, 2019).

1.3.1.3. Importancia del marketing digital

El marketing digital juega un papel fundamental en cualquier organizacion,
segun Mejia (2019) esta herramienta aporta en lo siguiente:

Medida: Al ejecutar las tacticas digitales se pueden calcular con mayor
facilidad que las tacticas habituales (Mejia, 2019).

Personalizar: Trasciende de forma individualizada, es decir, facilita tener una
caracterizacion en la interaccion con los consumidores a un precio muy reducido.
Por lo tanto, es de vital importancia indicar que los nuevos clientes requieren ser

tratados individualmente por las entidades (Mejia, 2019).
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Hacer visible la marca: Si una entidad no tiene un perfil en una pagina web,
no sera reconocida, ya que se ha demostrado que la mayoria de las personas
investigan en la web antes de realizar una compra en persona o a traves de la web
(Mejia, 2019).

Captar vy fidelizar clientes: Los medios digitales auxilian en la captacion de
nuevos clientes y por consiguiente a la fidelizacion de los presentes consumidores
(Mejia, 2019).

Aumentar las ventas: Permiten aumentar significativamente la
comercializacion de la entidad, ya que los clientes potenciales de la mayoria de las
entidades estan en el mundo digital (Mejia, 2019).

Fundar sociedades: Los medios sociales socorren al desarrollo de una
sociedad para intercambiar situaciones con los usuarios (Mejia, 2019).

Canales de mayor alcance: La utilizacion de redes sociales y la web como
medios, facilitan alcanzar un gran incidencia para obtener y alcanzar el

posiconamiento de un negocio o entidad (Mejia, 2019).
1.3.1.4. Beneficios del marketing digital

Se centra en la relacion entre los clientes y otras operaciones empresariales
gue permiten a la organizacién alcanzar la rentabilidad; se identifican tres factores:
Identificacion: Los medios digitales se utilizan con el fin de realizar estudios de
mercado para conocer las necesidades de los clientes. Anticipacion: Esto implica
el uso de Internet, que permite al publico acceder a informacion sobre lo que ofrece
la empresa, esto es fundamental para que se sientan seguros y conozcan las
caracteristicas de los servicios o productos que pretenden adquirir en la
organizacion. Satisfaccion: Este es un punto clave que le permitira a la empresa
lograr que el cliente quede satisfecho con lo que ha adquirido, ademas le permite
establecer una relacién favorable haciendo uso de las herramientas disponibles en
el marketing digital (Chaffey, 2019).
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1.3.2. Posicionamiento

De acuerdo a los autores Solorzano y Parral (2021) el posicionamiento es el
ajuste que se ejecuta en la concurrencia de bienes o servicios a un costo y periodp
definido, captando un espacio diferenciador en la mente del usuario. En resumen,
es buscar que la marca, servicio o porductos aborde un espacio en la mente del

consumidor.

Segun Ries y Trout (2020), son las acciones que realiza una determinada
organizaciéon con la finalidad de planificar una oferta e imagen que pueda
posicionarse u ocupar un espacio en la mente de su publico objetivo; también
afirman que se trata de un proceso amplio que implica la conexién y visibilidad de
los consumidores; y para lograr su impulso es fundamental comprender claramente

el segmento de mercado y a cada uno de los clientes potenciales.

Galarza e Izquierdo (2021) la definen como un procedimiento que permite
resaltar los atributos de una marca u organizacion para lograr una diferenciacion
Unica de otras empresas 0 marcas que son consideradas como competidores
directos; ademds, esta diferenciacion es percibida por el publico de manera
favorable o atractiva. Por lo tanto, para posicionarse en el mercado es necesario
satisfacer las expectativas de los clientes y sobre todo establecer acciones que la

diferencien de las demas.

1.3.2.1. Dimensiones del posicionamiento

A. Atributo

Un servicio o bien esta relacionado con las propiedades que otorga a los
usuarios, la entidad se consolida segun su tiempo de existencia y la capacidad de
la misma. Se exhorta a establecer bien las caracteristicas o atributos de la entidad
para poder alcanzar un Optimo posicionamiento en el usuario y destacarse de la
competencia. Es fundamental que toda organizacion defina claramente los atributos
de lo que ofrece, ya que ello contribuye a su posicionamiento tanto de la marca

como de lo que ofrece (Ries y Trout, 2020).
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B. Calidad-Precio

Existen entidades que investigan el posicionamiento en referencia a la calidad
y al precio, ya que proporciona beneficios 6ptimos de la marca de acuerdo con los
costes que deben ser sensibles como fuente de alta calidad o por el contrario menos
beneficiosos son los precios como entidad de una cantidad caracteristica. Es
fundamental que estos dos elementos tengan una relacion cohesionada, de lo
contrario se producira una percepcion desfavorable entre los consumidores e
incluso puede afectar a la reputacion de la imagen de marca, generando un
desequilibrio en su crecimiento y competitividad frente a otras organizaciones del

mismo sector o mercado (Ries y Trout, 2020).
C. Beneficio

Este factor hace referencia a la marca que logra posicionar como el primero
en referencia a ciertos atributos que la competencia no posee. Asimismo a estas
compainias les incumben saber que pretenden hallar en la oferta y que es lo se va
a otorgar. Cuando las marcas destacan por ofrecer grandes beneficios a sus
consumidores o clientes, éstos se caracterizan por sentirse valorados dentro de la
organizacién y, por tanto, consideran la marca como su primera opcion frente a

otras marcas (Ries y Trout, 2020).
D. Uso o aplicacién

Lo que la entidad ofrece se posiciona como el superior en ciertos usos o
aplicaciones entre consumidores o futuros clientes. Precisar cuando y cémo
ansiamos que el usuario o compramdor maneje dicha marca. Las empresas deben
resaltar el uso o cémo el cliente va a utilizar lo que va a adquirir, es importante que
esto genere una satisfaccion a cierta necesidad, ya que el cliente busca que la
aplicacion del servicio o producto le ayude a cumplir ciertas expectativas; sin
embargo, también se especifica que cuando una empresa ofrece un servicio o
producto y este no genera una aplicacion adecuada al cliente, tendra una

percepcion negativa (Ries y Trout, 2020).
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E. Relacion con la competencia

Se infiere que la entidad es éptima en cierto aspectos o muchos en referencia
a su competencia concerniente al cotejo de caracteristicas o propiedades. En
muchos casos, la oferta de la empresa no coincide con las caracteristicas de la
oferta del competidor, aunque se trate de los mismos productos o servicios; por lo
tanto, si ambas empresas ofrecen lo mismo, es importante que exista una cierta
relacion de precios, ya que de lo contrario el cliente quedara insatisfecho. Sin
embargo, si el producto tiene ciertas caracteristicas que lo diferencian de los
demas, es posible fijar costes o precios diferentes, ya que contienen un valor

afadido con respecto a los demas (Ries y Trout, 2020).
F. En base al estilo de vida

Se trata de un proceso en el que la empresa dirige sus productos, servicios o
cualquier oferta a un mercado que tenga todas las mismas caracteristicas, es decir,
gue se dirija a todos los estratos sociales, ya que esto es importante para obtener

un resultado positivo en la empresa (Ries y Trout, 2020).
1.3.2.2. Desarrollo del posicionamiento

Determinar el grupo de compradores o clientes; ademas, hay que entender la
clasificacion de los tipos de usuarios; asimismo, hay que considerar las
promociones que tienen los mismos rangos mentales y establecer elementos claros
de diferenciacion para que la oferta de la marca destaque sobre el resto. Por altimo,
hay que desarrollar una asociacion de deseos o anhelos que la organizacién
pretende alcanzar (Carasila, 2019).

1.3.2.3. Seis pasos para alcanzar el éxito en el posicionamiento.

Segun Ries y Trout (2020), deducen gue para conquistar un lugar en la mente
de los usuarios, hay que tener un esquema de posicionamiento, en el que hay que
empezar por examinar en detalle la dificultad a la que se enfrenta y no solo
centrarse en una solucion, para lo cual es imprescindible responder a las siguientes

preguntas
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¢, Qué posicion posee? esta interrogante no concierne a lo que uno como
entidad considera que personifica, sino mas bien a lo que ya esta en la mente de
los compradores, puesto que es mucho mas seguro usar lo que ya esta en la mente
del usuario para optimizar su posicionamiento. Por consiguiente, estos datos se

deben recoger de los clientes publico objetivo (Ries y Trout, 2020).

¢ Qué posicionamiento le gustaria tener? En esta pregunta hay que pensar a
largo plazo en referencia a qué posicionamiento nos gustaria tener, pero teniendo
en cuenta las perspectivas que ya se tienen, el propdsito es encontrar algo diferente
y novedoso que pueda fructificar y diferenciarse. Y para ello hay que tener claro el
fragmento en el que se enfoca la entidad u organizacion, de lo contrario si se quiere
tomar una posicién para acaparar a todos, esto no funcionara y afectaria a la

empresa (Ries y Trout, 2020).

¢A quién debe superar? Para esta interrogante es necesario analizar a la
competencia, para saber la posicion que tiene y saber cédmo enfrentar o como

evitarlo dependiendo cual sea la situacion (Ries y Trout, 2020).

¢, Tienen suficiente dinero? En referencia a esta pregunta, en la actualidad las
entidades disponen de mas dinero en marketing, pero si no es asi, habra que
ejecutar el dinero de forma efectiva. Como por ejemplo, en lugar de lanzar una
mercancia abarcando muchos ambitos territoriales, habria que realizarlo de
mercado en mercado, de esta forma al conseguir el éxito en el primer mercado se
podra ampliar y llegar a los demas; para ello también es imprescindible saber
seleccionar adecuadamente el primer punto en referencia a cada producto (Ries y
Trout, 2020).

¢, Se puede destacar o sobresalir? Esta pregunta indica tener un punto de vista
a largo plazo, encontrar la posicidn que aspiramos a tener y ocuparla como una
tactica a largo plazo, lo que cambiara con el tiempo son las estrategias a corto plazo
pero siempre para obtener las tacticas que se centran en el largo plazo (Ries y
Trout, 2020).
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1.4. Formulacion del Problema

¢ Existe relacion entre marketing digital y posicionamiento de la Asociacion
Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 20237

1.5. Justificacion e importancia del estudio

Desde el punto de vista teorico, la investigacion se justifica ya que estara
respaldas por autores que definan claramente las variables que se pretenden
estudiar, en tal sentido, el marketing digital se sustenta en las teorias de Sainz de
Vicuia (2021), quien conceptualizara la variable y sus respectivas dimensiones
para su correcta medicion, de la misma manera la variable posicionamiento esta
respaldada por Ries y Trout (2020), los mismos que conceptualizaron variable

general y sus respectivos elementos de medicion.

Tiene justificacion metodoldgica, puesto que en la investigacion sera
necesario seguir un estudio descriptivo de disefio no experimental, asi mismo, el
método utilizado sera el inductivo ya que permitira partir de los objetivos hasta llegar
a lo general, la técnica que se utilizara sera la encuesta y el instrumento el

cuestionario.

Tiene justificacion social, ya que a través de los resultados podremos
conocer los factores més deficientes de las variables y en base a ello despertar el
interés en la organizacién respecto a las variables que se estan estudiando, asi
mismo, dichos resultados seran utilizados para el desarrollo del aporte cientifico

direccionado a fortalecer las deficiencias diagnosticadas en la empresa en estudio.

La investigacidon es importante, porque permitira conocer los resultados que
se obtenga para conocer cual es la situacion actual de la empresa respecto al

marketing digital y el posicionamiento.
1.6. Hipotesis

H1: Existe relacion entre marketing digital y posicionamiento de la Asociacion

Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023
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HO: No existe relacion entre marketing digital y posicionamiento de la

Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023

1.7. Objetivos

Objetivo general

Determinar la relacion entre marketing digital y posicionamiento de la

Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023
Objetivos especificos

Identificar el nivel de marketing digital en la Asociacién Criadero de Caprinos

Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Identificar el nivel de posicionamiento en la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Analizar la relacion entre las dimensiones de marketing digital vy
posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche,
2023
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. METODO

2.1. Tipo y Disefio de Investigacion

La investigacion es de tipo cuantitativo, segun Gamarra y Rivera (2018)
permite recolectar datos numéricos para medir una o mas variable y probar
hipétesis. Por tanto, fue cuantitativa, puesto que la variable marketing digital y
posicionamiento fueron medidas a través de un cuestionario, el mismo que fue
desarrollado de acuerdo a los indicadores y dimensiones de las variables
mencionadas, ademas dichos datos corroboraran a contrastar la hipétesis de

investigacion.

El disefio fue no experimental, transversal y correlacional. Cordova (2019)
afirma que los estudios que son desarrollados bajo el disefio no experimental, son
aguellos que no manipulan deliberadamente las variables que se buscan investigar;
es trasversal por recoger informacion en un solo momento; es correlacional porque
establecer la relacion entre variables. El estudio no se manipularon los fenomenos
en estudio (variables), ademas, la informacién se obtuvo por Unica vez y se

determiné el grado de relacion entre variables.

V
M r
V2
Donde:
M = Muestra

V1 = Coaching empresarial

V2 = Desempefio laboral

r = Relacion entre coaching empresarial y desempefio laboral
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2.2. Variables, Operacionalizacién

Variable independiente: Marketing digital. Sainz de Vicufia (2021) sostiene
que el marketing digital es un conjunto de tacticas en las que se requiere el uso de
las redes sociales para interactuar tanto con los consumidores actuales como con
los nuevos, con el propdésito de optimizar lo que se ofrece, asumiendo una amplia
confianza en las menciones, pedidos, promociones, ofertas y material que se

desarrolla.

Variable dependiente: Posicionamiento. Segun Ries y Trout (2020), son las
acciones que realiza una determinada organizacion con la finalidad de planificar
una oferta e imagen que pueda posicionarse u ocupar un espacio en la mente de
su publico objetivo; también afirman que se trata de un proceso amplio que implica
la conexién y visibilidad de los consumidores; y para lograr su impulso es
fundamental comprender claramente el segmento de mercado y a cada uno de los

clientes potenciales.
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Tabla 1

Operacionalizacion de marketing digital

Variable Dimensiones Indicadores items Técnical instrumento
Sitio web Pagina web 1,2
Posicionamiento en Google
buscadores (SEO) Redes sociales
. Facebook 5
Marketing ' _ _
didital Redes Sociales Instagram Encuesta/Cuestionario
igita
J Contenido 7
o o Publicidad atractiva 8
Publicidad digital o
Publicidad frecuente 9
Email marketing Email 10

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 2

Operacionalizacion de posicionamiento

Variable Dimensiones Indicadores items Técnica/ instrumento
_ Servicios 11
Atributo o
Prestigio 12
. . Precio 13
Calidad/precio .
Calidad 14
Beneficio Descuentos 15
Posicionamiento Encuesta/Cuestionario
o Necesidades 16
Uso o aplicacion N
Utilidad 17
_ . Ubicacion 18
En relacion a la competencia _ _
Precios accesibles 19
Estilo de vida Estratos 20

Fuente: Elaboracion propia
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2.3. Poblacién de estudio, muestra, muestreo y criterios de seleccion

Poblacién: Segun Cordova (2019) es un grupo de distintos elementos o casos
que coinciden con determinadas caracteristicas. En la investigacion, la poblacion
fue un total de 120 clientes mas frecuentes de la Asociacién Criadero de Caprinos

Sector Yaipon Tocmoche.

Muestra: Gamarra y Rivera (2018) afirmaron que la muestra son aquellos
elementos que se extraen del total de la poblacion o universo, la cual debe ser
representativa para que la informacion obtenida sea consistente. En este sentido,
la investigacion comprendié una poblacion que solo contaba con 120 clientes y por
ser una poblacion pequefia se abordd en su totalidad, es decir, no se aplico

muestra.

Muestreo: Fue un muestreo no probabilistico, ya que no se incluyeron
procedimientos estadisticos para generar una muestra, pues Cordova (2019)
sefala que este tipo de muestreo permite al investigador seleccionar elementos de

acuerdo a sus intereses.

Criterios de seleccién: Cada uno de los clientes de la empresa objeto de

estudio.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y

confiabilidad

Como técnica se utilizara la encuesta, la cual Cérdova (2019) lo define como
un conjunto de preguntas, que permiten recopilar datos a través de la opinion de
personas sobre un tema determinado. Por lo tanto, en el estudio la encuesta
permiti6 obtener datos a través de la opinion de los clientes de la empresa en
estudio con el objetivo de contar con toda la informacion requerida para la presente

investigacion.

Como instrumento se utilizo el cuestionario, donde Cordova (2019) lo define
como la cantidad de interrogantes que son desarrolladas para medir una 0 mas

variables. En el presente estudio, el cuestionario permiti6 medir la variable
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marketing digital y posicionamiento a través de sus respectivos indicadores que
conllevan a plantear los reactivos correspondientes. Asi mismo estuvo compuesto
por 20 preguntas, cada una enfocada a medir las dimensiones de la variable
mencionada, las alternativas de respuesta son en escala tipo Likert de cinco puntos
de respuesta, que va desde lo mas positivo (Total acuerdo) hasta lo mas negativo

(Total desacuerdo).

Validez: El cuestionario de la presente investigacion fue sometido a una
validez de contenido, es decir que fue validada a través del juicio de expertos.
Segun Cérdova (2019) argumentan que la validez de contenido se da cuando
expertos en el tema y a través de su destreza dan conformidad cada uno de los

items que conforman el cuestionario.

Confiabilidad: Coérdova (2019) afirma que esto permite conocer si el
instrumento genera hallazgos consistentes. En este sentido se determind la
confiabilidad del cuestionario mediante el Alfa de Cronbach, donde se obtuvo un

valor de 0.918, indicando una confiabilidad positiva.
2.5. Procedimiento de andlisis de datos

En la presente investigacion en el procedimiento y andlisis de datos se
utilizaron dos programas el programa estadistico SPSS version 25.0, el cual
permiti6 entender mejorar los procedimientos descriptivos de la variable y el
programa Microsoft Excel 2013, el cual permitira distribuir los datos obtenidos por
el cuestionario a través de tabla y figuras con el propésito de entender mejorar los

resultados obtenidos.
2.6. Criterios éticos

Consentimiento informado, puesto que a todas las personas que participaron
en la aplicacion del cuestionario se les dio a conocer cuales son los fines o propdsito
de la investigacion, asi mismo se les dio a conocer que no estan obligados a

participar sin su consentimiento (Alcaraz et al., 2012).
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También se ha considerado la confidencialidad, este criterio se cumplié a
medida que en la investigacion se protegieron todos los datos de las personas que
participaron del cuestionario, es decir que la aplicacion del cuestionario fue de
manera andnima, con el fin de velar por la proteccion y seguridad de las personas

informantes (Alcaraz et al., 2012).

Ademas, se ha considerado la observacion participante, dado que el
investigador actud con profesionalismo por lo que se asumio la responsabilidad de
los resultados obtenidos producto del acopio de datos en la investigacion (Alcaraz
et al., 2012).
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.  RESULTADOS
3.1. Resultados en tablas y figuras

Tabla 3
Nivel de marketing digital

Frecuencia Porcentaje
Bajo 57 47,5
. Medio 22 18,3
Valido Alto a1 34,2
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 1
Nivel de marketing digital

Porcentaje

Bajo WMedio Alto

Nota: Los resultados de la figura anterior muestran que el marketing digital se sitia
en un nivel bajo representado por el 48%, lo que significa que la empresa carece
de acciones basadas en estas plataformas, ademas esto se debe a que solo se
basa en la publicidad tradicional a través de la distribucién de volantes, tarjetas,
folletos; es decir, no realiza acciones que le permitan impulsar la marca a través de
plataformas digitales o no gestiona profesionalmente sus principales redes sociales

como Facebook e Instagram.
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Tabla 4

Marketing digital - Dimension: Sitio web

Frecuencia Porcentaje
Bajo 31 25,8
- Medio 40 33,3
Vélido Alto 49 40,8
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 2

Marketing digital - Dimension: Sitio web

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: De acuerdo a los resultados estadisticos de la figura anterior, se evidencia
que la dimension sitio web prevalece en un nivel bajo con un 57%, lo cual es un
resultado desfavorable y esto se debe a que la empresa no establece una
comunicacién con sus clientes a través de su pagina web y sobre todo la carencia
de esta accion no permite que el cliente pueda informarse detalladamente de los

productos que ofrece la empresa a través de esta plataforma.
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Tabla 5

Marketing digital - Dimension: Posicionamiento en buscadores (SEO)

Frecuencia Porcentaje
Bajo 0 0
. Medio 39 32,5
Vélido Alto 81 67.5
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 3

Marketing digital - Dimension: Posicionamiento en buscadores (SEO)

Porcentaje

Baijo Medio

Nota: La figura muestra que la dimensién posicionamiento en buscadores (SEO)
prevalece en un nivel bajo con un valor estadistico del 70%, lo que significa que la
empresa no es la primera opcion cuando los clientes buscan empresas del mismo
rubro en los buscadores de Google o en la plataforma de Facebook. También se
puede destacar que este resultado puede deberse a que la empresa no gestiona
adecuadamente su pagina web y esto va de la mano de las acciones que se ejercen
en los buscadores SEO.
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Tabla 6

Marketing digital - Dimension: Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje
Bajo 58 48,3
. Medio 25 20,8
Vélido Alto 37 308
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 4

Marketing digital - Dimension: Redes Sociales

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Nota: De acuerdo con los resultados de la figura anterior, la dimension redes
sociales prevalece en un nivel bajo con el 48%, lo que indica que la mayoria de los
clientes consideran que la empresa no comparte informacion llamativa en las
plataformas de Facebook o Instagram; ademas, esto se debe a que la empresa si
tiene presencia en las redes sociales, pero no es gestionada por una persona
especializada en el tema, por lo que la informacion que comparte no cumple con
los parametros requeridos por estas plataformas, lo que a su vez no logra captar la

atencioén del cliente para interactuar con ello.
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Tabla 7
Marketing digital - Dimension: Publicidad digital

Frecuencia Porcentaje
Bajo 73 60,8
- Medio 8 6,7
Vélido Alto 39 325
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 5
Marketing digital - Dimension: Publicidad digital

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: La dimensidn publicidad digital presenta un porcentaje del 61%, que se sitla
en la categoria de nivel bajo e indica que la empresa no realiza publicidad a través
de plataformas digitales o que éstas no son atractivas para el cliente, sabiendo
perfectamente que hoy en dia la publicidad digital es una tendencia que debe ser
explotada por las empresas de cualquier ambito o rubro. Ademas, se puede afirmar
qgue la empresa presenta deficiencias en esta dimension, ya que su publicidad se
basa en acciones tradicionales, es decir, se realiza a través de volantes, tripticos o

cualquier folleto que se pueda entregar directamente a los clientes.
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Tabla 8

Marketing digital - Dimension: Email Marketing

Frecuencia Porcentaje
Bajo 81 67,5
- Medio 31 25,8
Valido Alto 8 6,7
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 6

Marketing digital - Dimension: Email Marketing

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: La figura muestra que la dimensién email marketing prevalece en un nivel
bajo con un porcentaje del 68%, lo que significa que la mayoria de los clientes
consideran que la empresa no envia correos electronicos promocionado los
productos que ofrece. Por lo tanto, es importante reforzar esta accion, ya que los
clientes estan interesados en revisar los correos 0 emails que tienen dentro de esta

plataforma.
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Tabla 9

Nivel de posicionamiento

Frecuencia Porcentaje
Bajo 59 49,2
. Medio 20 16,7
Valido Alto 41 34,2
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 7

Nivel de posicionamiento

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: Estadisticamente, se muestra que el posicionamiento de la empresa
prevalece en un nivel bajo con un 49%, lo que significa que la empresa no se
diferencia de otras marcas del mismo rubro o que ofrecen productos similares;
ademas, esto indica que a pesar de su trayectoria, no logra posicionarse en la
mente de su publico objetivo. Por lo tanto, es fundamental realizar acciones que
contribuyan a solucionar estas deficiencias, ya que de ello depende la permanencia

de la empresa en el mercado.
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Tabla 10

Posicionamiento - Dimension: Atributo

Frecuencia Porcentaje
Bajo 59 49,2
. Medio 20 16,7
Valido Alto 41 34,2
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 8

Posicionamiento - Dimension: Atributo

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Nota: Los resultados de la figura anterior muestran que la dimension atributo se
encuentra en un nivel bajo con un 49%, lo que significa que la mayoria de los
clientes consideran que los servicios de la empresa no tienen caracteristicas que la
diferencien de otras empresas del mismo rubro; ademas, este resultado también
puede deberse a que algunos clientes consideran que el disefio y el tipo de letra
utilizado para redactar la marca no son adecuados, es decir, no son llamativos para

los clientes.

43



Tabla 11

Posicionamiento - Dimension: Calidad/precio

Frecuencia Porcentaje
Bajo 48 40,0
- Medio 47 39,2
Vélido Alto o5 208
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 9

Posicionamiento - Dimension: Calidad/precio

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Nota: Se puede observar en la figura anterior que la dimension calidad/precio tiene
un nivel bajo con un porcentaje del 40%, lo cual es un resultado muy desfavorable
e indica que la mayoria de los clientes consideran que los precios no guardan
relacion con los productos ofrecidos, es decir, no satisfacen las expectativas del
cliente, ademas, consideran que la empresa no ofrece descuentos o promociones
para fechas especiales como el dia de la madre, el dia del padre, fiestas patrias,

navidad, etc.

44



Tabla 12

Posicionamiento - Dimension: Beneficio

Frecuencia Porcentaje
Bajo 76 63,3
. Medio 39 32,5
Vélido Alto 5 42
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 10

Posicionamiento - Dimension: Beneficio

Porcentaje

Bajo Medio

Nota: Los resultados de la figura anterior muestran que la dimensién beneficio tiene

un nivel bajo con un 63%, lo que indica que la empresa no ha sido capaz de

posicionarse destacando los principales beneficios de los productos que

comercializa, es decir, no tiene interés en lo que aporta al consumidor, lo que a su

vez genera deficiencias en la fidelizacion de los clientes.
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Tabla 13

Posicionamiento - Dimension: Uso o aplicacion

Frecuencia Porcentaje
Bajo 91 75,8
- Medio 7 58
Vélido Alto 29 18.3
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 11

Posicionamiento - Dimension: Uso o aplicacion

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: La figura muestra que el posicionamiento basado en el uso o la aplicacién
prevalece en un nivel bajo con un 76%, lo que indica que la mayoria de los clientes
consideran que los trabajadores de la empresa no generan confianza cuando
interactdan con el cliente. Por lo tanto, es importante sefialar que los productos
ofrecidos pueden satisfacer las necesidades del consumidor, pero si el trabajador
no inspira confianza, esto se convierte en un problema que puede llevar al cliente

a optar por los servicios o productos de la competencia.
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Tabla 14

Posicionamiento - Dimension: En relacion a la competencia

Frecuencia Porcentaje
Bajo 68 56,7
. Medio 20 16,7
Vélido Alto 32 26.7
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 12

Posicionamiento - Dimensién: En relacion a la competencia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Nota: Segun los resultados de la figura anterior, el posicionamiento basado en la
competencia se encuentra en un nivel bajo con un porcentaje del 57%, lo que
permite hacer referencia a que la mayoria de los clientes consideran que los precios
accesibles no son una ventaja competitiva para la empresa frente a otras marcas e
incluso la ubicacion tampoco es considerada como una ventaja competitiva. Por lo
tanto, es importante reforzar estas acciones y también garantizar o velar por la

reputacién de la marca dentro del mercado empresarial.
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Tabla 15

Posicionamiento - Dimension: Estilo de vida

Frecuencia Porcentaje
Bajo 50 41,7
- Medio 21 17,5
Vélido Alto 49 40,8
Total 120 100,0

Nota. Exportado de SPSS version 25.

Figura 13

Posicionamiento - Dimension: Estilo de vida

Porcentaje

Eajo Medio Alto

Nota: Segun los datos estadisticos de la figura anterior, el posicionamiento basado
en el estilo de vida es bajo con un porcentaje del 42%, lo que permite argumentar
gue la mayoria de los clientes encuestados consideran que la empresa no se dirige
a los estratos sociales altos y bajos; sin embargo, es importante sefialar que la
empresa se dirige a ambos estratos, pero algunos productos por sus propias
caracteristicas diferenciadas tienen precios mas altos y algunos clientes no pueden

adquirirlos.
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Tabla 18

Relacion entre dimensiones de marketing digital y posicionamiento

Posicionamiento

Correlacién de Rho

Sig. N
Spearman
Sitio web ,(15** ,000 120
Posicionamiento en buscadores (SEO) , 702" ,000 120
Redes Sociales ,802™ ,000 120
Publicidad digital , 782" ,000 120
Email marketing , 764" ,000 120

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

Segun los resultados de la tabla anterior, se puede afirmar que todas las
dimensiones o factores del marketing digital estan relacionados con el constructo
posicionamiento, donde el sitio web mostré un coeficiente de 0,715, el
posicionamiento en buscadores 0,702, las redes sociales 0,802, la publicidad digital
0, 782 y el email marketing 0,764, todos los coeficientes fueron altos y positivos y

ademas significativos con un valor critico inferior a 0,05.

Tabla 19

Relacion entre marketing digital y posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de ,857**
Rho de _ o correlacion
Marketing digital _ _
Spearman Sig. (bilateral) ,000
N 120

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

La tabla anterior evidencia una relacion positiva alta entre el marketing digital
y el posicionamiento, mostrando un equivalente de 0,857 y un p-valor de 0,000. Por
lo tanto, esto se refiere a que las acciones establecidas en marketing digital

permiten a la empresa lograr un mejor posicionamiento.
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3.2. Discusion de resultados

Se identifico que el marketing digital prevalecio en un nivel bajo con un 48%, lo que
significa que la empresa carece de acciones basadas en estas plataformas,
ademas esto se debe a que solo se basa en la publicidad tradicional a través de la
distribucion de volantes, tarjetas, folletos; es decir, no realiza acciones que le
permitan impulsar la marca a traves de plataformas digitales o no gestiona
profesionalmente sus principales redes sociales como Facebook e Instagram (ver
figura 1). También se obtuvo que sitio web, posicionamiento en buscadores (SEO),
redes sociales, publicidad digital y email marketing predominaron en un nivel bajo,
lo cual indica que la empresa no establece una comunicacion con sus clientes a
través de su pagina web, no es la primera opcion cuando los clientes buscan
empresas del mismo rubro en los buscadores de Google o en la plataforma de
Facebook, no comparte informacion llamativa en las plataformas de Facebook o
Instagram, no realiza publicidad a través de plataformas digitales o que éstas no
son atractivas para el cliente, sabiendo perfectamente que hoy en dia la publicidad
digital es una tendencia que debe ser explotada por las empresas de cualquier

ambito o rubro.

Estos resultados son similares a los encontrados por Obando (2020) quien
analizé el marketing digital en la marca Oficios y logré concluir que esta variable
predominaba en un nivel bajo con un 55%, lo que le permitié afirmar que la empresa
no utilizaba el correo electronico, la pagina web y las redes sociales; de igual
manera, Talledo (2020) realizé su estudio sobre el marketing digital del negocio
Piedad Romero Atelier y demostré que esta variable era baja con un 61%, lo que
también le permiti6 afirmar que la empresa no manejaba adecuadamente las
herramientas digitales. En este sentido, Sainz de Vicufia (2021) sostienen que el
marketing digital es un conjunto de tacticas en las que se requiere el uso de las
redes sociales para interactuar tanto con los consumidores actuales como con los
nuevos, con el propdsito de optimizar lo que se ofrece, asumiendo una amplia
confianza en las menciones, pedidos, promociones, ofertas y material que se

desarrolla.
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En relacion al segundo objetivo especifico, se obtuvo que el posicionamiento
de la empresa alcanzd6 un nivel bajo con un 49%, lo que significa que la empresa
no se diferencia de otras marcas del mismo rubro o que ofrecen productos
similares; ademas, esto indica que a pesar de su trayectoria, no logra posicionarse
en la mente de su publico objetivo (ver figura 7). Este resultado se debe a que la
dimensién atributo también alcanz6 un nivel bajo con un 49%, lo que significa que
la mayoria de los clientes consideran que los servicios de la empresa no tienen
caracteristicas que la diferencien de otras empresas del mismo rubro (ver figura 8);
la calidad/precio tuvo un nivel bajo con un porcentaje del 40%, lo cual es un
resultado muy desfavorable e indica que la mayoria de los clientes consideran que

los precios no guardan relacion con los productos ofrecidos (ver figura 9).

Asimismo, la dimension beneficio mostré un nivel bajo con un 63%, ya que
indica que la empresa no ha sido capaz de posicionarse destacando los principales
beneficios de los productos que comercializa (ver figura 10); el posicionamiento
basado en el uso o la aplicaciébn también prevalecié en un nivel bajo con un 76%,
debido a que la mayoria de los clientes consideran que los trabajadores de la
empresa no generan confianza cuando interactuan con el cliente (ver figura 11).
Finalmente, el posicionamiento basado en la competencia y en el estilo de vida
también se situaron en nivel bajo con 57% y 42% (ver figura 12, 13).

Resultados similares obtuvieron Bauer y Herrera (2020), quienes evaluaron el
posicionamiento de la tienda Alvarito y mostraron que alcanzé un nivel bajo de 62%,
lo que indicé que a pesar de su experiencia, no se ha posicionado en el mercado.
Asimismo, Espinoza e ldrogo (2020) en su estudio sobre el posicionamiento de
Corporacion Reprovet A&M S.A.C., mostraron que esta variable alcanz6 un nivel
bajo de 45%, lo que indica que la empresa no se ha posicionado en la mente de
sus consumidores porque no se ha diferenciado de sus competidores. En este
sentido, Ries y Trout (2020) sefalan que son las acciones que realiza una
determinada organizacién con la finalidad de planificar una oferta e imagen que
pueda posicionarse u ocupar un espacio en la mente de su publico objetivo; también
afirman que se trata de un proceso amplio que implica la conexion y visibilidad de
los consumidores; y para lograr su impulso es fundamental comprender claramente

el segmento de mercado y a cada uno de los clientes potenciales..
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Se analiz6 que las dimensiones de marketing digital estan significativamente
relacionadas con el posicionamiento de la empresa, donde el sitio web mostré un
coeficiente (Rho= 0,715; p= 0,000), posicionamiento en buscadores (Rho= 0,702;
p= 0,000), redes sociales (Rho= 0,802; p= 0,000), publicidad digital (Rho= 0,782,
p= 0,000) y email marketing (Rho= 0,764; p= 0,000), todos los coeficientes fueron
altos y positivos y ademas significativos con un valor critico inferior a 0,05; por lo
tanto, esto significa que si la empresa utiliza una pagina web, gestiona sus redes
sociales, se anuncia en medios digitales, se posiciona en buscadores y utiliza el

email marketing, puede tener mejores resultados en su posicionamiento.

Un resultado similar fue obtenido por Gil (2022) quien realiz6 su estudio en
entidades que anuncian en pantallas LED y en sus resultados encontrd que las
redes sociales, la pagina web, la publicidad en medios virtuales se relacionan con
el posicionamiento con un valor significativo de 0,000. En este sentido se puede
referir que cuando la empresa implementa acciones relacionadas con los factores
gue conforman el marketing digital tales como redes sociales, publicidad digital,

entre otros puede tener resultados favorables en su nivel de posicionamiento.

Se determind la relacion entre marketing digital y posicionamiento, donde se
obtuvo un coeficiente de 0,857, siendo una asociacion positiva alta y significativa
con un p-valor de 0,000, lo que indica que si la empresa maneja redes sociales o
cualquier otra plataforma digital, puede tener resultados favorables en su nivel de
posicionamiento. Un resultado similar fue obtenido por Gil (2022) quien realiz6 su
estudio en entidades que pautan en pantallas led y concluyé que el marketing digital
y el posicionamiento se asociaron con un coeficiente de 0,756 y una significancia
con 0,000. Por lo tanto, los resultados muestran que las acciones de marketing
digital ayudaran a la empresa a mejorar su posicionamiento en comparacion con

otras empresas.

En este sentido, se puede hacer referencia que se cumplié con el objetivo
general que fue determinar las relacion entre marketing digital y posicionamiento
de la Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche; ademas, se

rechazé la hipétesis HO y se aceptd la hipotesis H1.
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3.3. Aporte practico

3.3.1. Titulo

Estrategias de marketing digital para mejorar el posicionamiento de la

Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche.
3.3.2. Introduccion

La competitividad empresarial es cada vez méas agresiva, por ello es
importante que las organizaciones utilicen las herramientas necesarias que les
permita competir de manera adecuada. El marketing digital es un conjunto de
tacticas en las que se requiere el uso de las redes sociales para interactuar tanto
con los consumidores actuales como con los nuevos, con el propdsito de optimizar
lo que se ofrece, asumiendo una amplia confianza en las menciones, pedidos,
promociones, ofertas y material que se desarrolla. Por tanto, con esta herramienta
se puede lograr grandes resultados, ya que la mayoria de los consumidores utilizan

las plataformas virtuales.

Por otra parte, el posicionamiento son las acciones que realiza una
determinada organizacién con la finalidad de planificar una oferta e imagen que
pueda posicionarse u ocupar un espacio en la mente de su publico objetivo; también
afirman que se trata de un proceso amplio que implica la conexién y visibilidad de
los consumidores; y para lograr su impulso es fundamental comprender claramente

el segmento de mercado y a cada uno de los clientes potenciales.

Frente a estas consideraciones, se busca mejorar el psosicionamiento de la
mpresa en estudio a través de acciones o activiaddes basadas en el marketing

digital.
3.3.3. Justificacion

La propuesta se justifica porque a través del marketing digital se mejorara el
posicionamiento de la empresa Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon
Tocmoche, ya que segun los resultados la empresa no gestiona de manera

adecuada las acciones del marketing y esto a afectad su posicionamiento frente a
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las demas organizaciones. Por otro lado, la propuesta también busca generar
conciencia en los representantes de la empresa sobre la importancia de la
tecnologia o el uso de los medios digitales para impulsar la marca o posicionarse
ante otras marcas y también despertar el interés por seguir investigando para
establecer nuevas estrategias o acciones que ayuden a erradicar las deficiencias

gue afectan su posicionamiento o su crecimiento en el mercado empresarial.
3.3.4. Objetivo general

Mejorar el posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos Sector

Yaipon Tocmoche, a través de estrategias de marketing digital.
3.3.5. Objetivos especifico

Mejorar el posicionamiento a través de la gestion de Redes Sociales

(Facebook e Instagram).

Mejorar el posicionamiento a través de una campafia publicitaria en los
medios digitales (Facebook y Web SEO).

Mejorar el posicionamiento a través del desarrollo y gestion de una pagina

web.

Mejorar el posicionamiento a través de promociones y descuentos en fechas
especiales.
3.3.6. Desarrollo de estrategias

A. Estrategia l

Mejorar el posicionamiento a través de la gestion de Redes Sociales

(Facebook e Instagram)

Para el desarrollo de esta estrategia, se sugiere seguir las siguientes

actividades:
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Gestidon de Facebook. Se deben contratar los servicios de un especialista en
Redes Sociales para que realice una auditoria de la plataforma y a través de ello
se realicen los ajustes necesarios con la finalidad de presentar una Fan Page
empresarial. También es importante habilitar un Chatbot, ya que es fundamental
para generar conversaciones automaticas con los usuarios que se contacten con la
empresa. Finalmente, se sugiere que el contenido a compartir, ya sean videos,
infografias, imagenes o posts, se realice tres veces por semana, para no saturar el
alcance orgénico y sobre todo para no aburrir a la comunidad de dicha plataforma

virtual.

Gestion de Instagram. Con esta actividad, la empresa busca destacar sus
productos frente a otras empresas que utilizan las redes sociales; para ello es
importante que un especialista configure el perfil a una pagina empresarial o
corporativa, que le permita conocer el alcance, las interacciones, las estadisticas,
los contenidos compartidos y las diferentes opciones que son Utiles para garantizar
una correcta gestion. Por otro lado, se sugiere compartir contenido personalizado
e informativo para los usuarios, se recomienda utilizar los famosos "Reels" que son

videos de 10 a 30 segundos de duracion.

Tabla 20

Actividad y presupuesto de la gestion de Fan Page en Facebook

Actividad Detalle Costo Costo total

Auditoria de Redes

_ Unica vez S/200.00 S/200.00
Sociales
Implementacion de Chatbot Unica vez S/300.00 S/300.00
Total S/500.00

Nota: Elaboracion propia
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B. Estrategia 2

Mejorar el posicionamiento a través de una campafa publicitaria en los
medios digitales (Facebook y Web SEO).

Para generar resultados favorables con dicha estrategia, se realizara las

siguientes actividades:

Campafia publicitaria en Facebook. Dentro de esta plataforma existe una
conexion denominada "Facebook Ads", que se utiliza para realizar anuncios con los
objetivos de "interaccidn”, "mensajes”, "conversion", "alcance" y "reconocimiento de
marca". Para los fines de la empresa, se busca posicionar la marca y por ello se
debe elegir el objetivo de "reconocimiento de marca", el cual debe ser estructurado
por un especialista. Esta campafia se recomienda realizarla dos veces al afio con

una duracién de tres meses y un presupuesto minimo de 800 soles cada campania.

Campafia publicitaria en Instagram. La publicidad realizada en Facebook
también tendra circulacién en Instagram, pero para que los resultados sean mas
favorables, se debe estructurar una campaifa publicitaria desde la plataforma de
Instagram. Esta campafia también debe estar a cargo de un especialista, quien
debe asignar un presupuesto de 500 soles como minimo para dos campafias con

una duracion de 2 meses cada una.

Campania publicitaria SEO. El término SEO es muy utilizado en las estrategias
de marketing, ya que su finalidad es posicionar una marca en los buscadores de
Facebook, Instagram y también en Google o Internet Explore. Se ha optado por
este tipo de campafa debido a que la empresa no esta posicionada en los
buscadores mencionados, es decir, cuando un cliente busca informacion sobre los
servicios gque ofrece la empresa, no aparece en la primera o segunda opcioén, lo que
da lugar a la presencia de otras empresas que ofrecen el mismo servicio. Se sugiere
gue la campafia se realice por un periodo de ocho meses y un presupuesto mensual
de 70 soles. Como referencia se sugiere a la empresa Logos Pera S.A., cuya

organizacién es especialista en el area.
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Tabla 21

Actividad y presupuesto de la creacion de la estrategia de publicidad

Actividad Detalle Costo Costo total

2 campaiias de

Publicidad en Facebook S/800.00 S/1600.00
tres meses
o 2 campaiias de
Publicidad en Instagram S/250.00 S/500.00
dos meses
o 1 camparia de 8
Publicidad SEO S/560.00 S/560.00
meses
Especialista externo Mensual S/300.00 S/300.00
Total S/2960.00

Nota: Elaboracion propia

C. Estrategia 3

Mejorar el posicionamiento a través del desarrollo y gestion de una

pagina web.

Desarrollo de una pagina web. Esta herramienta es fundamental y es utilizada
por la gran mayoria de las empresa, no solo sirve para generar confianza en la
empresa, sino que también permite interactuar con el cliente o usuario, recopilar
base de datos de los clientes que visiten dicha web y sobre todo sirve para
mantener informados a nuestro publico objetivo las caracteristicas, servicios o
cualquier peculiaridad de lo que la empresa ofrece. Para la empresa se propone
realizar una pagina web dindmica, que mantenga las colores que lo caracteriza, la
tipografia y sobre todo con un lenguaje sencillo para ser entendido por cualquier

cliente. La pagina web debe tener las siguiente caracteristicas:

Encabezado

Barra de navegacion

Area de contenido principal

Barra lateral de contenido (opcional)

ok w0 N PF

Pie de péagina
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Velocidad de carga Optima
Debe estar adaptado a dispositivos moviles

Fotos Profesionales

© © N o

Andlisis de Target

10.Horario de atencion

11.Boton de volver al inicio

12.Botdn de llamado a la accién (contactar)
13.Colores (maximo tres) y linea grafica

14.Mapa de ubicacion.

Una vez desarrollada la pagina web, el cliente podra visitarla y conocer los
diferentes productos que ofrece la empresa, los horarios de apertura e incluso
disponer de un botén de llamada a la accién si desea contactar con un
representante; ademas, la empresa podra generar una base de datos de todos los
clientes que visitan su pagina web y en base a ello podra desarrollar campafas

publicitarias enfocadas Unicamente a ese publico.

Tabla 22

Actividad y presupuesto de la creacion de la estrategia de publicidad

Actividad Detalle Costo Costo total
Disefio de pagina web Unica vez S/900.00 S/900.00
Total S$/900.00

Nota: Elaboracion propia

D. Estrategia 4

Mejorar el posicionamiento a través de promociones y descuentos en

fechas especiales.

Realizar promociones. Se propone realizar promociones en fechas especiales
(dia de la madre, dia del padre, fiestas patrias y navidad). Estas promociones deben
ser evaluadas y definidas por el area administrativa, las mismas que deben ser
atractivas para que el cliente lo considere como un incentivo para frecuentar la

marca y sobre todo que quede impactado en la mente del consumidor.
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Realizar descuentos. Esta actividad se recomienda para aquellos clientes que
sSon nuevos o que realizan su primera compra; también se puede aplicar cuando un
cliente interactta en redes sociales o solicita informacion sobre los servicios, se le
puede pedir su correo electrénico y enviarle un cupén de descuento valido en su
primera compra. Esta accién no solo permite incentivar la compra, sino también
generar una experiencia en el cliente, la misma que puede ser cuando visita el
establecimiento o a través de los medios digitales. El valor del descuento debe ser

evaluado y definido por el &rea administrativa.
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Tabla 23

Resumen de actividades y presupuesto de la propuesta

Estrategia Actividades Ejecucion Periodicidad Responsable Presupuesto Presupuesto
(semanas) total
1 2 3 4
Gestion de Redes ﬁgf;grgge Facebook e Unica vez S/200.00  S/200.00
Sociales Chatboot Unica vez S/300.00  S/300.00
c . blicitari Publicidad en Facebook Semestral S/800.00 S/1600.00
o P d:g';a“a Publicidad en Instagram Semestral S/250.00  S/500.00
digitales Publicidad SEO Unica vez S/560.00 S/560.00
Especialista externo Unica vez S/300.00 S/300.00
D'se”c’v\‘,jeebpag'”a Disefio de web Unica vez $/900.00 $/900.00
. Fechas
Praomouonntes y Realizar promociones especiales S/0.00 S/0.00
escuentos Realizar descuentos Permanente S/0.00 S/0.00
TOTAL S/4,360.00

Nota: Elaboracion propia
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3.3.7. Financiamiento

Sera financiado por la empresa la Asociacion Criadero de Caprinos Sector

Yaipon Tocmoche, siendo un total de S/4,360.00.
3.3.8. Relacion costo beneficio

La empresa en el periodo 2022 ha tenido aproximadamente S/94,925.23 de
ingresos, para fines del periodo 2023 se ha estimado un incremento del 10%,

tomando en cuenta la inversion de la propuesta que suma un total de S/4,360.00.

Tabla 24

Relacién costo beneficio

Descripcion Detalle

Ingreso total del afio 2022 S/94,925.23
Incremento esperado para 2023 10%

Costo de propuesta S/4,360.00

Incremento de los ingresos 10% S/9,492.52

Relacion B/C S/9,492.52 / S/4,360.00
Relacién B/C 2.18

Nota: Elaboracion propia

De acuerdo con los resultados de la tabla anterior, se puede afirmar que la
propuesta es viable, dado que el Coste/Beneficio es de 2,18, valor que se encuentra

por encima o es superior a 1.
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IV. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1. Conclusiones

Se determind que existe una relacion positiva alta y significativa (Rho= 0,857;
p= 0,000) entre la variable marketing digital y el posicionamiento, lo que indica que
si la empresa implementa acciones de marketing digital como gestion de redes
sociales, publicidad digital, entre otras, puede tener mejores resultados en su nivel

de posicionamiento.

Se identificé que el marketing digital prevalecié en un nivel bajo con un 48%,
ya que la empresa no realiza acciones que le permitan impulsar la marca a través
de plataformas digitales o no gestiona profesionalmente sus principales redes
sociales como Facebook e Instagram; ademas, esto se debe a que solo se basa en
la publicidad tradicional a través de la distribucion de volantes, banners, tarjetas,

folletos, etc.

Se identifico que el posicionamiento alcanzé un nivel bajo con un 49%, ya que
la empresa, a pesar de su trayectoria, no ha logrado posicionarse en la mente de
su publico objetivo, y esto se debe también a que la empresa no cuenta con
estrategias que le permitan diferenciarse de la competencia, sabiendo que esto es

fundamental para ser la primera opcion frente a la competencia.

Se analizé que las dimensiones de marketing digital estan significativamente
relacionadas con el posicionamiento de la empresa, donde el sitio web mostré un
coeficiente (Rho= 0,715; p= 0,000), posicionamiento en buscadores (Rho= 0,702;
p= 0,000), redes sociales (Rho= 0,802; p= 0,000), publicidad digital (Rho= 0,782;
p= 0,000) y email marketing (Rho= 0,764; p= 0,000), todos los coeficientes fueron
altos y positivos y ademas significativos con un valor critico inferior a 0,05; todo esto
explica que el posicionamiento de la empresa mejora al aplicar correctamente los

factores del marketing digital.
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4.2. Recomendaciones

A la gerencia de la Asociacidn Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche,
realizar un seguimiento o monitoreo constante para determinar si las actividades de
la propuesta estan contribuyendo a resultados positivos, y en caso contrario,

realizar evaluaciones correspondientes y tomar las acciones de mejora.

A la gerencia de la Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche,
impulsar su marca a través del marketing digital, dicha accion se realiza
gestionando eficientemente las diversas plataformas digitales (Facebook,
Instagram, correo electrénico, pagina web, publicidad digital), todo esto permitira

obtener mejores resultados ante la presencia de medios virtuales.

A la gerencia de la Asociacién Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche,
realizar campafas de publicidad web SEO en los buscadores de Google y
Facebook; ademas, debera promover la publicidad en las redes sociales (Facebook
e Instagram); todo esto permitira mejorar su nivel de posicionamiento en el mercado

donde desarrolla sus actividades.

A la gerencia de la Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche,
promover ofertas o promociones en fechas especiales, ya que son acciones muy
valoradas por los clientes y a través de esto se puede fortalecer la recordacion de

la marca.
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TOCMOCHE, 2023.

ANEXOS

Anexo 1: Matriz de consistencia
Titulo: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACION CRIADERO DE CAPRINOS SECTOR YAIPON

PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES

¢Existe relacion entre marketing Determinar las relacion entre H1: Existe relacion entre Variable

digital y posicionamiento de la marketing digital y posicionamiento de marketing digital y independiente:

Asociacion Criadero de Caprinos la Asociacion Criadero de Caprinos posicionamiento de la

Sector Yaipon Tocmoche, 20237 Sector Yaipon Tocmoche, 2023 Asociacion  Criadero  de Marketing digital
Caprinos  Sector Yaipon

PROBLEMA ESPECIFICOS

¢, Cual es el nivel de marketing digital
en la Asociacion Criadero de
Caprinos Sector Yaipon Tocmoche,
20237

¢,Cudl es el nivel de posicionamiento
en la Asociacion Criadero de
Caprinos Sector Yaipon Tocmoche,
20237

¢, Cuadl es la relacién entre marketing
digital y posicionamiento de la
Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023?

OBJETIVO ESPECIFICOS

Identificar el nivel de marketing digital
en la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Identificar el nivel de posicionamiento
en la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Analizar la relacibn entre las
dimensiones de marketing digital y
posicionamiento de la Asociacion
Criadero de Caprinos Sector Yaipon
Tocmoche, 2023

Tocmoche, 2023.

HO: No existe relacion entre

marketing digital y
posicionamiento de la
Asociacion  Criadero  de
Caprinos  Sector Yaipon

Tocmoche, 2023.

Variable
Dependiente:

Posicionamiento
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Anexo 2: Cuestionarios

Anexo N°1: Cuestionario de marketing digital y posicionamiento

Instrucciones: Estimado cliente, el presente cuestionario es con finalidad de

conocer su opinion sobre el marketing digital y posicionamiento de la empresa

Asociacion Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche. Se le pide dar

respuesta a cada una de los items que se detallan a continuacion marcando con un

“X”. El cuestionario sera de manera andénima.

Edad:
Sexo: F ()M ()

1= Total desacuerdo 2= Desacuerdo 3= Indiferente 4= Acuerdo 5= Total acuerdo

MARKETING DIGITAL

1

2

3

4

5

Sitio web

D

D

A

TA

¢Antes de adquirir los servicios, se puede informar con mas
detalle mediante la pagina web de la empresa?

¢La empresa establece comunicacion con sus clientes a través
de su pagina web?

Posicionamiento en buscadores (SEO)

¢La empresa es la primera opcion en el buscador de Google?

¢La empresa es la primera opcion en el buscador de las redes
sociales (Facebook e Instagram?

Redes Sociales

¢La empresa tiene presencia en la red social Facebook?

¢La empresa tiene presencia en la red social Instagram?

¢La empresa publica contenido como imagenes u post
personalizados en sus redes sociales?

Publicidad digital

¢La publicidad que utiliza la empresa es atractiva para el
cliente?

¢Es frecuente la publicidad de la empresa en los medios
digitales?

Email Marketing

10

¢,Ha recibido usted algin email, promocionando los productos
de la empresa?

POSICIONAMIENTO

Atributo

11

¢Los productos de la empresa tienen caracteristicas que los
diferencian de los deméas?

12

¢,Considera Ud. que la empresa cuenta con un buen prestigio
en el mercado?

Calidad/precio

13

¢, Considera que los precios de la empresa son mejores que de
la competencia?
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14

cUd. considera que los productos de la empresa son de
calidad?

Beneficio

15

¢La empresa ofrecen descuentos especiales para sus
clientes?

Uso o aplicacion

16

¢El producto que ofrece la empresa se adapta a sus
necesidades?

17

¢,Cree usted que los productos que ofrece la empresa son de
mucha utilidad?

En relacion a la competencia.

18

¢ Considera que una ventaja competitiva de la empresa es
tener la mejor ubicacion frente a los deméas?

19

¢ Considera que una ventaja competitiva de la empresa es
tener precios accesibles a diferencia de los demas?

Estilo de vida

20

¢,Cree Ud. que la empresa se dirige a estratos sociales altos y
bajos?
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Anexo 3: Validez del cuestionario

5»

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL
INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICTIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ MARCOS MARCELO FLORES
CASTILLO
PROFESION LICENCIADO EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION
EXPERIENCIA 13 ANOS
PROFESIONAL( EN ANOS)
CARGO DOCENTE

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACION
CEIADEROC DE CAPRINOS SECTOR YAIPON TOCMOCHE, 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBERES Y Aldui Estrella Leonela Mireeda

APELLIDOS

ESPECTALIDAD ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO
GENERAL
Determinar las  relacion  entre marketing  digital v
posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023,
ESPECIFICOS

“B]'ET&“S Identificar el nivel de marketing digital en 1a Asociacién
INVESTIGACION Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Identificar el nivel de posicionamiento en la Asociacion
Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Analizar la relacidon  entre  marketing  digital v
posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“T4"” S1 ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE 5US SUGERENCIAS
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DETALLE DE | El instrumento consta de 20 reactivos v ha sido construido,
LOS ITEMS DEL | teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de
INSTRUMENTO | expertos que determinara la validez de contenido sera sometido a
prueba de piloto para el calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach v finalmente sera aplicado a las

vnidades de analisis de esta investigacion.

Preguntas:

MARKETING DIGITAL

Antes de adquirir los servicios, se
puede informar con mas detalle
mediante la pdgina web de la
empresa’

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La emnpresa establece
comupnicacion con sus clientes a
través de su pagina web?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa es la primera opcién
en el buzcador de Google?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa ez la primera opeién
en el buzcador de las redes sociales
(Facebook e Instagram?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa tiene presencia en la
red social Facebook?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa tiene presencia en la
red social Instagram?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa piblica costenido
CoMmo imagenes u post
personalizados  en  sus  redes
sociales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La puoblicidad que utiliza la
empresa es atractiva para el cliente?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

iEs frecuente la publicidad de la
empresa en los medios digitales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

10.

;Ha recibido usted algin email,
promocionando los productos de la
empresa’

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(
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POSICIONAMIENTO

11

.;Los productos de la empresa
tienen  caracteristicas que los
diferencian de los demas?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

12.

;Considera Ud. que la empresza
cuenta con un buen prestigio en el
mercado?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

13.

;Considera gque los precios de la
empresa son mejores que de la
competencia?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

14.

;JUd. considera que los productos
de la empresa son de calidad?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

15,

;La empresa ofrecen descuentos
especiales para sus clientes?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

16.

(El producto que ofrece la empresa
ge adapta a sus necesidades?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

17.

;Cree usted que los productos gue
ofrece la empresa son de mucha
utilidad?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

18.

;iConsidera que una ventaja
competitiva de la empresa es tener
la mejor ubicacién frente a los
demas?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

19.

;Congidera que una ventaja
competitiva de la empresa es tener
precios accesibles a diferencia de
los demas?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

20.

;Cree Ud. que la empreza ze dinige
a estratos sociales altos v bajos?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

PROMEDIO OBTENIDO:

20

COMENTARIO GENERALES

PUEDE APLICAR INSTRUMENTO

OBSERVACIONES

Dr. Marcos Marcelo Flores Castillo
DMI: 10626671
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55

UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL
INSTRUMENTO DE VALIDACION POR JUICTIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ ERICKA JULISSA SUYSUY
CHAMBERGO
PROFESION LICENCIADA EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD GESTION PUBLICA
EXPERIENCIA 10 ANOS
PROFESIONAL( EN ANOS)
CARGO DOCENTE

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACION
CEIADERO DE CAPRINOS SECTOR YAIPON TOCMOCHE, 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y Aldui Estrella Leonela Mireeda

APELLIDOS

ESPECTALIDAD ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO
GENERAL
Determinar las  relacion  entre marketing  digital v
posicionamiento de la Asociacién Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023.
ESPECIFICOS

“B%ET&“S Identificar el nivel de marketing digital en 1a Asociacién
INVESTICACION Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Identificar el nivel de posicionamiento en la Asociacidn
Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Analizar la relacion  entre  marketing  digital v
posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“T4" SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDO, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE SUS SUGERENCIAS
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DETALLE DE | El instrumento consta de 20 reactivos v ha sido construido,
LO5 ITEMS DEL | teniendo en cuenta la revision de la literatura, luego del juicio de
INSTRUMENTO | expertos que determinara 1a validez de contenido sera sometido a
prueba de piloto para el calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach v finalmente sera aplicado a las
unidades de analisis de esta investigacion.
Preguntas:
MARKETING DIGITAL
1. ;Antes de adquirir los servicios, ze | TA{ X)) T
puede informar con mas detalle
mediante la pagina web de la | SUGERENCIAS:
empresal
2. ;la etnpresa establece | TA( X)) ™D( )
comunicacion con szus clientes a
través de su pigina web? STUUGERENCIAS:
3. ;la empresa es la primera opcién | TA(X) TD{ )
en el buzcador de Google?
SUGERENCIAS:
4. ;la empresa es la primera opcién | TA(X ) ™D{ )
en el buzcador de las redes sociales
(Facebook e Instagram? SUTGERENCIAS:
5. ;La empresa tiene presencia en la | TA{ X)) TD{ )
red social Faceboolk?
SUGERENCIAS:
6. ;La empreza tiene presencia en la | TA( X ) T
red social Instagram?
SUGERENCIAS:
7. ;La empresa publica comtenido | TA(X) ™D( )
cotmo imagenes u post
personalizados  en  sus  redes | SUUGERENCIAS:
sociales?
8. ;lLa publicidad que wvtiliza la | TA(X) ™ )
empresa es atractiva para el cliente?
SUGERENCIAS:
9, ;Es frecuente la publicidad de 1a | TA(X) T
empresa en los medios digitales?
SUGERENCIAS:
10. ;Ha recibido usted algin email | TA({ X ) T
promocionando los productos de la
empresa’ SUGERENCIAS:
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POSICIONAMIENTO

11

.;Loz productos de la empresa
tienen caracteristicaz gque los
diferencian de los demas?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

12.

;(Considera Ud. que la empresa
cuenta com un buen prestigio en el
mercado?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

13.

;Considera gue los precios de la
empresa son mejores que de la
competencia?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

14.

JUd. considera que los productos
de la empresa zon de calidad?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

15.

;La empresa ofrecen descuentos
especiales para sus clientes?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

16.

iEl producto que ofrece la empresza
se adapta a sus necesidades?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

17.

i Cree usted que los productos gue
ofrece la empresa zon de mucha
utilidad?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

18.

jConsidera que wuna ventaja
competitiva de la empresa es tener
la mejor ubicacién frente a los
demas?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

19.

;jConsidera que wuna ventaja
competitiva de la empresa es tener
precios accesibles a diferencia de
los demas?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

20.

iCree Ud. que la empresa se dinige
a estratos sociales altos v bajos?

TA(X) TD( )

SUGERENCIAS:

PROMEDIO OBTENIDO:

20

COMENTARIO GENERALES

PUEDE APLICAR INSTEUMENTO

OBSERVACIONES

RECUERDA QUE 5I VAS A APLICAR
ESCALADE LIKEERT DEBEN FORMULARSE
LAS PREGUNTAS A MANFEFRA DE FRASE
POSITIVA.

e
hhhlh-lﬂﬂ
REGUC 13374 -

Dra. Suysuy Chambergo, Ericka Julissa
DMIN® 45361468
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UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL
INSTRUMENTO DE VALIDACTION POR JUICTIO DE EXPERTOS

NOMBRE DEL JUEZ DELGADO WONG SOFILA IRENE
PROFESION LICENCIADA EN ADMINISTRACION
ESPECIALIDAD ADMINISTRACION
EXPERIENCIA 10 ANOS
PROFESIONAL( EN ANOS)

CARGO DOCENTE

MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACION
CRIADERO DE CAPRINGS SECTOR. YAIPON TOCMOCHE, 2023

DATOS DE LOS TESISTAS

NOMBRES Y Aldui Estrella Leonela Mireeda

APELLIDOS

ESPECIALIDAD ADMINISTRACION

INSTRUMENTO Cuestionario

EVALUADO
GENERAL
Determinar  las  relacion  entre  marketing  digital v
posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023,
ESPECIFICOS

OBJETIVOS Identificar el nivel de marketing digital en la Asociacién
DELA Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023
INVESTIGACION

Identificar el nivel de posicionamiento en la Asociacion
Criadero de Caprinos Sector Yaipon Tocmoche, 2023

Analizar la  relacidn  entre  marketing  digital ¥
posicionamiento de la Asociacion Criadero de Caprinos
Sector Yaipon Tocmoche, 2023,

EVALUE CADA ITEM DEL INSTRUMENTO MARCANDO CON UN ASPA EN
“TA" SI ESTA TOTALMENTE DE ACUERDO CON EL ITEM O “TD” SI ESTA
TOTALMENTE EN DESACUERDOQ, SI ESTA EN DESACUERDO POR FAVOR
ESPECIFIQUE 5US SUGERENCIAS
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DETALLE DE | El instrumento consta de 20 reactivos v ha sido construido,
LOS5 ITEMS DEL | teniendo en cuenta la revision de 1a literatura, luego del juicio de
INSTRUMENTO | expertos que determinara la validez de contenido sera sometido a
prueba de piloto para el calculo de la confiabilidad con el
coeficiente de alfa de Cronbach v finalmente sera aplicado a las

unidades de analisis de esta investigacion.

Preguntas:

MARKETING DIGITAL

JAntes de adquirir los zervicios, se
puede informar con mas detalle
mediante la pagina web de la
empresa’

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa establece
comunicacion con suz clientes a
través de su pagina web?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

iLa empreza es la primera opcién
en el buzcador de Google?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa es la primera opcién
en el buzcador de las redes sociales
(Facebook e Instagram?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

iLa empresa tiens presencia en la
red social Facebook?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa tiens prezencia en la
red social Instagram?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La empresa poblica contenido
Como imagenes u post
personalizados  en  sus  redes
sociales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;La puoblicidad gque utiliza la

empresa es atractiva para el cliente?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

;Es frecuente la publicidad de 1a
empresa en los medios digitales?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

10.

;Ha recibido usted algin email
promocionando los productos de la
empresa’

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(
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POSICIONAMIENTO

11

.;Los productos de la empresa
tienen  caracteristicas que los
diferencian de los demas?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

12.

iConsidera Ud. que la empresza
cuenta com un buen prestigio en el
mercado?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

13.

i Considera gue los precios de la
empresa son mejores que de la
competencia?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

14.

JUd. considera que los productos
de la empresa zon de calidad?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

15.

ijLa empresa ofrecen descuentos
especiales para sus clientes?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

16.

iEl producto que ofrece la empresza
se adapta a sus necesidades?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

17.

iCree usted que los productos gue
ofrece la empreza zon de mucha
utilidad?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

18.

;jConsidera que wuna ventaja
competitiva de la empresa es tener
la mejor ubicacidén frente a los
demaz?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

19.

iConsidera que wuna ventaja
competitiva de la empresa es tener
precios accesibles a diferencia de
los demas?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

20.

i Cree Ud. que la empresa se dinige
a estratos sociales altos v bajos?

TA(X)

SUGERENCIAS:

TD(

PROMEDIO OBTENIDO:

20

COMENTARIO GENERALES

PUEDE APLICAR INSTRUMENTO

OBSERVACIONES

o

-

DRA. DELGADO WONG SOFIA IRENE
DNI N* 16680531
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Anexo 4: Autorizacién para realizar la investigacion

CARTA DE AUTORIZACION DE LA EMPRESA

Dra. Carmen Elvira Rosas Prado

Decana: Faculta De Ciencias Empresariales

Tengo a bien a dirigirme a usted para saludarte cordialmente y a la vez informarle que la Sra.
Aldui Estrella Leonela Mireeda, con DNI: 77144705, trabajador de la empresa ACCSY
ASOCIACION DE CRIADEROS DEL SECTOR YAIPON TOCMOCHE, ha sido aceptado

su solictud para realizar su TESIS con el titulo MARKETING DIGITAL Y

POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACION CRIADERO DE CAPRINOS SECTOR YAIPON
TOCMOCHE, 2023”.

Se expide el presente documento para los fines que el interesado estime conveniente.

Chiclayo 25 de Abril del 2023

focd 8
ke gciuty
Yeabe! Aldut Forngss

P Ei0EnTE
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Anexo 6: Resolucién del proyecto

Universidad
Sefior de Sipan

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
RESOLUCION N°0214-2023-FACEM-USS

LSS

VISTO:

El Oficio N*0140-2023/FACEM-DA-USS, de facha 08 de mayo de 2023, presentado por la Directora de la EP de
Administracion y proveido del Decano de FACEM, de fecha 08/05/2023, donde solicila la actualizacion de Proyecto
da lesis, por caducidad, y;

Chiclayo, 16 de mayo de 2023.

CONSIDERANDO:

Que, de conformidad con la Ley Universitara N* 30220 en su articulo 45° que a la lefra dice: Obtencidn de grados
y litulos: La oblencion de grados y tilulos se realizara de acuerdo a las exigencias académicas que cada
universidad establazca en sus respectivas normas inlernas. Los requisilos minimos son los siguientes: 45.1 Grado
da Bachiller: requiere haber aprobado los estudios de pregrado, asi como la aprobacion de un trabajo dae
invesligacion y al conocimiento de un idioma axtranjero, de pralerencia inglés o lengua nativa.

Cue, segin Arl. 54" del Reglamento de Investigacion de la Universidad Sefior de Sipan, aprobado con Resolucidn
de Directorio N* 015-2022/PD-USS de fecha 02 de marzo de 2022, indica que “La Imvestigacion Formativa es un
proceso de generacion de conocimienlo, asociado con el proceso de ensefianza — apreandizaje, cuya geslion
académica y administrativa esla a cargo de la Direccion de cada Escuela Profesional™.

Que, el Art, 71" del Reglamente de Invesligacion, indica que el Comité da Investigacion de la escuela profesional
da el vislo bueno al tema del proyecto da investigacion de acuerdo a la malriz de consistancia ldgica y del trabajo
da invesligacion acorde a las lineas de investigacion institucional.

Estando a lo expuasto y en uso de las afribuciones conferidas y de conformidad con las normas y reglamenios
vigenies;
SE RESUELVE:

ARTICULD UMICO: APROBAR, la actualizacion del Proyeclto de Tesis, de los egresados de la EP de
Administracion, seglin sa indica en cuadro adjunto.

e AUTOR TITULG DEL PROYECTO DE TESIS LINEA DE INVESTIGACION
MOLOCHO  BRAVO  ROXANA | \aRsETING EMOCIONAL PARA LA
o1 | DEMISSE FIDELIZACION DEL CLIENTE EN EL TaPa cRIOLLO - | CESTION EMPRESARIAL Y
c EMPRENDIMIENTO
MORA YAIPEN GINA ALEXANDRA HICLAYD 2003
PINTADO CIINDE WILDER
MARKETING DIGITAL ¥ SU NFLuE[:m BN EL | ncerion EMPRESARAL ¥
02 | LAvAN  GUERRERD.  José | POSICIONAMIENTO DE LA CAFETERIA PICORANA EMPREN‘DMHIENIG
CHRISTIAN COFFEE ROASTER JAEN-2023
TESTION OE LA CALIDAD DE SERVICI FARA
- MEJORAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE DE LA | GESTION EMPRESARIAL ¥
03 | MUNGZ ORTEGA CESAR ALBERTO | pyppray e TRANSPORTES TURISMO CALUTWG | EMPRENDBAIENTD
5AL CHICLAYO 2023
MARFETING DIGITAL ¥ POSICIONAMENTO DE LA
4 ,;.”{“Jﬁém ESTRELLA  LEONELA | ponviafitii CRIADERD DE CAPRINGS SECTOR m&%ﬁﬁﬁﬁéﬁg‘-"
YAIPON TOCMOCHE, 2023
PLAN D NEGOCIO DE LW EMPFEZA
05 | QLISPE FLORE? ANGHELLALUCIEY | DECORACIONES DE ENENTOS SOCIALES EN LA m&%ﬁu‘mﬁmﬁg"f
CIUDAD DE CHICLAYO, 2023

REGISTRESE, COMUNIQUESE ¥ ARCHIVESE

_,——7'__"\,:|

"

AR COMET

Ce: Escuela, Archivg

_“ Hpgane
aculbd de Clorcies Empresariales
o2 4 UNIVERSIDAD SENOR DE SIPAN

JACINTO

Favultad de Cimpiss Empresanisles

UNIVERSIDAD SEROR DE SIPAN

80



Anexo 7: Formato T1

[% UNIVERSIDAD
SENOR DE SIPAN

FORMATO N2 T1-VRI-USS AUTORIZACION DEL AUTOR (ES)
(LICENCIA DE USO)

Pimentel, 26 de Junio del 2023

Sefiores

Vicerrectorado de Investigacion
Universidad Sefior de Sipan
Presente. -

EL suscrito:

Leonela Mireeda Aldui Estrella, con DNI 77144705

En mi calidad de autor exclusivo del trabajo de grado titulado: MARKETING DIGITAL Y
POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACION CRIADERO DE CAPRINOS SECTOR YAIPON TOCMOCHE, 2023.

Presentado y aprobado en el afio 2023 como requisito para optar el Grado de LICENCIADO EN
ADMINISTRACION, de la Facultad de Ciencias empresariales, Programa Académico de
ADMINISTRACION, por medio del presente escrito autorizo al Vicerrectorado de investigacion de la
Universidad Sefior de Sipan para que, en desarrollo de la presente licencia de uso total, pueda ejercer
sobre mi trabajo y muestre al mundo la produccion intelectual de la Universidad representado en este

trabajo de grado, a través de la visibilidad de su contenido de la siguiente manera:

Los usuarios pueden consultar el contenido de este trabajo de grado a través del Repositorio
Institucional en el portal web del Repositorio Institucional — http://repositorio.uss.edu.pe, asi como de
las redes de informacion del pais y del exterior.

Se permite la consulta, reproduccion parcial, total o cambio de formato con fines de conservacion, a
los usuarios interesados en el contenido de este trabajo, para todos los usos que tengan finalidad
académica, siempre y cuando mediante la correspondiente cita bibliografica se le dé crédito al trabajo
de investigacion y a su autor.

De conformidad con la ley sobre el derecho de autor decreto legislativo N2 822. En efecto, la
Universidad Sefior de Sipan estd en la obligacién de respetar los derechos de autor, para lo cual tomara
las medidas correspondientes para garantizar su observancia.

APELLIDOS Y NOMBRES NUMERO DE
DOCUMENTO DE
IDENTIDAD
Leonela Mireeda Aldui Estrella 77144705 Q 4
/==
7 , /
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An . .
exo 8: Evidencias fotogréaficas

¥ & -
v o SN 1

TTACesY
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pE PRODUCCION ¥ ERCIALIZACION PE m?)ﬂ
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Anexo 9: Reporte de turnitin

Reporte de similitud

NOMBAE DEL TRABAID ALTOR
MARKETING DIGITAL ¥ POSICIOMAMIEN Leonela Mireeda Aldui Estrella

TO DE LA ASOCIACION CRIADERO DE CA
PRINGS SECTOR YAIPON TOCMOCHE, 2

[}

AECLEMTO DE BALABRAS RECUEMTO DE CARACTERES

11786 Words 52945 Characters

HECLENTO DE PAGINAS TAMARD DEL ARCHIWG

53 Pages 265.6KB

FECHA DE EMTREGA FECHS DEL INFORME

Aug 16, 2023 11:29 AM GMT-5 Aug 16, 2023 1130 AM GMT-5

@& 17% de similitud general
El total combinads de todas las cointidencias, incluidas las fusntes superpuestas, para cada bagse d

= 14% Base de datos de Inteme = 1% Base de datos de publicaciones
« Base de datos de Crossnel » Basze de datos de conlenido publicado de Croser
« 0% Base de dalos de trabajos entregados

® Excluir del Reporte de Similitud

= Material bibliografhen » Material citado
= Coincidencia baja (menos de B palabras)

Resumin
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Anexo 10: Acta de originalidad

Universidad
I-I g g Sefior de Sipdn

ACTA DE ORIGINALIDAD DE LA INVESTIGACION

Yo, Abraham José Garcia Yovera, Coordinador de Investigacian y Responaabilidad
Social de |a Escuela Profesional de Administracion y reviser de |a investigacitn agrobada
mediante Resolucitn N™-0214-2023-FACEM-USS, presentado por ella Bachiller, Aldui
Estrella Leonela Mireeda, com su lesis Tiulada MARKETING DIGITAL ¥
POSICIONAMIENTO DE LA ASOCIACIGON CRIADERD DE CAPRINOS SECTOR YAIPON
TOCMOCHE, 2023,

Se deja constancia que |la mveshigacion anbes indicada tene un indice de aimililud

del 17% werilicable &n el reporbe fnal del andiss de orignabdad mediante & softwane de
sl bud TURNITIM.

Por ko gue 82 conduye que caia una de B3 coincikdencias detectadas no constitLyen
plagoo y cumple con o establecids en la direciiva sobre el nivel de simiiiud de producios

acredilables de nvesligacidn, aprobada medianle Resolucsdn de direciono W 221-
Z019PD-USS de la Universidad Sefion de Sipan.

Pamentel, 24 de agosto del 2023

~T

Ty
m.m&ﬁunmﬂm-nm

DMI N BO2T0538
Escuselg Académico Prolesional de Adminisiracion.
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Anexo 11: Confiabilidad del instrumento

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Insertar Formato  Analizar  Graficos  Utilidades  Ampliaciones

Ventana

SHER NE e FEBLT =25 Hle

Resultado - ars
E Fiahilidad Flﬂbllldad
Titulo
Notas Escala: ALL VARIABLES
=] E' Escala: ALL VARIABLES

Titulo
L8 Resumen de proces Resumen de procesamiento de casos
- [ Estadisticas de fiabil

I %
Casos  Valido 15 100,0
Excluido?® 0 o
Total 15 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variablas del
procedimiento.

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Mde
Cronbach elementos

S18 20
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