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PRESENTACION
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objetivo de este proyecto de investigacion es para considerar mediante su
dictamen se apruebe el informe final de tesis para la obtencion del titulo
profesional de Licenciada en Administracion y Negocios Internacionales, en la
presente investigacion se plantearon problemas, objetivo e hipodtesis, marco

tedrico y la metodologia de investigacion.

La presente es conforme al lineamiento de investigacion que cuenta la
carrera profesional de Administracion y Negocios Internacionales, dando a
conocer la problematica encontrada en la empresa Neotropical Distribuciones
S.R.L sobre la utilizacion del Marketing Digital y el posicionamiento de marca

Bello Horizonte en el mercado local.

Atentamente;

Vanessa y Shirley.



INTRODUCCION

Actualmente las empresas enfrentan el desafio de operar en un entorno
globalizado y altamente competitivo donde la comunicacion a través de redes
sociales y otros medios digitales tiene un gran impacto en la decision de los
consumidores de adquirir bienes o servicios. Esto, junto con el uso
generalizado de Internet para obtener informacién que las personas utilizan
para satisfacer sus necesidades, hace que valga la pena investigar este tema
del marketing digital. El marketing digital se ha convertido hoy en dia en una
herramienta clave para el éxito de cualquier negocio, ya que permite llegar a
un publico mas amplio y mejorar la presencia online de su marca. En este
contexto, Neotropical Distribuciones S.R.L en la region de Madre de Dios,
enfrenta el desafio de posicionar su marca en un mercado altamente
competitivo y cambiante. En este estudio, exploraremos Neotropical
Distribuciones S.R.L. estrategias de marketing digital y su impacto en el
posicionamiento de marca Bello Horizonte en la region de Madre de Dios.
Analizaremos diferentes elementos del marketing digital como el disefio del
sitio web, la usabilidad, la conversidn y el contenido y se evaluara como estos

factores afectan la presencia online de una marca.

Ademas, se discutiran posibles soluciones y estrategias para mejorar
el posicionamiento de la marca en linea, como la optimizacién del sitio web y
la creacion de contenido atractivo y relevante. El propdsito de este estudio es
brindar una visién general de Neotropical Distribuciones S.R.L. la estrategia
de marketing digital y su impacto en el posicionamiento de marca Bello
Horizonte en la regién de Madre de Dios y brindar recomendaciones y
soluciones para mejorar la presencia online de marca y aumentar su alcance

y visibilidad.
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RESUMEN

El propdsito de este estudio es evaluar la relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de marca “Bello Horizonte” de Neotropical
Distribuciones S.R.L. en la regién Madre de Dios - 2023. Los resultados
revelaron una correlacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de la marca. El valor p es 0,007, que esta por debajo del nivel
de significancia especificado (0,05), lo que da como resultado que se rechace
la hipbtesis nula en favor de la hipétesis alternativa. Ademas, el coeficiente de
correlacion de Spearman es 0,973, lo que también respalda esta conclusion.
Este alto coeficiente muestra una correlacion positiva muy fuerte entre las dos
variables, lo que indica que las estrategias de marketing digital tienen un
impacto muy significativo en el posicionamiento de marca. En resumen, los
resultados confirman claramente la existencia de una relacion significativa
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca Bello Horizonte.
Debido a que el marketing digital permite a las marcas llegar a un publico mas
amplio y especifico a través de diversas plataformas. Esto no solo aumenta la
visibilidad de la marca, sino que también ayuda a construir una identidad
sélida y a conectar emocionalmente con los consumidores. Cuando se
implementan estrategias efectivas de marketing digital, las marcas pueden
mejorar su reconocimiento y reputacion. Estos resultados confirman la
importancia de estrategias de marketing digital para mejorar el

posicionamiento de la marca en la regién de Madre de Dios.

Palabras claves: Marketing digital, Posicionamiento de marca,

Estrategias de marketing, Clientes potenciales.



SUMMARY

The purpose of this study is to evaluate the relationship between digital
marketing and the positioning of brand “Bello Horizonte” of Neotropical
Distribuciones S.R.L. 2023 in the Madre de Dios region. The results revealed
a significant correlation between digital marketing and brand positioning. The
p-value is 0.007, which is below the specified significance level (0.05),
resulting in the null hypothesis being rejected in favor of the alternative
hypothesis. Furthermore, the Spearman correlation coefficient is 0.973, which
also supports this conclusion. This high coefficient shows a very strong positive
correlation between the two variables, indicating that digital marketing
strategies have a very significant impact on brand positioning. In summary, the
results clearly confirm the existence of a significant relationship between digital
marketing and the positioning of Bello Horizonte brand. These results confirm
the importance of digital marketing strategies to improve brand positioning in

the Madre de Dios region

Keywords: Digital marketing, Brand positioning, Marketing strategies,

Potential clients.



CAPITULO | ,
PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Descripcion del problema
Segun (Kotler, 2019), es “la practica de promocionar un producto o
servicio a través de canales digitales para llegar a los consumidores e
involucrarlos en la compra y convertirse en clientes leales (Kotler, 2019,
p. 4)”. El posicionamiento de marca se describe como "el acto de disefiar
los productos y la imagen de una empresa para ocupar un lugar unico y
valioso en la mente de los consumidores objetivo" (Kotler, 2019, pag. 132).
En un mercado global cada vez mas competitivo y digitalizado, las
empresas enfrentan el desafio de posicionar sus marcas en diferentes
paises y regiones utilizando estrategias efectivas de marketing digital para

diferenciarse de la competencia y conectar con su publico objetivo.

Sin embargo, el éxito de estas estrategias puede verse obstaculizado por
factores como la falta de conocimiento del mercado local, las diferencias
culturales y linguisticas, la saturacion del canal digital y el aumento de la
regulacion y el proteccionismo de datos. Por lo tanto, el tema del
marketing digital y posicionamiento de marca a nivel internacional es
coémo desarrollar e implementar estrategias efectivas de marketing digital
que permitan a las marcas posicionarse efectivamente en diferentes
paises y regiones, tomando en cuenta las caracteristicas de cada

mercado y respetando las relaciones locales.

En la situacion actual, las empresas en los mercados nacionales enfrentan
el desafio de destacarse en un entorno altamente competitivo y digital,
donde la capacidad de llegar a los consumidores y construir relaciones de

confianza y lealtad es esencial para el éxito empresarial. Pero muchas



empresas luchan por desarrollar una estrategia de marketing digital eficaz

que les permita destacar online y diferenciarse de la competencia.

Ademas, muchas empresas se esfuerzan por posicionar eficazmente sus
marcas en la mente de los consumidores y crear una imagen de marca
solida y unica que los destaque en el mercado Neotropical Distribuciones
S.R.L., ubicada en la region de Madre de Dios, se especializa en la
distribucion de bienes de consumo. En la situacién actual, la empresa
afronta el desafio de destacarse en un entorno altamente competitivo y
digital, donde la capacidad de atraer a los consumidores y construir

relaciones de confianza y lealtad esta en el corazén del éxito empresarial.

Sin embargo, la empresa no contaba con una estrategia de marketing
digital efectiva para llegar a su publico objetivo en linea y posicionar su
marca de una manera solida y unica en la mente de los consumidores.
Razones de los desafios del marketing digital y posicionamiento de marca
Neotropical Distribuciones S.R.L. en la region de Madre de Dios, existe
una falta de conocimientos y habilidades de marketing digital en una
estrategia o habilidades efectivas en linea, la empresa no tiene presencia
en linea o tiene una presencia limitada en plataformas digitales, lo que
limita su alcance y exposicidn a los consumidores, y la compainiia incapaz
de crear una imagen de marca soélida y unica que la diferencie del mercado

local.

Aligual que sus competidores, la empresa no tenia una comprension clara
de su publico objetivo y sus necesidades, por lo que era dificil desarrollar
una estrategia de marketing eficaz para atraerlos y promover la lealtad a
la marca. Uno de los mayores problemas a los que se enfrentan los sitios
web de marketing digital es la falta de optimizaciéon de los motores de
busqueda. Un sitio web de marketing digital mal disefiado o administrado
puede afectar negativamente el posicionamiento de marca en linea de una

empresa.

Por lo tanto, es importante trabajar con un experto en marketing digital
para garantizar que el disefio y la gestion del sitio web sean efectivos y

estén optimizados para los motores de busqueda y canales de marketing



online relevantes. La conversion es un elemento clave del marketing
digital y es importante trabajar con expertos en la materia para garantizar
que su sitio web esté optimizado para las conversiones y que se utilicen

las mejores practicas en su disefio y estrategia de marketing digital.

La usabilidad es un factor clave en el marketing digital y ayuda mucho a
posicionar la marca online de una empresa. Disefiado y optimizado de
manera eficiente para brindar una experiencia de usuario satisfactoria y
atractiva. Desde Neotropical Distribuciones S.R.L. enfrentando desafios
de marketing digital y posicionamiento de marca en la region de Madre de
Dios, sin una estrategia de marketing digital efectiva y un sdlido
posicionamiento de marca, la empresa perdié oportunidades de negocios
y ventas porque no podia atraer la atencion de su publico objetivo en linea
y carecia de una presencia en linea sdlida y unica en comparacion con

sus competidores.

La imagen de marca resulté en una baja competitividad de la empresa en
el mercado interno. Ademas, la empresa no logré construir una relacion
confiable y leal con los clientes a través de estrategias efectivas de
marketing digital y una marca solida. La relacion entre los clientes actuales
y potenciales, asi como la falta de una estrategia de marketing digital
eficaz y un posicionamiento de marca sélido, provocaron una disminucion
de la rentabilidad de la empresa, al no poder aumentar las ventas y por

tanto los ingresos.

Posibles soluciones a los problemas de marketing digital vy
posicionamiento de marca que enfrenta Neotropical Distribuciones S.R.L
en la region de Madre de Dios, las empresas pueden invertir en capacitar
0 contratar personas especializadas en marketing digital para ayudar a
desarrollar e implementar estrategias en linea efectivas. Los siguientes

problemas surgieron debido a las razones anteriores.



1.2 Formulacién del problema

1.2.1 Problema General

PG: ¢De qué manera se relaciona el marketing digital con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa
Neotropical Distribuciones S.R.L. Regién Madre de Dios - 20237

1.2.2 Problemas Especificos
PE1: ¢ De qué manera se relaciona el sitio web de la empresa con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa
Neotropical Distribuciones S.R.L. Regién Madre de Dios - 20237

PE2: ;De qué manera se relaciona la conversion web con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa
Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 20237?

PE3: ;(De qué manera se relaciona la usabilidad web con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa
Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 20237?

1.3 Objetivos
1.3.1 Objetivo General

OG: Determinar el grado de relaciéon entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Regién Madre de Dios - 2023.

1.3.2 Objetivos Especificos
OE1: Determinar el grado de relacion entre sitio web de la empresa
y el posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

OE2: Determinar el grado de relacion entre la conversion web y el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

OE3: Determinar el grado de relacion entre la usabilidad web y el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.



1.4 Variables

Variable 1: Marketing Digital

Variable 2: Posicionamiento de Marca
1.5 Operacionalizacion de Variables

Tabla 1
Cuadro de variables

Variables de . . .
X Dimensiones Indicadores
Estudio
Contenidos
Sitio Web Alojamiento
_ Estrategia
Variable

Independiente

., Publicaciones
Conversion web

) Comunicacion online
Marketing

Digital oo
Optimizaciones
Usabilidad web Navegabilidad visibilidad web
Disefio

Productos atractivos
Diferenciacion del Satisfaccién de necesidades
Producto Precios diferenciados

: Calidad del producto
Variable

Dependiente Atencién brindada del personal

Capacidades y actitudes del personal
Tiempo y entrega del producto

Diferenciacioén del
Posicionamien Personal

to de Marca
Expectativas del cliente
Diferenciacion de  Percepciones acerca de las marcas
la Imagen Imagen corporativa
Reputacion de la empresa.
1.6 Hipotesis

1.6.1 Hipétesis General

H1: El marketing digital se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.



HO: El marketing digital no se relaciona de manera significativa con
el posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

1.6.2 Hipoétesis Especificas
H1: El sitio web de la empresa se relaciona de manera positiva con
el posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Regién Madre de Dios - 2023.

H2: La conversidbn web se relaciona de manera positiva con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Regién Madre de Dios - 2023.

H3: La usabilidad web se relaciona de manera positiva con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa

Neotropical Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

1.7Justificacion

1.7.1 Relevancia Social

La importancia social del marketing digital y el posicionamiento de
marca en Neotropical Distribuciones S.R.L., Regién de Madre de
Dios. Siuna empresa logra mejorar su estrategia de marketing digital
y su posicionamiento de marca, puede hacerlo contratando mas
personas e implementando estrategias de marketing digital efectivas
y un posicionamiento de marca solido puede llevar a una mejora en
la oferta de productos para satisfacer la demanda y aumentar las

ventas.
1.7.2 Implicancia Practica

Una estrategia de marketing digital eficaz puede mejorar la relacion
de una empresa con los clientes a través de mas interacciones en
linea y un mejor servicio al cliente, ya que implementar la estrategia
de marketing digital y el posicionamiento de marca correctos
permitira a las empresas adaptarse al entorno digital existente. Ser

competitivos y relevantes en el mercado local.



1.7.3 Valor Teérico

Al abordar los desafios del marketing digital y el posicionamiento de
marca, las empresas pueden aplicar teorias y modelos de marketing
existentes para comprender mejor a las audiencias, identificar
oportunidades y desarrollar estrategias efectivas. Al abordar las
cuestiones de posicionamiento de marca, las empresas pueden
comprender como la percepcion que los clientes tienen de su marca
afecta su éxito en los mercados locales y como pueden mejorar su

imagen.
1.7.4 Unidad Metodolégica

Las empresas deben evaluar cuidadosamente su situacién actual de
marketing digital y el posicionamiento de su marca y desarrollar una
estrategia de marketing digital que sea especifica para los objetivos
y grupos objetivo y adaptada al mercado local, incluida la revision de
su imagen en linea. La reputacion y percepcién de su marca entre

los clientes locales.
1.7.5 Viabilidad o factibilidad

En el estudio de marketing digital y posicionamiento de marca
realizado por Neotropical Distribuciones S.R.L., Region de Madre de
Dios, se abordaran eficazmente con presupuesto, recursos humanos
y técnicos adecuados con conocimiento del mercado local y de la
competencia. Es probable que las estrategias de marketing sean

factibles y efectivas.

1.8 Consideraciones éticas
En este trabajo se seguiran estandares éticos y las metas trazadas seran
informadas a los empresarios y clientes de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Es importante que toda comunicacién y publicidad
de marca sea transparente y auténtica. La informacién debe ser precisa

para no confundir o engafar a los consumidores.

Neotropical Distribuciones S.R.L. recopilara, utilizara y almacenara datos

de los clientes basandose en el consentimiento adecuado y utilizara estos



datos de forma segura y confidencial. EI marketing digital puede lograr
una orientacién precisa y la entrega de publicidad personalizada. Sin
embargo, es importante que Neotropical Distribuciones S.R.L. garantice
que esta personalizacion se basa en datos obtenidos licitamente y no viola
la privacidad de los usuarios. Ademas, las empresas deben evitar
practicas intrusivas o manipuladoras que puedan explotar o daiar a los

consumidores.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes de Estudios

2.1.1 Antecedentes Internacionales

Segun (Mufoz, Sabrina Aracely, & Baque, 2021) en trabajo de
investigacion “Estrategias de Marketing Digital para el Posicionamiento de
la Empresa Flexoprint CIA. Ltda. En la Ciudad de Guayaquil.” El objetivo
es estudiar la relacidn entre la literatura sobre estrategias de marketing
digital hotelero para determinar la situacion comercial de los servicios que
brinda el Hotel El Cisne de la ciudad de Esmeralda a sus clientes actuales
y proponer un plan de marketing digital para su posicionamiento de marca.
Los meétodos utilizados fueron descriptivos, mixtos y transversales,
utilizando como muestra los registros de clientes de hoteles y realizando
encuestas y entrevistas a 318 clientes de hoteles. Los resultados
mostraron que los clientes no viajan por consideraciones, términos y
condiciones financieras. Finalmente, desarrollamos estrategias para
mitigar esta situacion y brindar mejores formas de planificar y

comunicarnos con el mundo.

Como también (Celi, 2021) en estudio “Plan de Marketing digital para
mejorar el posicionamiento de la empresa Luboil del Ecuador S.A. en la
ciudad de Quito” El presente trabajo de investigaciéon se basa en el
desarrollo de un plan de marketing digital orientado al mejoramiento de la
empresa Luboil del Ecuador S.A. Quito utiliza una variedad de métodos
de investigacion, incluyendo herramientas, técnicas e instrumentos que
ayudan a determinar la situacién actual de la empresa. Para los fines de
este estudio, mediante la realizacion de encuestas a grupos objetivo
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identificados aleatoriamente, se recopildé informacion extremadamente
importante para comprender el alcance del posicionamiento de la
empresa en el mercado de Quito y determinar los factores del
posicionamiento de la empresa. analizado. Al realizar una entrevista al
gerente general de la empresa, se identificaron puntos claves en la
empresa, como el hecho de que la empresa no utiliza ninguna forma de
marketing, convencional o convencional. Sin embargo, la gestion de la
comunicaciéon y la difusion de los mensajes que la empresa pretende
difundir a sus grupos destinatarios también resultan ineficaces. Los
estudios de mercado demuestran que, si bien es una empresa con una
larga trayectoria en el mercado quitefio, poco o nada se sabe sobre su
existencia o los productos que distribuye, por lo que se recomienda
postularse y aprovechar esta oportunidad. Las estrategias presentadas en
el documento mejoraran el posicionamiento de la empresa y ayudaran a

las personas a conectar la empresa con sus productos descentralizados.

Segun, (Heredia-Gamboa, 2021) estudio sobre “Marketing digital y
posicionamiento de la marca en el sector inmobiliario: caso AH
Arquitectos” Hoy en dia, el marketing digital, la entrega de productos y
servicios a través de diversos medios digitales para atraer nuevos
clientes, retener a los clientes existentes y mejorar el estatus de la marca,
se ha convertido en una de las estrategias clave de la empresa. La
industria inmobiliaria es una fuente importante de empleo e ingresos para
el desarrollo econdémico de la provincia y del pais, por lo que el propdsito
de este trabajo de investigacidn es proponer una estrategia de marketing
digital para el posicionamiento de marca de AH Arquitectos. Este estudio
proporciona un area de investigacion ya que identifica estrategias clave
que se ajustan al modelo de negocio de las empresas inmobiliarias. Para
ello se realizard un examen tedrico de las variables para analizar
cientificamente la estrategia de posicionamiento 6ptimo de la empresa
mediante el examen de las bases de datos de la empresa. La industria de
la construccion es un sector dinamico en el desarrollo econémico de la
provincia de Tungurahua, generando empleo y vitalidad econdmica. Estos

factores combinados con un enfoque en el bienestar del cliente forman un
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mecanismo de posicionamiento entre los consumidores y se combinan
con estandares de seguridad, calidad y comodidad en cada disefio y

construccion que utiliza tecnologia inteligente.

2.1.2 Antecedentes Nacionales

Segun (Moreno Peralta, 2021) “Marketing digital y posicionamiento
de marca en la empresa Rozel Multiventas E.I.R.L., Jaén 2021” El objetivo
general del estudio es determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca de Rozel Multiventas EIRL (Hahn - 2021)
mediante una investigacion fundamental, disefio no experimental con
1500 clientes y 306 de ellos. El uso de la tecnologia es una encuesta y el
instrumento es un cuestionario. Segun la encuesta, en cuanto a las
variables de marketing digital, el 60,8% de las personas piensa que el nivel
es medio y en cuanto a las variables de posicionamiento de marca, es
bueno a menudo. La conclusién es que el indice de correlacion Rho de
Spearman entre variables de marketing digital y posicionamiento de
marca es de 0,305, lo que confirma la existencia de una relacion entre las

variables antes mencionadas.

Como también (Briggite & Sophia, 2020) en su estudio de la
“Influencia del marketing digital en el posicionamiento de las empresas
gastronémicas de la Av. Husares de Junin, Trujillo 2020” El propésito del
estudio es determinar la relacién entre el marketing digital y el
posicionamiento de la industria gastronémica Husares de Junin en la
ciudad de Trujillo en el ano 2020. Este enfoque es un estudio que incluye
cuestiones como entender el marketing digital y posicionar a estas
empresas. Los resultados muestran que el 39% de los encuestados cree
que el nivel de marketing digital es bajo, el 34% de los encuestados cree
que el nivel de marketing digital es medio y finalmente el 27% de los
encuestados cree que el nivel de marketing digital es alto. El 45% de los
encuestados cree que el marketing digital tiene un alto nivel. Malo, el 10%
del efecto publicitario es promedio, el 4% del efecto publicitario es bueno,
el 25% del efecto publicitario es malo, el 23% del efecto publicitario es
promedio, el 4% del efecto publicitario es bueno, para productos
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avanzados, el 4% del efecto publicitario son anuncios moderadamente
efectivos, el 3% anuncios malos y el 3% anuncios efectivos y finalmente
el 21% anuncios. La eficiencia promedio y la correlacion diferencial final
entre variables fue del 7% y se determin6 que fue de 0,411. Correlacion
significa que existe una relacion positiva, pero el grado de correlacion es
moderado. La significancia es 0,000, lo que significa que es menor que

0,05, lo que nos permite demostrar que la relacion es significativa.

Segun (Janna, 2020) en su estudio sobre ‘“Marketing digital y
posicionamiento de marca en el Hotel Nilas, Tarapoto — 2020” El objetivo
general del estudio es determinar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca del Hotel Tarapo Tonira en el afio 2020. El
método utilizado fue una encuesta y dos cuestionarios como instrumentos.
Los principales hallazgos de la encuesta muestran que el 73,33% de los
estandares de marketing digital eran promedio, el 16,67% eran malos y el
10% eran buenos. El nivel de posicionamiento de marca es del 70% vy el
nivel mas bajo es del 16,67% y el nivel mas alto es del 13,33%. Las
dimensiones del marketing digital menos relevantes para el
posicionamiento de marca son la comunicacion digital (Rho Spearman
0,004)y las redes sociales (Rho Spearman 0,106). La principal conclusion
es que no existe una relacidn significativa entre las variables.

Nuevamente, se determind que la correlacién era cero.

Segun (Zelada Rodriguez & Flores Gonzalez, 2020) en su estudio
sobre la “Influencia del Marketing Digital sobre el posicionamiento de la
marca “Cerveceria Libertad” — Trujillo, 2020”, El objetivo es evaluar el
impacto del marketing digital en el posicionamiento de la marca
"Cerveceria Libertad". Utilice una hoja de calculo de Excel para procesar
la informacion de la variable independiente "Marketing digital" y la variable
dependiente "Posicionamiento de marca". Se utilizaron encuestas como
técnica para determinar la relacién entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de marca, y finalmente se realizaron
entrevistas para obtener datos para elaborar un diagrama de Ishikawa,

herramienta utilizada para identificar causas raiz y sugerir mejoras. La
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conclusién final es que la marca Cerveceria Libertad tiene una menor
posicion entre sus competidores y un menor uso de herramientas de
marketing digital. Por tanto, se puede argumentar que existe una
correlacion directa entre la digitalizacion del marketing y la digitalizacion
del marketing. Las empresas utilizan el marketing digital para implementar

su plan.

Segun (Aparicio Escudero PD, 2021) estudio sobre la “Influencia del
marketing digital en el posicionamiento de la marca de la empresa Don
Juan Market en la ciudad de Huaraz 2021” El objetivo general de nuestro
estudio es determinar el alcance del impacto del marketing digital en el
posicionamiento de marca en el mercado Don Juan de la ciudad de
Huaraz en el afio 2021, mediante un estudio transversal no experimental
de tipo investigacion aplicada a nivel causal. Utilice métodos de disefio
cuantitativos. Don Juan Market tiene una base de clientes de 8000, por lo
que hay 258 clientes en la muestra. Se utilizaron cuestionarios como
técnica de recoleccion de datos y se validaron mediante calificaciones de
expertos con una confiabilidad alfa de Cronbach de 0,878. Finalmente,
para el procesamiento de datos se utilizaron los programas SPSS y Excel.
Los resultados del estudio muestran que el Rho Spearman es de 0.481,
lo que confirma que existe una relacion moderadamente positiva entre
marketing digital y posicionamiento, y concluye que el marketing digital
tiene un impacto en el posicionamiento de marca de Juan Market

Company en la ciudad.

2.1.3 Antecedentes Regionales

Segun (Leonor, 2017) estudio sobre el “Marketing Digital en las
Pymes Dedicadas a la Comercializacion de Productos Informaticos en la
Provincia de Tambopata, Region de Madre de Dios, 2017”, Consta de 07
partes que son: introduccién, marco tedrico, métodos de investigacion,
resultados de la investigacion, discusion, conclusiones, recomendaciones
y referencias. El objetivo es describir la situacién del marketing digital en
el afo 2017 en las pequenas y medianas empresas dedicadas a la

comercializacién de productos informaticos en el Departamento de
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Tambopata, Regién Madre de Dios. El tipo de investigacion fue un disefio
basico, descriptivo y no experimental, realizado por un grupo de pequefias
y medianas empresas dedicadas a la comercializacion de productos
informaticos, y para realizar este estudio se utilizaron los siguientes
meétodos: registro, observacion y encuesta, utilizando herramientas como
registros bibliograficos y cuestionarios, este es el alfa de Cronbach en
marketing digital. Al evaluar las variables del marketing digital el puntaje
promedio fue de 58, lo cual es un puntaje pobre segun los criterios de
evaluacion. Esta variable se analiza mediante tres dimensiones: internet,
redes sociales y marketing por SMS. Resulta que no cumplieron con las
expectativas de sus clientes porque no hicieron marketing digital.
2.2 Marco teérico

2.2.1 Marketing Digital

El Marketing Digital (Dave Chaffey, 2019) Definalo como el uso de
investigaciones especializadas en Internet para ayudar a dar forma a las
interacciones con los consumidores a través de este medio. Segun (Arias
et all, 2016), las organizaciones utilizan espacios virtuales para publicitar,
llegar a consumidores anénimos y optimizar sus interacciones. (Selman,
Digital Marketing, 2017) en base a nuestras habilidades unicas de
marketing que se realizan en Internet. Deje que el comprador de nuestro
sitio web integre su intervencion en nuestras tareas planificadas
previamente.

En términos de importancia (Alcaide et all, 2013), muchas
organizaciones tienen enormes oportunidades porque pueden
comunicarse con los consumidores de manera inmediata y personal a
través de Internet sin gastar mucho dinero. En él tendras la oportunidad
de interactuar con tu audiencia y ofrecer tus productos o servicios. Segun
(Dave Chaffey, 2019), se nos dice que el marketing digital se trata de dos
factores: medios pagados y medios ganados.

¢ Medios ganados: Se pueden utilizar para aumentar el numero de

visitantes a su pagina.

e Medios pagados: Estos medios se pueden utilizar en la

investigacion publicitaria; por ejemplo, los clientes pagan para
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mostrar graficos o anuncios para optimizar las relaciones con los

clientes. IFES (2015) Los litigios sobre marketing y divulgacion

son largos, complejos y costosos. Si no cuentan con el personal

y el capital necesarios, pueden tener un fuerte incentivo para

ampliar su gama de productos y atraer consumidores.

(Argumedo, 2018) Definiendo el alcance del marketing digital:
2.2.1.1 Sitio web.

Segun (Selman, 2017): El soporte flexible que utilizan las
empresas les permite presentar su imagen e incluir funcionalidades
ilimitadas y fortalecer las relaciones con los clientes existentes y
potenciales.

2.2.1.1.1 Contenido.

La calidad y relevancia del contenido de su sitio web es
fundamental para atraer visitantes, brindarles una experiencia
satisfactoria y lograr sus objetivos, ya sea informar, vender
productos, generar clientes potenciales o entretener.
2.2.1.1.2 Alojamiento.

Teniendo en cuenta factores como la confiabilidad, el
rendimiento, la escalabilidad, la seguridad, el soporte técnico y el
costo del servidor, es importante elegir un proveedor de hosting
que sea confiable y adecuado a sus necesidades.

El alojamiento de alta calidad garantiza que su sitio web
esté disponible para los usuarios en linea y funcione de manera
Optima.
2.2.1.1.3 Estrategia.

Las estrategias de los sitios web deben ser flexibles y
adaptables, capaces de adaptarse en funcién de los resultados
obtenidos y los cambios en el entorno digital.

Es importante monitorear y comprender constantemente
las tendencias y mejores practicas en disefio web y marketing
digital para garantizar el éxito de su sitio web y su contribucién a

sus objetivos comerciales.
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Conversion web.

Se trata de un desarrollo que permite a los clientes ver el

ciberespacio de una organizacion y atraer beneficios que pueden

demostrar su voluntad de gastar dinero.

2.21.3.

2.2.1.2.1 Publicaciones.

Los informes de conversion web son una parte
importante de la estrategia de marketing digital de un sitio web
porque tienen como objetivo convertir visitantes en clientes o
lograr otros objetivos comerciales especificos. Su disefio y
contenido deben realizarse cuidadosamente y adaptarse al
publico objetivo para obtener mejores resultados.
2.2.1.2.2 Comunicacion online.

La comunicacion de conversion web en linea se basa en
comprender las necesidades y comportamientos de sus visitantes
e implementar estrategias convincentes para ayudarlos a tomar la
acciéon deseada.

El seguimiento y analisis de los resultados es importante
para evaluar la efectividad de la estrategia de comunicacion y
realizar los ajustes necesarios para optimizar la estrategia de
conversion web.

Usabilidad web.

Un sitio web debe ser facil e intuitivo de usar para los clientes, y

algo con lo que puedan interactuar.

2.2.1.3.1 Optimizaciones.

Optimizar la accesibilidad a la red es esencial para
garantizar una experiencia de usuario positiva y mejorar los
resultados comerciales de su sitio web.

Al hacer que el contenido sea mas facil de navegar,
interactuar y comprender, anima a los usuarios a participar y
aumenta la probabilidad de que realicen la accién deseada, como

comprar un producto o suscribirse a un servicio.
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2.2.1.3.2 Visibilidad de la red de navegacion.

La visibilidad web se refiere a la capacidad de los
usuarios de encontrar y ver contenido relevante en un sitio web
de manera clara y accesible. Un sitio web debe garantizar que su
contenido y elementos clave sean visibles, no estén ocultos ni
sean dificiles de encontrar.
2.2.1.3.3 Diseiio

El disefio de usabilidad web se centra en comprender las
necesidades y expectativas de los usuarios y crear experiencias
que les permitan interactuar con un sitio web de manera eficiente
y satisfactoria.

2.2.2 Posicionamiento de marca.

La principal autoridad mundial en marketing define el concepto de
posicionamiento en su libro "Fundamentos del Marketing". Segun (Kotler,
2003) “Posicionar un producto es cémo los consumidores lo definen en
términos de atributos importantes. Es la posicion que ocupa un producto
en la mente del consumidor en relacion con otros productos competidores”
(Kotler, 2003, p. 102). EI método de posicionamiento es una secuencia de
cuatro puntos a considerar a la hora de posicionar una marca o producto.
¢ I|dentificar el mejor atributo de nuestro producto.

e Conocer la posicion de los competidores en funcion a ese atributo.

¢ Definir nuestra estrategia en funcion de las ventajas competitivas.

e Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.
Cabe senalar que el posicionamiento requiere que todos los aspectos
tangibles del producto, como la ubicacion, el precio y la promocion,
respalden la estrategia de posicionamiento elegida. Para competir a
través del posicionamiento tenemos tres posibles opciones estratégicas:
¢ Fortalecer la posicidn actual en la mente del consumidor.

e Apoderarse de la posicion desocupada.

¢ Reposicionar a la competencia.

A medida que los consumidores son bombardeados con informacion, a
menudo se crea una escala de productos entre los clientes clave, con la

empresa mas memorable en la cima, por lo que las empresas se
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esfuerzan por alcanzar esa posicién. La segunda marca clasificada debe
inventar una nueva categoria y convertirse en lider de la misma. Se debe
desarrollar una propuesta de venta unica que resalte los beneficios,
caracteristicas o funciones que ofrece el producto.

También hay posicionamientos con beneficios dobles y a veces incluso
triples, pero agregar beneficios corre el riesgo de hacerlo inverosimil y
perder el posicionamiento:

Subposicionamiento. En este caso la marca se ve como un competidor
mas en el mercado. Los compradores tienen una idea dudosa o imprecisa
del producto.

Sobre posicionamiento. En este sentido existe una imagen estrecha de
la marca.

Posicionamiento confuso. El cliente tiene la imagen incierta debido a
que se afirman demasiadas cosas del producto y se cambia el
posicionamiento con frecuencia.

Posicionamiento inseguro. A los consumidores les resulta dificil confiar
en las afirmaciones de la marca debido al precio, las caracteristicas o el
fabricante del producto.

Segun (Kotler, 2001), afirmd que, al posicionar su producto, una
empresa primero identifica las ventajas competitivas que puede tener para
establecer su posicion. También senalé que la diferenciacion es
necesaria, pero no puede abordar demasiados factores que confunden a
los consumidores, y debe comenzar por la estrategia de posicionamiento
elegida. Luego, la empresa debe comparar el valor y la satisfaccion de los
productos, precios, acceso y promociones de sus clientes con sus
competidores mas cercanos para descubrir sus fortalezas y debilidades y
crear su ventaja competitiva. Segun (Kotler, 2001, p. 189) explican que los
especialistas en marketing tienen oportunidades para utilizar diferentes
estrategias de posicionamiento:

Posicionamiento en base en atributos especificos
Posicionamiento de los beneficios
Posicionamiento segun las ocasiones de uso

Posicionamiento alejado de sus competidores.
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e Posicionamiento para diferentes clases de productos

Los mercaddélogos a menudo usan una combinacion de estas
estrategias de posicionamiento. Una compaiia u oferta de mercado se
puede diferenciar con base en el producto, los servicios, el personal o la
imagen.

Segun (Kotler, 2001) proponen las siguientes dimensiones
relacionados con el posicionamiento:
2.2.2.1 Diferenciacion del Producto.

Existen diferencias en productos fisicos en el plano bipolar. En un
extremo encontramos productos que permiten cierta variacién: pollo,
acero, aspirina. En el otro extremo estan los productos que pueden ofrecer
una gama de caracteristicas estandar u opcionales que no ofrecen los
competidores.

Indicadores:

2.2.2.1.1 Productos atractivos.

Una diferenciacién atractiva del producto es importante
para crear una ventaja competitiva en el mercado y atraer la
atencion del consumidor. Al ofrecer caracteristicas unicas y
diferenciadoras, las empresas pueden destacarse de la
competencia y generar interés y preferencia por sus productos.
2.2.2.1.2 Satisfaccion de necesidades.

Satisfacer las necesidades de diferenciacion de
productos es un factor clave en la eleccion y seleccion del
consumidor. Los consumidores buscaran productos que se
destaquen y ofrezcan un valor Unico y superior en comparacion
con las alternativas del mercado. Al satisfacer eficazmente las
necesidades y deseos de los consumidores de manera
diferenciada, las empresas pueden generar lealtad a la marca,
diferenciarse de la competencia y obtener una ventaja competitiva
en el mercado.
2.2.2.1.3 Precios diferenciados.

Las estrategias de precios diferenciados para la

diferenciacion de productos tienen como objetivo aumentar los
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ingresos y las ganancias ajustando los precios en funcion de las
preferencias de los consumidores y las percepciones de valor. Al
ofrecer diferentes opciones y precios a diferentes segmentos del
mercado, las empresas pueden llegar a una gama mas amplia de
clientes y satisfacer sus necesidades especificas, al tiempo que
aumentan el valor percibido y las ganancias.

2.2.2.1.4 Calidad del producto.

La calidad del producto es un factor clave en la
diferenciacion del producto porque afecta la satisfaccion del
cliente y su percepcion de valor. Los productos de alta calidad
pueden generar lealtad a la marca, recomendaciones positivas y
ventajas competitivas en el mercado. Por lo tanto, es importante
que las empresas se centren en ofrecer productos de calidad y
satisfacer los deseos y necesidades de los clientes.

2.2.2.2 Diferenciacion del Personal.

Una empresa puede obtener una fuerte ventaja competitiva
contratando y capacitando a mejores empleados que sus competidores.
La diferenciacion personal requiere que las empresas seleccionen
cuidadosamente los contactos de los clientes y los capaciten bien.

2.2.2.2.1 Atencién brindada del personal.

La atencion personalizada de los empleados se esfuerza
por crear una experiencia excepcional para el cliente, tratandolos
como individuos Uunicos y satisfaciendo sus necesidades de
manera personal. Esta estrategia puede fidelizar a los clientes,
generar referencias positivas y diferenciar a una empresa de sus
competidores que ofrecen un servicio menos personalizado.
2.2.2.2.2 Capacidades y actitudes del personal.

Centrarse en las capacidades y actitudes individuales de
sus empleados es fundamental para garantizar que su equipo
esté preparado y motivado para brindar un servicio excepcional y
crear experiencias excepcionales para los clientes. Ayuda a

construir relaciones sélidas con los clientes, fomentar la lealtad y
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la satisfaccion del cliente y proporcionar una ventaja competitiva

en el mercado.

2.2.2.2.3 Tiempo y entrega del producto.

El tiempo personal de los empleados y la entrega del
producto son esenciales para crear una experiencia de cliente
satisfactoria y memorable. Al brindar un servicio agil, confiable y
oportuno, las empresas pueden diferenciarse de sus
competidores y generar confianza y lealtad en los clientes.
Ademas, una entrega eficiente y bien gestionada ayuda a generar
una percepcion positiva de la marca y fortalecer las relaciones con
los clientes.

2.2.2.4 Diferenciaciéon de la Imagen.

Incluso si los productos de la competencia parecen similares, los
compradores pueden percibir diferencias segun la imagen de la empresa
o de la marca. Por ello, la empresa intenta crear una imagen diferente a
la de sus competidores. La imagen de una empresa o marca debe
transmitir los beneficios y el posicionamiento unicos del producto. Crear
una imagen fuerte y unica requiere creatividad y esfuerzo. Los simbolos
suelen ser importantes para identificar una empresa o marca y diferenciar
su imagen.

La empresa disend su logotipo para que sean facilmente
reconocibles. El simbolo elegido debe comunicarse a través de publicidad
que exprese la personalidad de la empresa o marca. La publicidad intenta
crear una narrativa, un estado de animo, un nivel de desempefio, algo que
haga que una empresa o marca sea unica.

2.2.2.4.1 Expectativas del cliente.

Las expectativas de los clientes en cuanto a la
diferenciacién de la imagen son la base del éxito de la marca.
Cumplir o superar estas expectativas puede generar satisfaccion,
lealtad y referencias positivas del cliente. Por otro lado, no cumplir
con las expectativas puede llevar a clientes decepcionados que
buscaran alternativas en la competencia. Por tanto, es importante

que las empresas comprendan los deseos de sus clientes y traten
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de cumplirlos de forma coherente para mantener una imagen
diferenciada y sélida en el mercado.
2.2.2.4.2 Percepciones acerca de las marcas.

Es importante recordar que la percepcion de las marcas
es subjetiva y puede variar entre diferentes grupos de
consumidores. Las marcas deben trabajar continuamente en
gestionar y moldear esta percepcion para fortalecer su imagen
distintiva y mantener una posicidon competitiva en el mercado.
2.2.2.4.3 Imagen corporativa.

La imagen corporativa en la diferenciacion de imagen es
el valor estratégico de la marca. Al crear y gestionar una identidad
corporativa fuerte y diferenciada, las empresas pueden
destacarse en el mercado, atraer a su publico objetivo y construir
conexiones emocionales y duraderas con los consumidores. La
identidad corporativa es un elemento esencial en la estrategia de
diferenciacion de una marca, ya que ayuda a crear una identidad
unica y memorable.
2.2.2.4.4 Reputacion de la empresa.

La reputacion de wuna empresa en cuanto a
diferenciacion de imagen es un activo intangible valioso que
puede influir en la percepcion del valor de los clientes y en la
eleccion de la empresa frente a la competencia. Por ello, es
importante que las empresas trabajen para construir una
reputacion solida basada en la confiabilidad, la calidad, la

responsabilidad social, la innovacion y la experiencia del cliente

2.3 Definicion de términos
Analisis de Datos: El andlisis de datos en marketing digital involucra la
recopilacion y el analisis de datos sobre el comportamiento de los usuarios

para tomar decisiones informadas (Wedel & Kannan, 2021).

Automatizacion del Marketing: La automatizacion del marketing utiliza
software para automatizar tareas de marketing, como el envio de correos
electronicos y la gestidon de campafas en redes sociales (Jarvinen &
Taiminen, 2016).
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Big Data: El big data en marketing digital implica la recopilacion y el
analisis de grandes volumenes de datos para obtener insights y mejorar

la toma de decisiones (Fan, Lau & Zhao, 2021).

Blogs: (Mejia Llano, 2013) define como “sitios web personales o
empresariales para publicar articulos cronolégicamente, ademas poseen

herramientas colaborativas y participativas”. (pag. 48).

Branding: El branding es el proceso de crear y gestionar la imagen y la

percepcion de una marca en la mente de los consumidores (Keller, 2020).

Content Marketing: El marketing de contenidos se centra en crear y
distribuir contenido valioso, relevante y coherente para atraer y retener a

una audiencia claramente definida (Pulizzi, 2020).

Conversaciones: Segun (Mejia Llano, 2013) lo define a las
conversaciones como Responder los mensajes directos, menciones,

dialogos, preguntas y comentarios.

Conversion Rate Optimization (CRO): CRO se refiere a las estrategias
y técnicas utilizadas para aumentar el porcentaje de visitantes del sitio

web que completan una accién deseada (Berman, 2020).

Correo electrénico: Segun (Herradon, 2009) define como un medio muy
util, permite mantener el dialogo directo con los clientes ya que estos
muchas veces utilizan este medio para solicitar informacion sobre ofertas,

el estado de las compras o para hacer reclamos.

Customer Journey: El customer journey es el recorrido que realiza un
cliente desde el primer contacto con la marca hasta la compra y mas alla
(Lemon & Verhoef, 2016).

E-commerce: El comercio electrénico se refiere a la compra y venta de
bienes y servicios a través de plataformas en linea (Laudon & Traver,
2021).

Email Marketing: El email marketing es una estrategia que utiliza correos
electronicos para enviar mensajes comerciales y promocionales a una

audiencia especifica (De Pelsmacker, Van Tilburg & Holthof, 2021).
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Engagement: El engagement en marketing digital mide el nivel de
interaccion y participacion de los usuarios con el contenido y las

plataformas de una marca (Dessart, Veloutsou & Morgan-Thomas, 2020).

Estrategia: Segun (Mejia Llano, 2013) es la planeacion tactica y

generacion de ideas.

Inbound Marketing: El inbound marketing se centra en atraer clientes a
través de contenido relevante y experiencias personalizadas, en lugar de
la publicidad intrusiva (Halligan & Shah, 2020).

Influencer Marketing: ElI marketing de influencers utiliza personas
influyentes para promover productos y servicios a través de sus canales

en redes sociales (Lou & Yuan, 2019).

KPIs (Indicadores Clave de Rendimiento): Los KPIs son métricas
utilizadas para medir y evaluar el éxito de las campanas de marketing
digital (Patterson, 2020).

Marca: Segun (Kotler & Keller, 2012) “es una oferta proveniente de una

fuente conocida”. (pag. 12)

Marketing Digital: El marketing digital se refiere al uso de medios
digitales y plataformas en linea para promover productos y servicios,

interactuar con clientes y crear valor (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2020).

Marketing: (Lamb, Hair, & Mc Daniel, 2017) definen que “es la actividad,
el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar
e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, socios y la

sociedad en general (pag. 3)

Personalizacidon: La personalizacion en marketing digital implica adaptar
el contenido y las interacciones segun las preferencias y el

comportamiento de los usuarios (Tam & Ho, 2020).

Posicionamiento de Marca: El posicionamiento de marca se refiere a la
estrategia para diferenciar una marca en el mercado y ocupar un lugar

distintivo en la mente de los consumidores (Ries & Trout, 2020).
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Posicionamiento: Segun (Mir, 2015) es “sintesis de la identidad y de la

proposicién de valor a comunicar”. (pag. 12)

Publicidad en Redes Sociales: La publicidad en redes sociales implica
el uso de plataformas como Facebook, Instagram y Linkedln para
promover productos y servicios a través de anuncios pagados (Tuten &
Solomon, 2020).

Redes Sociales: Las redes sociales son plataformas en linea que
permiten a los usuarios crear, compartir e interactuar con contenido,
siendo una herramienta clave para el marketing digital (Kaplan &
Haenlein, 2020).

Redes sociales: Segun Puerta (2013) lo define como “plataformas de
comunidades virtuales que proporcionan Informacién e interconectan a

personas con afinidades comunes”

Retweet: Segun (Merodio, 2010) dice que consiste en compartir un tweet
con tus seguidores e Twitter, es decir, has leido algo que te parece

interesante y decides reenviarselo a todos tus seguidores.

Seguidores (Followers): Segun (Merodio, 2010) define como los
usuarios seguidores de tu cuenta y a los que les apareceran todos los

tweets que tu escribas.

SEM (Marketing en Motores de Busqueda): SEM combina SEO y
publicidad pagada en motores de busqueda para aumentar la visibilidad y
el trafico web (Sen, 2020).
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CAPITULO Il ,
METODOLOGIA DE INVESTIGACION

3.1 Tipo de estudio

Segun (Tamayo, El Proceso de la Investigacion Cientifica, 2007), el tipo
de investigacion basica implica la descripcion, registro, analisis y explicacion
de la naturaleza actual de los fendmenos, y la composicion o proceso de los
fendmenos se centra en las conclusiones mas importantes o el estado actual
de personas, grupos y cosas tal como funciona. Este tipo de investigacién
basica te permite explorar en detalle los factores y elementos que pueden
influir en el posicionamiento de tu marca online y en la estrategia de marketing

digital de tu empresa.

3.2 Diseno del estudio

El estudio actual fue un disefio de estudio transversal, no experimental,
que recopilé datos en un solo momento. Su propdsito es describir variables y
analizar su ocurrencia e interrelaciones a lo largo del tiempo. Un estudio
simplemente recopila y analiza datos durante un periodo de tiempo, por lo que

se considera un estudio transversal no experimental.

3.3 Poblaciéon y Muestra

3.3.1 Poblacion

Segun (G. Arias, 2012), una poblacién se define como un conjunto
finito o infinito de elementos con caracteristicas comunes, y las

conclusiones del estudio seran amplias. (pag. 81)

Segun (Tamayo, 2012), indica que la poblacién es la suma del
contenido del estudio, que incluye todas las unidades de analisis que
componen el fendmeno sefalado, y el estudio dado es cuantitativo al

integrar un conjunto de N entidades al grupo que participa de una



27

determinada caracteristica se le llama poblacion porque constituye el
conjunto del fendmeno asignado al estudio. La poblacién de este estudio
esta compuesta por bodegas, supermercados, mayoristas, minoristas de
Neotropical Distribuciones S.R.L., Regién de Madre de Dios - 2023,
siendo un total de N=249

Tabla 2
Poblacién de estudio

MESES CLIENTES RECURRENTES
Marzo 256
Abril 258
Mayo 249

Fuente: elaboracién propia

3.3.2 Muestra
La muestra de acuerdo con (Tamayo, 2004)es la seleccion de un
subgrupo de sujetos de la poblacién con la finalidad de indagar sobre el

estudio a tratar en este estudio se aplica la férmula estadistica:

Donde:

_ N=Z?+p(1-q)
TTEW 1)+ 22 +p(l—q)

Aceptando un error de 0.5%
Nivel de confianza del 95% (Z-1.96)
porcentaje éxito desconocido se asignara el 50%(P=0-5)

Con una probabilidad de fracaso de 1-P

n = 249%1.96%%0.5(1—0.5)
 0.052(249-1)%1.962x0.5(1—0.5)

n= 151 clientes
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3.4 Métodos y Técnicas

3.4.1 Método

La investigacion utilizé el método deductivo e inductivo en funcién
del propdsito del estudio, el grupo étnico estudiado y el nivel del estudio.
Una vez definido el publico objetivo, se desarrolla una estrategia de
contenidos para crear materiales relevantes y valiosos para atraer a los

usuarios y mejorar el posicionamiento de la marca.

3.4.2 Técnicas
Al utilizar métodos de encuesta, es importante tener en cuenta la
seleccion de literatura especifica y relacionarla estrechamente con el

objetivo de la investigacion. Carrasco (2007)

Estas encuestas se realizan de forma presencial, ya sea en un
lugar fisico como una empresa o en un evento de marca. Esta tecnologia
le permite interactuar directamente con clientes y usuarios, lo que puede

ayudarle a obtener informacion mas detallada.

3.5 Tratamientos de Datos

Segun (Babaresco, 2005), la investigacion no tiene sentido sin métodos
de recoleccion de datos. Estos métodos pueden confirmar las preguntas
formuladas. Cada tipo de investigacion determina la técnica a utilizar, y cada

técnica determina las herramientas o medios que utilizara.
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CAPITULO IV ,

RESULTADOS DEL TRABAJO DE INVESTIGACION

La confiabilidad del instrumento se refiere a la evaluacion de la validez
del estudio y se refiere a la consistencia de la validez y precision de las
mediciones tomadas. La confiabilidad del instrumento es una medida de la
capacidad para lograr consistencia y repetibilidad de los resultados y se utiliza
para evaluar la presencia de errores de medicion. Esta evaluacién de
confiabilidad se basa en ciertos criterios, como el coeficiente alfa de
Cronbach, que se usa de la siguiente manera: Aqui se explica como usar el

coeficiente alfa de Cronbach para evaluar la confiabilidad de un instrumento.

Tabla 3

Cuadro de confiabilidad
Descripcién
Coeficiente de alfa > 0,9 considerada Excelente
Coeficiente de alfa > 0,8 considerada Bueno
Coeficiente de alfa > 0,6 considerada Aceptable
Coeficiente de alfa > 0,4 considerada Cuestionable
Coeficiente de alfa > 0,2 considerada Inaceptable

Fuente: Gliem JA, Gliem RR
Tabla 4

Estadisticas de fiabilidad de la variable 1

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,794 18

La confiabilidad del instrumento utilizado para medir las variables del
marketing digital se evalué mediante el coeficiente alfa de Cronbach, que
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arrojo un valor de 0,794. Este valor muestra que la confiabilidad del
instrumento es buena y confiable, lo que confirma su idoneidad para la

investigacion realizada en este trabajo.

Tabla 5
Estadisticas de fiabilidad de la variable 2

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

0,897 12

La fiabilidad del instrumento utilizado para medir las variables de
posicionamiento de marca se ha evaluado mediante el coeficiente alfa de
Cronbach, que arroj6 un valor de 0,897. Este valor muestra que la
confiabilidad del instrumento es excelente y confiable, lo que confirma su

idoneidad para la investigacion realizada en este trabajo.

Tabla 6
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk
L Estadistic
Estadisti Sig. o gl Sig.
co gl
MARKETING . 150 - . 150
DIGITAL
POSICIONAMIENT . 150 - . 150
O DE MARCA

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Tabla 7
Baremacion 1

ALTO 21-25
REGULAR 15-20
BAJO 10-14

MUY BAJO 5-9
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Rendimiento del sitio basado en métricas numéricas. A continuacion,

se muestra una explicaciéon de los niveles de grado:
Alto (puntuacion: 21-25)

Indica un rendimiento excelente. El sitio tiene excelentes funciones,

potentes funciones y proporciona una excelente experiencia de usuario.
Regular (puntuacion: 15-20)

Esto representa un rendimiento aceptable. El sitio tiene buena
funcionalidad, pero puede haber areas que necesiten mejoras para brindar

una experiencia mas solida.
Bajo (puntuacién: 10-14)

Muestra un desempefo por debajo de los estandares requeridos. El
Sitio puede carecer de ciertas funciones basicas o puede experimentar

problemas que afecten negativamente la experiencia del usuario.
Muy bajo (puntuacion: 5-9)

Indica un rendimiento muy pobre. El sitio tiene problemas graves,
carece de muchas funciones importantes y tiene una experiencia de usuario
decepcionante. La puntuacion proporciona una guia para evaluar la calidad
general de un sitio web en funcién de una escala numérica. Las puntuaciones
mas altas se asocian con un mejor rendimiento, mientras que las
puntuaciones mas bajas indican que el sitio carece de varios aspectos. Esta

escala identifica areas de mejora y guia los esfuerzos para optimizar la calidad

del sitio.

Tabla 8

Baremacion 2

Conversién web Puntuacién
MUY ALTO 26-30
ALTO 21-25
REGULAR 15-20
BAJO 10-14

MUY BAJO 5-9

La conversidén web surge como una métrica que muestra la efectividad

de las interacciones virtuales. Esta evaluacion, reflejada en la calificacion
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asignada, revela el impulso artistico de la plataforma, convirtiendo el acceso

en accion.
Muy alto (puntuacion: 26-30)

Las conversiones de Internet estan en su punto mas alto. Cada clic se
convierte en una experiencia tangible con una transicion suave a la accion
deseada. La armonia entre disefo, contenido y llamados a la accion es buena

para la interaccion.
Alto (puntuacion: 21-25)

El terreno es solido y las vistas son vividas. La conversidn web destaca
y ofrece una experiencia unica. Incluso si no llega a niveles extremos, cada

visita puede traducirse en un compromiso tangible.
Regular (puntuacion: 15-20)

En este ambito, la conmutacion de redes se encuentra todavia en un
equilibrio inestable. Si bien algunos aspectos funcionan bien, también hay
areas donde la optimizacion puede liberar su verdadero potencial. Este es un

llamado a la mejora continua.
Bajo (puntuacion: 10-14)

La conmutacién de redes muestra signos de fatiga. Aunque hubo una
conversion, el proceso no fue sencillo. Se deben evaluar y mejorar

cuidadosamente las posibles barreras que podrian disuadir a los visitantes.
Muy bajo (puntuacion: 5-9)

En este abismo digital, la conmutacion de redes esta en crisis. Cada
clic parece perdido en la oscuridad, incapaz de encontrar la accion deseada.
Se necesitan medidas radicales para facilitar el camino y reactivar la
conectividad virtual. Este ranking digital refleja el compromiso, la accesibilidad

y la eficacia que definen la experiencia del usuario en el mundo digital.



33

Tabla 9
Baremacioén 3

Usabilidad web puntuacién

MUY ALTO 26-30
ALTO 21-25
REGULAR 15-20
BAJO 10-14
MUY BAJO 5-9

Usabilidad web, experiencia de usuario presentada digitalmente. Una
evaluacion integral, expresada como un resultado definido, especifica el

camino que sigue el visitante virtual mientras navega por el sitio web.
Muy alto (puntuacion: 26-30)

Aqui es donde la disponibilidad de la red alcanza su maximo. Cada
interaccidn es una danza armoniosa entre el usuario y la plataforma, donde la
accesibilidad, la claridad y la eficiencia se combinan para brindar una
experiencia excepcional. La navegacion se vuelve intuitiva y la exploracién se

vuelve sencilla.
Alto (puntuacion: 21-25)

La disponibilidad de la red se destaca y brinda una excelente
experiencia. Si bien no alcanza su punto maximo, cada clic y movimiento del
mouse esta respaldado por una interfaz bien disefiada y un flujo natural y
fluido.

Regular (puntuacion: 15-20)

En este ambito, la disponibilidad de la red mantiene un delicado
equilibrio. Hay algunos elementos que funcionan, pero también revela areas
donde la optimizacion podria mejorar la experiencia. Requiere mejora

continua para garantizar la eficacia.
Bajo (puntuacién: 10-14)

La disponibilidad de la red es un signo de tension. Aunque la interaccion

es posible, la experiencia del usuario enfrenta obstaculos.
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Muy bajo (puntuacion: 5-9)

Debido a la recesion digital, la disponibilidad de redes esta en crisis.
Cada clic se convierte en un desafio, la interfaz se vuelve desordenada y la
experiencia del usuario se ve afectada. Se necesita una intervencion
importante para despejar las carreteras y restablecer la navegacion eficaz.
Estos niveles de usabilidad representan métricas digitales donde la facilidad
de navegacion y la eficiencia se entrelazan para definir la calidad de la

interaccion en el vasto mundo virtual.

Tabla 10
Baremacion 4

MARKETING DIGITAL PUNTUACION

MUY ALTO 75-90
ALTO 60-74
REGULAR 45-59
BAJO 29-44
MUY BAJO 14-28

La eficacia del marketing digital se mide mediante cifras que revelan la
profundidad de las conexiones digitales. El rendimiento digital percibido se

explica a continuacion.
Muy alto (puntuacion: 75-90)

Aqui es donde el marketing digital alcanza alturas extraordinarias.
Cada estrategia, campafa y canalizacion se combinan en perfecta sinergia
para lograr una presencia digital superior. La optimizacion y la innovacion son
la norma, elevando el conocimiento y el compromiso de la marca al mas alto

nivel.
Alto (puntuacion: 60-74)

En este nivel, el marketing digital pasa a primer plano, proporcionando
una presencia online sdlida y eficaz. Estas estrategias, bien ejecutadas, han
tenido efectos positivos. Aunque no alcancen la cima, cada accién contribuye

a establecer una posicion fuerte en el espacio digital.
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Regular (puntuacion: 45-59)

En este ambito, el marketing digital mantiene un estatus aceptable. Si
bien existen estrategias efectivas, todavia hay areas que se pueden mejorar
para lograr una presencia mas fuerte y crear una conexiéon mas profunda con

su audiencia.
Bajo (puntuacion: 29-44)

Una puntuacion baja indica desafios en la implementacién del
marketing digital. Puede haber aspectos positivos, pero hay que destacar la
coherencia y la eficiencia. Requiere revisar y mejorar las estrategias

existentes.
Muy bajo (puntuacion: 14-28)

En este nivel critico, el marketing digital enfrenta grandes desafios. La
presencia en linea es fragil y la estrategia puede no ser coherente. Se
necesitan esfuerzos significativos para revitalizar y reorientar las estrategias
digitales. Estas escalas de calificaciéon dan una idea de la efectividad y

presencia online de una marca digital.

Tabla 11
Baremacioén 5

Diferenciacién del producto

MUY ALTO 19-20
ALTO 15-18
REGULAR 11-14
BAJO 7-10
MUY BAJO 3-6

En el ambito competitivo de la diferenciacion de productos, cualquier
matiz de singularidad se traduce en indicadores de originalidad y percepcion
del consumidor. El grado de diferenciacion de productos se explica a

continuacion:
Muy alto (puntuacion: 19-20)

En este punto, la diferenciacion de producto es muy notoria. Cada

caracteristica unica y unica se combina para crear un producto que se destaca
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en el mercado. La marca es lider en innovacion y ofrece productos

verdaderamente unicos y valiosos.
Alto (puntuacion: 15-18)

La diferenciacion de productos se mantiene en un nivel excelente.
Aunque no alcanzo su punto maximo, el producto aun destacdé por sus rasgos

caracteristicos, provocando el interés y la fidelidad del consumidor.
Regular (puntuacion: 11-14)

La diferenciacion de productos es aceptable en este nivel. Hay algunos
elementos unicos, pero es posible que necesiten mas atencion para
destacarse en un mercado saturado. Un enfoque renovado en la innovacién

puede aumentar el conocimiento del producto.
Bajo (puntuacién: 7-10)

La diferenciacién de productos enfrenta desafios. Si bien hay algunas
caracteristicas destacadas, la competencia puede eclipsarlas. Un enfoque

estratégico y sofisticado puede dar vida a la singularidad de un producto.
Muy bajo (puntuacion: 3-6)

La diferenciacion de productos se encuentra en una posicién precaria
en esta area critica. Con funciones limitadas, un producto puede tener
dificultades para destacarse en el mercado. Se necesitan reformas
importantes para reactivar la propuesta de valor. Estas métricas pueden
proporcionar informacion sobre la singularidad y competitividad de su

producto en un mercado dinamico y desafiante.

Tabla 12
Baremacién 6

Diferenciacién del personal puntuacion

MUY ALTO 19-20
ALTO 15-18
REGULAR 11-14
BAJO 7-10
MUY BAJO 3-6

La diferenciacion humana resalta la singularidad y las capacidades de

los individuos de un equipo.
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Muy alto (puntuacion: 19-20)

En este nivel, la diferenciacion de los empleados es muy clara. Cada
miembro del equipo reune habilidades y talentos unicos que juntos forman un
equipo extremadamente diverso y capaz. La organizacion se beneficia de una

combinacion de excelentes habilidades.
Alto (puntuacion: 15-18)

La diferenciacién de los empleados sigue siendo significativa. Aunque
no estan en la cima, cada miembro del equipo sobresale con habilidades

unicas y contribuye a la fortaleza y efectividad general del equipo.
Regular (puntuacion: 11-14)

La diferenciacion es aceptable en esta jerarquia. Existen diferencias y
habilidades unicas, pero es posible que necesiten mas énfasis o desarrollo
para destacarse por completo. Centrarse en el desarrollo individual aumenta

la diversidad de habilidades en su equipo.
Bajo (puntuacion: 7-10)

La diferenciacion de los empleados enfrenta desafios. Si bien existen
algunas habilidades unicas, la variedad y la singularidad pueden ser limitadas.
Se necesita un enfoque estratégico para fortalecer las habilidades individuales

y la diversidad en el equipo.
Muy bajo (puntuacion: 3-6)

En esta area critica, la diferenciacion del personal se encuentra en una
posicion precaria. Con habilidades y talentos individuales limitados, puede
resultar dificil para un equipo afrontar los desafios. Aumentar la diversidad y
singularidad de nuestra fuerza laboral requiere una revision y atencion
significativas. La puntuacion refleja percepciones de diversidad y habilidades

individuales en equipos, asi como factores de éxito organizacional.
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Tabla 13
Baremacioén 7

Diferenciacién de laimagen puntuacion

MUY ALTO 19-20
ALTO 15-18
REGULAR 11-14
BAJO 7-10
MUY BAJO 3-6

La diferenciaciéon de imagen toma la forma de una evaluacién de la

singularidad y el impacto de una marca o entidad.
Muy alto (puntuacion: 19-20):

Durante este boom visual, la diferenciacion de imagenes fue
extraordinaria. Desde el logotipo hasta la paleta de colores y la estética
general, cada elemento visual se combina para crear una imagen unica y

facilmente reconocible. La marca destaca de forma memorable.
Alto (puntuacion: 15-18):

La diferenciacién de imagen se mantiene en un nivel excelente. Aunque
no alcanzan la altura maxima, cada elemento visual contribuye a la
singularidad y caracter memorable de la marca. La identidad visual es clara 'y
unica.

Regular (puntuacion: 11-14):

Las diferencias de imagen son aceptables en esta capa. Las imagenes
Unicas estan ahi, pero es posible que necesiten mas énfasis o refinamiento
para destacarse realmente. Centrarse en la coherencia visual puede fortalecer

la imagen de su marca.
Bajo (puntuacion: 7-10):

La diferenciacién de imagenes enfrenta desafios. Si bien hay algunas
imagenes unicas, la coherencia y la claridad pueden ser limitadas. Es
necesaria una estrategia visual para revitalizar y potenciar la imagen de

marca.
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Muy bajo (puntuacion: 3-6):

La diferenciacion de imagenes es una desventaja. Las imagenes
pueden carecer de singularidad y la marca puede perderse entre la multitud
visual. Era necesaria una revision para revitalizar la imagen y mejorar el
conocimiento de la marca. Estos indicadores brindan una perspectiva sobre
la fuerza unica y visual de la marca, los elementos que llaman la atencion y

crean una identidad fuerte.

Tabla 14
Baremacion 8

POSICIONAMIENTO DE MARCA PUNTUACION

MUY ALTO 50-60
ALTO 40-49
REGULAR 30-39
BAJO 20-29
MUY BAJO 10-19

La evaluacion digital muestra la claridad y fuerza de la presencia de
una marca en la mente de los consumidores. La siguiente es una

interpretacion de la jerarquia de posicionamiento de marca.
Muy alto (puntuacion: 50-60)

En este punto estratégico, la marca esta perfectamente posicionada.
Cada elemento de la estrategia de posicionamiento se combina para crear
una imagen de marca fuerte y reconocible. La marca se posiciona como lider

indiscutible de la categoria en la mente de los consumidores.
Alto (puntuacion: 40-49)

El posicionamiento de la marca sigue siendo excelente. Aunque no
alcanzé su punto maximo, la estrategia de posicionamiento contribuyd
significativamente a la percepcién positiva de la marca. Esto lo diferenciara de
su competencia y creara una fuerte presencia en la mente de los

consumidores.
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Regular (puntuacion: 30-39)

El posicionamiento de la marca es aceptable a este nivel. Esta
estrategia tiene elementos positivos, pero puede requerir ponderacion
adicional o correcciones para consolidar la posicion. Un enfoque estratégico

puede fortalecer el vinculo entre una marca y su audiencia.
Bajo (puntuacién: 20-29

El posicionamiento de la marca enfrenta desafios. A pesar de los
aspectos positivos, la cohesion y la fuerza pueden ser limitadas. Se necesita
una revision estratégica para revitalizar y mejorar el estatus de la marca en la

mente de los consumidores.
Muy bajo (puntuacion: 10-19)

El posicionamiento de la marca se encuentra en una posicion precaria
en esta area critica. Una marca puede tener dificultades para destacarse y
definirse claramente en la mente de los consumidores. Se necesita una
intervencidén sustancial para mejorar las estrategias de posicionamiento y
fortalecer los vinculos emocionales con las audiencias. Estos resultados
reflejan la efectividad y claridad de la estrategia de posicionamiento de la
marca, asi como los elementos esenciales para el éxito de la marca y el

reconocimiento en el mercado.

Resultados descriptivos

Tabla 15
Resultados de la variable 1

MARKETING DIGITAL

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Casi nunca 59 39,3 39,3 39,3
A veces 75 49,3 49,3 88,7
Valido

Casi siempre 17 11,3 11,3 100,0
Total 151 100,0 100,0
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Figura 1 Marketing digital

MARKETING DIGITAL

Frecuencia

Casi nunca A veces Casi siempre
MARKETING DIGITAL

Interpretacion:

Se puede observar en el Cuadro 15 y la Figura 1 que las variables
relacionadas con Neotropical Distribuciones S.R.L. marketing digital. En la
region de Madre de Dios, el 49,33% de los encuestados afirmd haber
experimentado "en algunas ocasiones" esta tactica. Por otro lado, el 39,33%
de los participantes afirmo6 que "casi nunca" experimenta el marketing digital,
mientras que el 11,33% afirmé que "casi siempre" se siente indiferente ante la
estrategia.

Anadlisis:

Los resultados son esclarecedores. Aproximadamente la mitad de los
encuestados (49,33%) se ha topado con esta estrategia ocasionalmente, lo
que indica que el marketing digital tiene una presencia intermitente pero
importante en su percepcion. Por otro lado, el 39,33% dijo que "casi nunca ha
experimentado" el marketing digital, lo que puede indicar una falta de
exposicion constante a estas estrategias. Ademas, al 11,33% de las personas

"casi siempre" "no les importa" su experiencia en marketing digital. Esto puede
indicar que Neotropical Distribuciones S.R.L. La comunicacién debe ser mas
clara. Sobre como el marketing digital puede beneficiar a tus clientes. Estos

resultados resaltan la importancia de adaptar y mejorar la estrategia de
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marketing digital de una empresa para comunicarse de manera mas efectiva

con la audiencia de Madre de Dios.

Tabla 16
Resultados de la

variable 2

POSICIONAMIENTO DE MARCA

, . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje ..
valido acumulado
Nunca 6 4,0 4,0 4,0
Casinunca 49 32,7 32,7 36,7
A veces 40 26,7 26,7 63,3
Vélido

Casi siempre 42 27,3 27,3 90,7
Siempre 14 9,3 9,3 100,0
Total 151 100,0 100,0

Figura 2 Posicionamiento de marca

50

40

30

Frecuencia

20

POSICIONAMIENTO DE MARCA

MNunca Casi nunca A veces

Interpretacion:

41
27,33%

14
9,33%|

Casi Siempre
siempre

POSICIONAMIENTO DE MARCA

En cuanto al posicionamiento de marca de Neotropical Distribuciones

S.R.L en region de Madre de Dios, los resultados de la Tabla 16 y Figura 2

muestran una diferencia en la percepcién de la audiencia: el 32.67% de los

encuestados rara vez se ha encontrado con esta estrategia, lo que demuestra
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que su posicionamiento de marca no es comun. Por otro lado, el 27,33%
experimentd una alta consistencia, lo que indica un conocimiento de marca
estable y continuo. El 26,67% de las personas tiene una experiencia
intermitente porque la experimenta sélo de forma ocasional. El 9,33% de las
personas sigue percibiendo el posicionamiento de la marca, lo que demuestra
un entendimiento positivo y continuo de esta estrategia. Finalmente, el 4,00%
dijo que nunca habia experimentado esta tactica, lo que indica una total falta
de exposicion.

Anadlisis:

Estos hallazgos resaltan la necesidad de considerar a Neotropical
Distribuciones S.R.L. diversidad de percepcion de la audiencia y experiencia
del posicionamiento de marca. La empresa podria beneficiarse de ajustar su
estrategia para garantizar una percepcion mas consistente y positiva y llegar
a personas que aun no lo han experimentado. Ademas, los hallazgos resaltan

la importancia de abordar la coherencia cognitiva y la satisfaccion de la

audiencia cuando se trata de marca.

Tabla 17
Sitio Web
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
Casinunca 92 60,7 60,7 60,7
Véalido A veces 59 39,3 39,3 100,0

Total 151 100,0 100,0
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Figura 3 Sitio Web

SITIO WEB

Frecuencia

39,33%|

Casi nunca A veces
SITIO WEB

Interpretacion:

Los datos presentados en la Tabla 17 y Figura 3 se refieren a la
dimension del sitio web de Neotropical Distribuciones S.R.L. en variables del
marketing digital. En la Region de Madre de Dios se pueden sacar las
siguientes conclusiones: Cabe destacar que el 60,67% de los encuestados
indicé que se encuentra con la estrategia del sitio "casi siempre". Lo anterior
muestra que la mayoria de los participantes visitan y utilizan regularmente el
sitio web de la empresa, lo que indica un alto nivel de uso de esta herramienta
en la interaccion con Neotropical Distribuciones S.R.L. Por otro lado, el
39,33% de los participantes indicd haber experimentado el sitio web. Si bien
este porcentaje es mas bajo que el grupo de experiencia "casi siempre",
todavia representa una parte significativa de la audiencia que utiliza el sitio

web de una empresa para establecer una relacion con ella.

Analisis:

Entre los resultados destacan Neotropical Distribuciones S.R.L.
eficiencia. Actia como una herramienta importante en la estrategia de
marketing digital en la regiéon de Madre de Dios. Las altas tasas de uso y el
alto uso, tanto constante como recurrente, indican que la inversion en este

recurso esta dando sus frutos y que el sitio web es un canal eficaz para atraer

audiencia y promocionar su marca. Esta es una valiosa oportunidad para
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fortalecer y perfeccionar aun mas la estrategia de marketing digital del sitio

web de la empresa.

Tabla 18
Conversion Web

CONVERSION WEB

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 100 66,7 66,7 66,7
Valido A veces 51 33,3 33,3 100,0
Total 151 100,0 100,0

Figura 4 Conversion Web

CONVERSION WEB

Frecuencia

Casi nunca A veces
CONVERSION WEB

Interpretacion:

Respecto de la empresa Neotropical Distribuciones S.R.L. para las
variables de estrategia de marketing digital y las dimensiones de conversion
en linea en la Tabla 18 y la Figura 4. En la region de Madre de Dios, hay una
clara diferencia en la participacion de la audiencia: un abrumador 66,67% de
los encuestados rara vez experimentan conversiones en linea, lo que subraya
la necesidad. mejorar significativamente la efectividad de esta estrategia para
aumentar el compromiso. Por otro lado, el 33,33% de los participantes realiza

conversiones online ocasionales.
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Anadlisis:

La escala es menor en comparacion, todavia constituyen una parte
importante de la audiencia. Esto sugiere que existe algun grado de
interaccidn, aunque no es constante. para analizar. Estos hallazgos apuntan
a la necesidad de mejorar y optimizar las estrategias de conversion web para
aumentar la participacion y el compromiso de la audiencia. La brecha entre
quienes "casi nunca" y quienes "a veces" interactuan resalta la oportunidad
de desarrollar métodos de conversion en linea mas efectivos y especificos,
maximizando asi su impacto en Neotropical Distribuciones S.R.L. estrategia

de marketing digital.

Tabla 19
Usabilidad Web

USABILIDAD WEB

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje

valido acumulado
Casi nunca 76 50,67 50,67 50,67
Valido A veces 75 49,3 49,3 100,0
Total 151 100,0 100,0

Figura 5 Usabilidad Web

USABILIDAD WEB

Frecuencia

Casi nunca A veces
USABILIDAD WEB
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Interpretacion:

Los datos del Cuadro 19 y la Figura 5 muestran que, en términos de
disponibilidad de red, Neotropical Distribuciones S.R.L. en la estrategia de
marketing digital. La percepcion de la audiencia en la region de Madre de Dios
fue diferente: el 50,67% de los encuestados experimentd accesibilidad a la red
"a veces", lo que indica que gran parte de la audiencia tiene experiencias
intermitentes con la usabilidad de los sitios web de las empresas. Por otro
lado, el 49,33% de los participantes también indicé que la disponibilidad de la
red es "a veces", confirmando las diferencias en la percepcion de
disponibilidad.

Analisis:

Estos resultados indican que Neotropical Distribuciones S.R.L.
disponibilidad de la red. Este es un aspecto que esta experimentando un
cambio importante en la percepcion de la audiencia. Esto resalta la necesidad
de evaluar y mejorar la usabilidad del sitio web para garantizar una experiencia
mas consistente y satisfactoria para todos los usuarios. Una presencia web
eficaz es esencial para retener visitantes y garantizar el éxito de la estrategia
de marketing digital de su empresa.

RESULTADOS INFERENCIALES

Tabla 20
Resultado de la hipoétesis general

POSICIONAMIENTO DE
MARCA

- Total
Casi -
A veces Casisiempre
nunca
Recuento 59 0 0 59
H 0,
Casi nunca t{;tglel 39.3% 0,0%  0,0% 39,3%
MARKETING A veces (I;egglentoo 74 ° 74
DIGITAL otal | 00% 49.3%  0,0% 49,3%
Recuento0 0 17 17
. 0
Casi siempre tﬁtglel 0.0% 0.0% 11,3% 11,3%
Recuento59 74 17 150
0,
Total pdel 29305 493%6  11,3% 100,0%

total
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Correlaciones
MARKETING POSICIONAMIENTO
DIGITAL DE MARCA
Coeficiente de

. 1,000 0,973**
correlacion
MARKETING : .
DIGITAL Sig. (bilateral) . ,007.
Rho de N 151 151
Spearman Coeficiente de

*%
correlacion 1,000 1,000

POSICIONAMIENTO _. .
DE MARCA Sig. (bilateral) 007.

N 151 151
** |a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacién
Hipotesis estadistica
HO: p=0
El marketing digital no se relaciona de manera significativa con el

posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023

H1:p#0

El marketing digital se relaciona de manera significativa con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023

Nivel de significancia

a=0.05

Estadistico de Prueba
Correlacién Rho de Spearman
Estimacién del p-valor

P-valor = 0,007 = 0,007%

Toma de decision
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Una interpretacion de los datos del Cuadro 20 revela un resultado
importante. El valor p es igual a 0,007, que es menor que el nivel de
significancia especificado (0,05). Por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipotesis alternativa. Este hallazgo muestra una relacién
significativa entre las variables del marketing digital y el posicionamiento de la
marca. Se determiné que el coeficiente de correlacién de Spearman era 0,973,
lo que refuerza aun mas esta conclusion. Un coeficiente de correlacidon
cercano a 1 indica una fuerte correlacion positiva entre las dos variables, lo
que significa que a medida que aumenta una variable (marketing digital), la
otra  variable (posicionamiento de marca) también aumenta
proporcionalmente. En este caso, el alto valor de 0,973 indica una correlacion
positiva muy fuerte, lo que demuestra que las estrategias de marketing digital

tienen un impacto significativo en el posicionamiento de la marca.

Tabla 21
Resultado de la hipdtesis especifico 1

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Total
Casinunca A veces Casisiempre
Recuento 34 57 0 91
Casi nunca
% del total 22,7% 38,0% 0,0% 60,7%
SITIO WEB
Recuento 25 17 17 59
A veces
% del total 16,7% 11,3% 11,3% 39,3%
Recuento 59 74 17 150
Total
% del total 39,3% 49,3% 11,3% 100,0%

Correlaciones

SITIO POSICIONAMIENTO
WEB DE MARCA

Coeficiente de

correlacion 1,000 0,894
SITIO WEB Sig. (bilateral) . ,001
Rho de N 151 151
Spearman Coeficiente de .
POSICIONAMIENTO correlacion ,194* 1,000
DE MARCA Sig. (bilateral) ,001 .
N 151 151

*, La correlacion es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).
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Hipotesis estadistica
HO: p=0
El sitio web de la empresa no se relaciona de manera positiva con el

posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

H1:p #0

El sitio web de la empresa no se relaciona de manera positiva con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

Nivel de significancia

a=0.05

Estadistico de Prueba
Correlacion Rho de Spearman
Estimacién del p-valor

P-valor = 0,001 = 0,001%

Toma de decision

Una interpretacion de los datos del Cuadro 21 revela un resultado
importante. El valor p es igual a 0,007, que es menor que el nivel de
significancia especificado (0,05). Por tanto, rechazamos la hipotesis nula y
aceptamos la hipotesis alternativa. Este hallazgo muestra una relacién
significativa entre las variables del marketing digital y el posicionamiento de la
marca. Se determind que el coeficiente de correlacién de Spearman era 0,973,
lo que refuerza aun mas esta conclusion. Un coeficiente de correlacion
cercano a 1 indica una fuerte correlacion positiva entre las dos variables, lo
que significa que a medida que aumenta una variable (marketing digital), la
otra  variable (posicionamiento de marca) también aumenta
proporcionalmente. En este caso, el alto valor de 0,973 indica una correlacion
positiva muy fuerte, lo que demuestra que las estrategias de marketing digital

tienen un impacto significativo en el posicionamiento de la marca.
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Tabla 22
Resultado de la hipétesis especifico 2

POSICIONAMIENTO DE MARCA

Total
Casi nunca A veces Casi siempre
Recuento 43 57 0 100
Casi nunca g
, t/"tdle' 287%  38,0% 0,0% 66,7%
CONVERSION ota
WEB Recuento 16 17 17 50
A veces 0
pdel 6700 113%  11.3% 33.3%
total
Recuento 59 74 17 150
Total 0
t{;)tgle ! 39,3% 49,3% 11,3% 100,0%

Correlaciones

CONVERSION POSICIONAMIENTO

WEB DE MARCA
corelacion - 1000 o4
CONVERSION WEB ;0 bilateral) . 000
Rho de N 151 151
Spearman Coeficiente de o
POSICIONAMIENTOcorrelacion 941 1,000
DE MARCA Sig. (bilateral) ,000 .
N 151 151

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

Hipotesis estadistica

HO: p=0

La conversion web no se relaciona de manera positiva con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

H1:p#0

La conversibn web se relaciona de manera positiva con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

Nivel de significancia

a=0.05

Estadistico de Prueba
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Correlaciéon Rho de Spearman
Estimacién del p-valor
P-valor = 0,000 = 0,000%

Toma de decision

El cuadro 22 presenta datos muy convincentes. El valor p es igual a
0,000, que esta muy por debajo del nivel de significancia especificado (0,05).
Por tanto, se rechaza claramente la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
alternativa. En ultima instancia, este resultado muestra que existe una relacion
significativa entre las dimensiones de conversion en linea y el posicionamiento
de la marca. El coeficiente de correlacion de Spearman es 0,941, lo que
respalda y fortalece aun mas esta conclusion. Un coeficiente de correlaciéon
cercano a 1 indica una fuerte correlacion positiva entre las dos variables, lo
que muestra que a medida que una variable (conversiones web) aumenta, la
otra variable (posicionamiento de marca) aumenta proporcionalmente. En este
caso, el coeficiente de 0,941 es una correlacion positiva muy fuerte, lo que
demuestra que las estrategias de conversion online tienen un efecto muy
significativo en el posicionamiento de marca.

Resultado de la hipétesis especifico 3

Tabla 23
Tabla cruzada USABILIDAD WEB*POSICIONAMIENTO DE MARCA

POSICIONAMIENTO DE MARCA

. o Total
Casi nunca A veces Casi siempre
Recuento 35 41 0 76
Casi nunca % del
23,3% 27,3% 0,0% 50,7%
USABILIDAD total
WEB Recuento 24 33 17 74
A veces % del
16,0% 22,0% 11,3% 49,3%
total
Recuento 59 74 17 150
Total % del
39,3% 49.3% 11,3% 100,0%

total
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Correlaciones

USABILIDADPOSICIONAMIENTO

WEB DE MARCA

ool e
USABILIDADWEB i1 pilateral) 001

N 151 151

Correlacion de 280%* 1
POSICIONAMIENTO Pearson ’
DE MARCA Sig. (bilateral) ,001

N 151 151

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

Hipotesis estadistica
HO: p=0
La usabilidad web no se relaciona de manera positiva con el

posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

H1:p #0

La usabilidad web se relaciona de manera positiva con el
posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. Region Madre de Dios - 2023.

Nivel de significancia

a=0.05

Estadistico de Prueba
Correlacién Rho de Spearman
Estimacién del p-valor

P-valor = 0,001 = 0,001%

Toma de decision
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Los datos del Cuadro 23 son muy importantes. El valor p es 0,001, que
esta significativamente por debajo del nivel de significancia preespecificado
de 0,05. Por tanto, esta claro que en ultima instancia tenemos que rechazar
la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis alternativa. Este resultado muestra
claramente que existe una relacion significativa entre la usabilidad de la red y
el posicionamiento de la marca. El coeficiente de correlacion de Spearman
alcanza 0,880, lo que refuerza y confirma esta conclusion. Un coeficiente
cercano a 1 indica una fuerte correlacion positiva, lo que significa que a
medida que aumenta una variable (disponibilidad de la red), la otra variable
(posicionamiento de la marca) aumenta proporcionalmente. En este caso, un
valor alto de 0,880 indica una correlacion positiva muy fuerte, lo que muestra
que la disponibilidad de la red tiene un efecto muy significativo en el

posicionamiento de marca.
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CONCLUSIONES

Primero: Los datos muestran que existe una correlacion muy
significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca. El valor
p es 0,007, que esta por debajo del nivel de significancia especificado (0,05),
lo que nos permite rechazar en ultima instancia la hipétesis nula a favor de la
hipétesis alternativa. Este hallazgo respalda claramente una relacion
significativa entre las variables del marketing digital y el posicionamiento de
marca. El coeficiente de correlacion de Spearman llega a 0,973, lo que
refuerza aun mas esta conclusion. Un coeficiente cercano a 1 indica una fuerte
correlacion positiva entre las dos variables, lo que significa que a medida que
aumenta una variable (marketing digital), la otra variable (posicionamiento de
marca) aumenta proporcionalmente. El alto valor de 0,973 indica una relacion
positiva muy fuerte, lo que demuestra que las estrategias de marketing digital

tienen un impacto muy significativo en el posicionamiento de la marca.

Segundo: Finalmente se ha demostrado que el tamano del sitio tiene
una relacion significativa con el posicionamiento de la marca. El valor p es
0,001, que esta por debajo del nivel de significancia especificado, lo que nos
obliga a rechazar la hipotesis nula en favor de la hipotesis alternativa. Ademas,
el alto coeficiente de correlacion de Spearman de 0,894 refuerza esta
conclusion. Una fuerte correlacion positiva indica un coeficiente cercano a 1,
lo que indica que el posicionamiento de la marca se fortalece a medida que
aumenta el tamano del sitio. Por lo tanto, es importante resaltar que las
caracteristicas y efectividad del sitio web influyen significativamente en la

percepcion y posicionamiento de la marca en el mercado.

Tercero: La conversion online es el factor principal del conocimiento de
la marca con un valor p de 0,000, que esta significativamente por debajo del
nivel de significancia especificado. Esto nos lleva finalmente a rechazar la
hipotesis nula en favor de la hipotesis alternativa, confirmando una relaciéon
muy significativa entre la tasa de conversién web y el posicionamiento de
marca. El valor del coeficiente de correlacion de Spearman de 0,941 respalda
esta conclusion, destacando la fuerte correlacion positiva entre las dos

variables.
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Cuarto: La usabilidad web es altamente significativa con un valor p de
0,001, lo que indica que existe una fuerte relacion entre la usabilidad web vy el
posicionamiento de marca. El coeficiente de correlacion de Spearman de
0,880 refuerza esta conclusion y resalta la correlacion positiva entre las dos
variables. La correlacion positiva entre la usabilidad en linea y el
posicionamiento de la marca subraya la necesidad de una experiencia en
linea atractiva y efectiva para los usuarios. Mejorar la facilidad de uso de su

sitio web es esencial para fortalecer la posicion de su marca.
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SUGERENCIAS
Primero: Dada la imprescindible relacion entre marketing digital y
posicionamiento de marca, se recomienda elegir Neotropical Distribuciones
S.R.L. Animate y mejora tu estrategia de marketing digital. Esto puede incluir
la optimizacién de las actividades en linea, las redes sociales activas y la

mejora de la visibilidad en los motores de busqueda.

Segundo: La correlacion positiva entre la usabilidad web y el
posicionamiento de la marca subraya la importancia de un sitio web eficaz. Se
recomienda que la empresa invierta en mejoras de usabilidad web como una
navegacion mas intuitiva, tiempos de carga mas rapidos y un disefo atractivo
para mejorar la experiencia del usuario y con ello mejorar el posicionamiento

de la marca.

Tercero: Como se ha demostrado que las estrategias de conversién
online tienen un impacto significativo en el posicionamiento de la marca, se
recomienda que Neotropical Distribuciones S.R.L. desarrolla y optimiza tu
estrategia de conversion. Esto puede incluir un llamado a la accion efectivo,

formularios de contacto y un proceso de compra en linea mas eficiente.

Cuarto: Dado que los estudios han encontrado correlaciones
significativas entre varias dimensiones del marketing digital y el
posicionamiento de la marca, es crucial que las empresas establezcan un
sistema de seguimiento continuo para medir la eficacia de sus estrategias. El
seguimiento constante de los indicadores clave y la adaptacion a las
tendencias cambiantes del mercado es crucial para mantener y mejorar el

posicionamiento de la marca.
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Anexo N°01: Matriz de Operacionalizacion de las Variables

N° de )
Variables Dimensiones Indicadores items Items Escala
Sitio Web Contenidos
Soporte flexible que usan las empresas permitiéndoles mostrar una imagen o
. . PSR . . o i Alojamiento 6 1,2,3,45,6
Variable Independiente propia e incorporar funcionalidades sin limite y fortalecen la relacion con el Estrateqia
cliente habitual y potencial. 9
Marketing Digital —
L . Conversion web
Selman (2017), se fundamenta en Gnicas habilidades . . . L .
A - ; Es un desarrollo que consigue que el cliente vea los espacios web en la | Publicaciones Ordinal
de mercantilizacién que ejecutamos en internet, hace A . . . N . 6 7,8,9,10,11,12
o organizacién, pudiendo atraer ventaja y esto logra reafirmar que se | Comunicacion online
que el comprador de nuestra web sintetice su . .
; C encuentre dispuesta a consumir.
intervencion alcanzando una labor que nosotros Optimizaci
tenemos proyectado de antemano. Usabilidad web V_p_grll}éaglzntels dd i
Es la utilizacion del website donde esta deberia ser simple e intuitiva para DI'SI flidad de fa red de navegacion 6 13,14,15,16,17,18
el cliente y logre interactuar. Iseno
Diferenciacion del producto
La diferenciacién de los productos fisicos existe dentro de un plano bipolar. | Productos atractivos
En un extremo encontramos productos que casino permiten variacion: pollo, | Satisfaccién de necesidades 4 1234
acero, aspirina. Precios diferenciados e
Variable Dependiente En el otro extremo estan los productos que pueden ofrecer una variedad de | Calidad del producto
caracteristicas estandar u opcionales que no ofrecen sus competidores.
Posicionamiento
Sterman (2013). Es importante la definicion del | Diferenciacion del personal L .
- - o . . . Atencion brindada del personal
posicionamiento de un producto, ya que con este | Las compaifiias pueden ganar una fuerte ventaja competitiva si contratan y Canacidades v actitudes del
resultado podemos desarrollar la imagen de un | capacitan un mejor personal que sus competidores. La diferenciacion de ergonal y 4 5,6,7,8 Ordinal
producto o servicio, es la base de todas las | personal requiere que la compafia seleccione con cuidado a su personal 'FI)'iem o v entreqa del producto
operaciones de comunicacién de una marca. El | de contacto con los clientes y los capacite bien. poy 9 P
posicionamiento se basa en el disefio la propuesta
diferencial que una marca va a ofrecer a sus
consumidores. Diferenciacion de la imagen Expectativas del cliente
Aun en los casos en que ofertas competidoras parecen iguales, los Pe‘r)ce ciones acerca de las marcas
compradores podrian percibir una diferencia basada en la imagen de la P 4 9,10,11,12

compafiia o de la marca. Una imagen de compafila o de marca debe
comunicar los beneficios y el posicionamiento distintivos del producto.

Imagen corporativa
Reputacién de la empresa




Anexo N°02: Matriz de Consistencia

“MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE LA MARCA BELLO HORIZONTE DE LA EMPRESA NEOTROPICAL DISTRIBUCIONES S.R.L. REGION MADRE DE DIOS, 2023”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES, DIMENSIONES E INDICADORES METODO ;%BELSA%%EN Y
PROBLEMA GENERAL OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLE INDEPENDIENTE Marketing Digital
H1: El marketing digital se relaciona de Contenidos Poblacion de 249

L . manera significativa con el posicionamiento | Sitio Web Alojamiento clientes
PG: ¢De qué manera se . . - .
relaciona el marketing digital OG: _'Determlnar el _grad_o_ de | de marca BeII_o Horlz_onte de la empresa Estrategia

- ) relacion entre el marketing digital y | Neotropical Distribuciones S.R.L. region A . Muestra de 151
con el posicionamiento de - . - Conversién web Publlca_mon_es _ Deductivo clientes
marca Bello Horizonte de la el p_05|C|onam|ento de marca Bello Ma.dre de D'O.S 20.2.3' . Comunicacion online Inductivo
empresa Neotropical Horizonte ~de la  empresa | HO: El marketing digital no se relaciona de Ootmizac
Distribuciones S.R.L. region Ne(_)froplcal Dlstrlt_)uuones S.R.L. | manera S|gn|f|cat|va(_:on el posicionamiento ptimizaciones
Madre de Dios? regién Madre de Dios - 2023. de marca Bello Horizonte de la empresa | \jcapilidad web Visibilidad de la red de
’ Neotropical Distribuciones S.R.L. regién navegacion
Madre de Dios - 2023. Disefio

Problemas especificos Objetivos especificos Hipétesis especificas VARIABLE DEPENDIENTE Posicionamiento Enfoque Técnica
PE1: ¢De qué manera se | OEl: Determinar el grado de | H1: El sitio web de la empresa se relaciona .
relaciona el sitio web de la | relacion entre el sitio web de la | de manera positiva con el posicionamiento | L Productos atractivos
empresa con el | empresa y el posicionamiento de | de marca Bello Horizonte de la empresa | Diferenciacion del Satisfaccion de necesidades Cuantitativa Encuesta
posicionamiento de marca | marca Bello Horizonte de la | Neotropical Distribuciones S.R.L. regién | Producto Precios diferenciados
Bello Horizonte de la empresa | empresa Neotropical | Madre de Dios - 2023 Calidad del producto
Neotropical Distribuciones | Distribuciones S.R.L. region Madre | H2: La conversion web se relaciona de Nivel Instrumentos
S.R.L. regién Madre de Dios - | de Dios -2023 manera positiva con el posicionamiento de
2023? OE2: Determinar el grado de | marca Bello Horizonte de la empresa
PE2: ¢;De qué manera se | relacion entre la conversion weby | Neotropical Distribuciones S.R.L. region Atencién brindada del personal
relaciona la conversion con el | el posicionamiento de marca Bello | Madre de Dios - 2023 Diferenciacion del Capacidades y actitudes del
posicionamiento de marca | Horizonte de la empresa | H3: La usabilidad web se relaciona de | Personal personal Correlacional Cuestionario
Bello Horizonte de la empresa | Neotropical Distribuciones S.R.L. | manera positiva con el posicionamiento de Tiempo y entrega del producto
Neotropical Distribuciones | regién Madre de Dios - 2023 marca Bello Horizonte de la empresa
S.R.L. regién Madre de Dios - | OE3: Determinar el grado de | Neotropical Distribuciones S.R.L. region
2023? relacion entre la usabilidad web y el | Madre de Dios - 2023

PE3: ¢(De qué manera se
relaciona la usabilidad web con
el posicionamiento de marca
Bello Horizonte de la empresa
Neotropical Distribuciones
S.R.L. region Madre de Dios -
202372

posicionamiento de marca Bello
Horizonte de la  empresa
Neotropical Distribuciones S.R.L.
region Madre de Dios - 2023

Diferenciacién de la
imagen

Expectativas del cliente
Percepciones acerca de las
marcas

Imagen corporativa
Reputacion de la empresa.

Disefio

No Experimental




Anexo N°03

INSTRUMENTO

Es muy grato presentarme ante usted, la presente encuesta constituye parte de una
investigacion con el objetivo de: Determinar grado de relacion de marketing digital y el
posicionamiento de la marca Bello Horizonte de la Empresa Neotropical Distribuciones
S.R.L. region Madre de Dios, el cual tiene fines Unicamente académicos manteniendo

completa absoluta discrecion.

La presente encuesta es anénima por favor responda con sinceridad.

Instrucciones:

Cada pregunta presenta cinco alternativas, priorice una de las respuestas, responda
encerrando en un circulo la alternativa elegida, teniendo en cuenta los siguientes

criterios.

Escala valorativa
5.- Siempre

4.- Casi siempre
3.- A veces

2.- Casi nunca
1.- Nunca

Casi

Casi

MARKETING DIGITAL | runca | veces | siempre | 2T
1 2 3 4 5
Sitio Web
1 ¢,Cree usted que la empresa ofrece contenidos de interés
en su pagina?
¢Considera usted que la informacion que ofrece
2 | Neotropical en sus redes sociales genera interés en
conocer su linea de productos?
3 ¢La informacién publicada en la pagina web es confiable
y de alta calidad?
4 ¢Usted cree que la empresa garantiza la seguridad de
navegar en su sitio web?
¢cUsted conoce la estrategia de marketing digital de
5 | Neotropical Distribuciones S.R.L. para promover sus
productos o servicios en linea?
6 ¢La empresa Neotropical Distribuciones S.R.L. atrae,

educa y retiene a los clientes potenciales?

Conversion web

¢Usted cree que el fan page de Neotropical brinda
informacion necesaria para absolver sus preguntas o
dudas antes de realizar la compra?




¢, Con qué frecuencia usted ha realizado consultas sobre

8 | promociones / precios / stock de algun producto que
ofrece neotropical mediante redes sociales?

9 ¢Usted cree que la empresa deberia implementar tienda
virtual para facilitar la compra de sus productos?

10 ¢La empresa Neotropical impulsa las conversiones en
linea?
¢,Cree usted que la plataforma de Neotropical facilita la

11 | interaccion entre el usuario y la empresa en relacion a la
atencion al cliente?

12 ¢ Conoce sobre las campafas de publicidad digital de la

empresa Neotropical Distribuciones S.R.L.?

Usabilidad web

13

¢ Considera usted que la empresa brinda confianza y
seguridad los momentos de realizar la compra via online?

14

¢ Considera usted que la empresa brinda un servicio de
atencion a sus consultas con respuestas de manera
rapida en las redes sociales?

15

¢Le resulta facil ubicar la informacion de la empresa en el
sitio web?

16

¢, Considera atractivo y facil de usar para los visitantes la
pagina web de Neotropical Distribuciones S.R.L.?

17

¢, La empresa ofrece un servicio personalizado después de
post compra o consulta por su pagina web?

18

¢Estad de acuerdo con las promociones y ofertas que
ofrece la empresa como incentivo de compra?




POSICIONAMIENTO DE MARCA

Nunca

Casi
nunca

veces

Casi
siempre

Siempre

Dife

renciaciéon del producto

1 | ¢Le gusta la presentacion de los productos que la
empresa Neo tropical ofrece?
2 | ¢Considera usted que la empresa satisface sus
necesidades con los productos que ofrece?
3 | ¢Cree usted que el precio es el adecuado para los
productos que se ofrece?
4 | ¢Considera usted que los productos Bello Horizonte son
de buena calidad?
Diferenciacion del personal
5 | ¢Se siente usted a gusto con la atencion que le brinda el
personal de la empresa?
6 | ¢Considera usted que la actitud del personal es amable
y eficiente a la hora de atenderlo?
7 | ¢Cree usted que el tiempo de atencion y espera es el
adecuado?
8 | ¢La comunicacién que brinda el personal de Neo tropical
es fluida y calida?
Diferenciacion de laimagen
9 | ¢Los productos de la marca Bello Horizonte lograron
superar sus expectativas?
10 | ¢ Esta satisfecho con la marca Bello Horizonte?
11 | ¢Le gustaria que la empresa brinde mas informacion
adicional acerca de ella?
12 | ¢ Volveria usted a realizar sus compras en la empresa?




Anexo N°04: Solicitud de Autorizacién para realizacion de estudio

Atto del Fortaleclmiento de la Soberania Naclonal
Madre de Dios Capital de Ia Blodiversidad del Pem.

QOFICIO N° 0002 -2022-
SENORES:
Bach. YUCA BAUTISTA, Vanassa
Bach. MAYTA CH_APIAMA, Shirkey Maorelia

ASUNTO : Autarizacion para |a ejecucion de rabajo de investigacion
REFERENCIA . Carta N° 02

Es grato dirigirme a usted, para expresarle mi cordial salude y a la vez,
an atencién al documenito de la referencia hacer de su conocimiento gue esta Entidad
brindard las facilidades a las egresadas de Escusla Prefesional de Administracion y
Negocios Intermacionales de la Universidad Nacional Amazdnica de Madre de Dios,
Para gue desamolle el rabajo de investigacion Tiwlado “MARKETING DIGITAL Y
FOSICIONAMIENTO DE MARCA BELLO HORIZONTE DE LA EMPRESA
NEOTROPICAL DISTRIBUCIONES S.R.L. REGION MADRE DE DIOS"

Es propicia |a oportunmidad para reiterarle las muestras de mi espeacial
consideracion y estima.

Atentamentz,

GERENTE GENERALFHED TROPICAL DISTRIBUCIONES SR.L
JEANS ERICK GONZALES SERRANC

Dni: 43132442

S RILAAONES S0 L
NEOTRURICA Do Tasass

i

o B R TE Csnt
Jorents ETICE o P aie



Anexo N°5: solicitud de validacion de instrumento

UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO.
“Madre de Dios, Capital de la Biodiversidad del Perd”

CARTA N°003-2023-VYB-SMCH

Puerto Maldonado, 02 de julio del 2023

Estimado Seiiora:

Mg. Juan José Callo Ccorcca

Presente.-
ASUNTO: Solicito Validacion de Instrumentos

Tengo el agrado de dirigirme a Ud, con la finalidad de solicitar su importante
colaboracion en la validacion de contenido de las preguntas que conforman el instrumento que
se utilizard para recabar la informacion requerida en la investigacion titulada: “MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA BELLO HORIZONTE DE LA EMPRESA

* NEOTROPICAL DISTRIBUCIONES S.R.L REGION MADRE DE DIOS-2023"

P A0 EDr

N FOs2r4e

(YD

Al

Su valiosa avuda profesional consistira en la evaluacion de la pertinencia de cada una
de las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y la redaccion de las
mismas. Para mejorar la version final del trabajo de investigacion.

Se agradece de antemano su valioso apoyo y necesaria colaboracion.

Atentamente:

pfé’{/%?

YD

Bach. Va@; Yuca Bautista Bach. SHirley Mayta Chapiama
DNI: 72888328 ! INI:76928025




UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
“ANO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO.
“Madre de Dios, Capital de la Biodiversidad del Perd”

CARTA N°001-2023-VYB-SMCH

Estimada Sefiora:
Mpg. Giovana Lira Jiménez

Presente.-

ASUNTO: Solicite Validacion de Instrumentos

Tengo el agrado de dirigirme a Ud, con la finalidad de solicitar su importante
colaboracion en la validacion de contenido de las preguntas que conforman el instrumento gue
se utilizara para recabar la informacicn requerida en la investigacion titulada: “MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA BELLO HORIZONTE DE LA EMPRESA
NEOTROPICAL DISTRIBUCIONES S.R.L REGION MADRE DE DIOS-2023"

Su valiosa ayuda profesional consistird en la evaluacion de la pertinencia de cada una
de las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones, indicadores y Ia redaccidn de las
mismas. Para mejorar la version final del trabajo de investigacion.

Se agradece de antemano su valioso apoyo y necesaria colaboracion.

Artentamente:

N )
= FI N
Bach@anefs@a Yuca Bautista Bach. .Sh‘fr'lmrq{l;%ayta Chapiama
DNI: 72888328 ~ DNI:76928025




ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION Y NEGOCIOS INTERNACIONALES
“ARO DE LA UNIDAD, LA PAZ Y EL DESARROLLO.
“Madre de Dios, Capital de la Biodiversidad del Peri”

0]
(SQ‘V? UNIVERSIDAD NACIONAL AMAZONICA DE MADRE DE DIOS

Puerto Maldonado, 01 de julio de 2023.

TA _N°002-2023-VYB-S,

Estimado Seiiora:
Mag. Jouly Olizabeth Guzamn Berrio

Presente.-

ASUNTO: Solicito: Validacién de
Instrumentos

Tengo el agrado de dirigirme a Ud, con la finalidad de
solicitar su importante colaboracion en la validacién de contenido de las pregunmtas que
conforman el instrumento que se utilizard para recabar la informacién requerida en la
investigacion titulada: “MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO DE MARCA BELLO

 HORIZONTE DE LA EMPRESA NEOTROPICAL DISTRIBUCIONES S.R.L REGION MADRE

DE DIOS-2022"

Su valiosa ayuda profesional consistird en la evaluacion
de la pertinencia de cada una de las preguntas con sus objetivos, variables, dimensiones,
indicadores y la redaccion de las mismas. Para mejorar la versién final del trabajo de
investigacion.

Se agradece de antemano su valioso apoyo y necesaria

colaboracion.
Atentamente:
Bach. Vanessa Yuca Bautista Bach. Shi‘fley May‘ta Chapiama
Dni: 72888328 Dni:76928025

Dpdo
Jouly O Cetaamn
4 Temo -



Anexo N°06: Ficha de validacion

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:

“Marketing digital y posicionamiento de marca Bellc Horizonte de la empresa Neotropical

Distribuciones S.R.L. regién Madre de Dios”

Nombre del instrumento: Cuestionario de |a variable Marketing digital
Investigadora: Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shiriey Morelia

Deficiente| Regular Bueno | Muy Bueno | Excelente
CRITERIO INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 44-80% £1-80% 81-100%
) Los indicadores e items estan
1.REDACCION redactados considerando los ?7:5 rg
elementos necesarios.
©
E Esta formutado con un lenguaje -
8 2.GLARIDAD apropiado. ?C‘) 7
Esté expresado en conductas | gi oot
3.0BJETIVIDAD observables. : f (..f/
4 ACTUALIDAD E_s a@ecuado al avance dela ac.
ciencia y la tecnologia. ] & /
(=]
=
= Los items son adecuados en e
% 5 BUFICIENGIA cantidad y profundidad. ?5 %
O |
El instrumento mide en forma _ |
6.INTENCIONALIDAD | pertinente el comportamiento de r_?' Cj('/
las variables de investigacién. e
Existe una organizacion lagica
7.0RGANIZACION entre todos los elementos ?f 5 A
basicos de la investigacion. t
Se basa en aspectos tedricos
«© 8.CONSISTENCIA cientificos de la investigacion ? % /,
2 educativa. el b
% Existe coherencia entre los
w 9.COHERENCIA items, indicadores, dimensiones 7 g- A
y variables :
La estrategia de investigacion
10.METODOLOGIA responde al proposito del ?tj,f
diagnostico. "
Il. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion E

Debe corregirse

Nombre.:-.-J..é
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:
“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. region Madre de Dios”
Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable Marketing digital
Investigador (as):
Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

Il. DATOS DEL EXPERTO: -
Nombres y Apellidos: J—L%iU\ﬁJEKA/?C(’/OﬂC(A
Lugar y fecha: OZ —~ 07— 2025

lll. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

1. FORMA: (Ortografia, coherencia Iingﬁistica, redaccion) ;
TEMEFOL Dy RelEYBM LA ¢pr 448, JEELACCLONES

2. CONTENIDO: (Coherencia en torno al instrumento. Si el indicador corresponde a los
items y dimensiones)

los  ZrsTIW rgIO8  FopON. || QiAo Relmin s

3. ESTRUCTURA: (Profundidad de los items)

LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion  [X]
Debe corregirse ]

Nombre.:ﬂ%){‘,j,. ,;15&;(/4//0(‘@/2('
ONE....... L 259 288C



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

. DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:

“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical

Distribuciones S.R.L. regién Madre de Dios”

Nembre del instrumento: Cuestionario de la variable posicionamiento de marca

Investigador (a):

Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

Deficiente | Regular Bueno | Muy Bueno | Excelente
CRITERIO INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41.80% 61.80% 81.100%
] Los indicadores e items estan B )
1.REDACCION redactados considerando los ?’[} -;/
elementos necesarios. b
L] . .
g 2 GLARIDAD Esta formulado con un lenguaje & ‘r‘[
il apropiado. 3

3.0BJETIVIDAD

Esta expresadoe en conductas
observables.

4. ACTUALIDAD

Es adecuado al avance de la
ciencia y la tecnologia.

5.SUFICIENCIA

Los items son adecuados en
cantidad y profundidad.

Contenido

B.INTENCIONALIDAD

El instrumento mide en forma ]
pertinente el comportamiento de
las variables de investigacion.

7.ORGANIZACION

Existe una crganizacion logica
entre todos los elementos
basicos de la investigacion.

8.CONSISTENCIA

Se basa en aspectos tedricos
cientificos de la investigacién
educativa.

Estructura

9.COHERENCIA

Existe coherencia entre los
items, indicadores, dimensiones
y variables

10.METODOLOGIA

La estrategia de investigacion
responde al proposito del
diagnéstico.

Il. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

Procede su aplicacion
Debe corregirse

Nombre = *'"’"Q'N jﬂ :}E

X
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VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:

"Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. regién Madre de Dios”

Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable posicionamiento de marca.
Investigador (a):

Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

Il. DATOS DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: \/‘/ﬁvﬁagf/‘?//b('éawé‘y
Lugar y fecha: s EBBENGT, == PBHIRT . rmmmssesssnsmmstssssssmmss

1l. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

4. FORMA: (Ortografia, coherencia lingiiistica, redaccion)
TEEWE. COMERENELA. COMMD, FELACEON

5. CONTENIDO: (Coherencia en torno al instrumento. Si el indicador corresponde a los
items y dimensiones) _
APNRDEBOE ... 7wt DL ..CO..OR WO RBES.. ...

LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion m
Debe corregirse []

DNL...... Y350 Z&#6.

Teléfono: ... f’ﬁ 70 &y 7’2 ?XJ .................................................



FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:

“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical

Distribuciones S.R.L. region Madre de Dios”

Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable Marketing digital
Investigadora: Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

Deficiente| Regular | Bueno |Muy Bueno |Excelente
CRITERIO INDICADORES CRITERIOS 0-20% 21.40% | 41-60% 61-80% 81-100%
Los indicadores e items estan
1.REDACCION redactados considerando los q 9/
elementos necesarios. 9 4
o
E Esta formulado con un lenguaje
o 2.CLARIDAD apropiado. QO’/o
3 OBJETIVIDAD Eztsée r(z);;:,rleessado en conductas q 6° /
’ 4
Es adecuado al avance de la
4.ACTUALIDAD ciencia y la tecnologfa. q 8 o/’
o]
c Los items son adecuados en
§  [S-SUFICIENCIA cantidad y profundidad. q S °/
8 2
El instrumento mide en forma
6.INTENCIONALIDAD | pertinente el comportamiento de o
las variables de investigacién. °l 6 5
Existe una organizacién légica
7.ORGANIZACION | entre todos los elementos 9 69/
basicos de la investigacion. .
Se basa en aspectos tedricos
® |8.CONSISTENCIA cientificos de la investigacion q:(,o
,3 educativa. 2
% Existe coherencia entre los
w 9.COHERENCIA items, indicadores, dimensiones q 80
y variables 2
g La estrategia de investigacion
10.METODOLOGIA responde al propdsito del q 19/
diagnéstico. ?
Il. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion B
Debe corregirse [] !
s
O
Firma \

DNE. o ORDBEXBIQ e
Teléfono: .. AR A AR S s




VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:
“Marketing digital y posicionamiento de marca Belio Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. regiéon Madre de Dios”
Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable Marketing digital
Investigador (as):
Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia
il. DATOS DEL EXPERTO:
Nombres y Apellidos: "(3*- QSovsana. LC\’Q, o ZS\D‘\U{QL .........................
Lugar y fecha: Q\Sa"{;a s .\'.{O&Ao.\'\_o. 3o ' -\-E>¢\a W AQ/S-LQ%

1li. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

1. FORMA: (Ortografia, coherencia lingiiistica, redaccion)

2. CONTENIDO: (Coherencia en torno al instrumento. Si el indicador corresponde a los
items y dimensiones)

C,m\&or‘cne, ...............................................................................................

Cof\&orme( ................................................................................................

LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion [

Debe corregirse D Q
% g \ l
S

Nombre.:.‘._.‘(gi'. . Q\O\SQY\Q e \.1(0\ mmehel ...................
DNI:........ O B AN e
g TS L (s L e o 3




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:

“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical

Distribuciones S.R.L. region Madre de Dios”

Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable posicionamiento de marca

Investigador (a):
Bach. YUCA BAUTISTA,

Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

| I
| Deficiente| Regular Bueno | Muy Bueno | Excel
\CR'TER‘Q INDIGADORES CRITERIOS | 0-20% e | faow | ei-80% o100
}7 i
Los indicadores e items estan |
1. REDACCION redactados considerando los
| elementos necesarios. qﬂ 2
(5]
& Esta formulado con un lenguaje
S 2.CLARIDAD aproplado. %SPA
Esta expresado en conductas
3.0BJETIVIDAD ohservables. q SO/
[7 2
Es adecuado al avance de la
| AACTUALIDAD ciencia y la tecnologia. qf(?/
c | Los fterns son adecuados en
‘g 5.SUFICIENCIA cantidad y profundidad. q 8’
: J
‘ El instrumento mide en forma
| 5 INTENCIONALIDAD | pertinente el comportamiento de
| | las variables de investigacion. q SD
) | Existe una organizacién logica
7. ORGANIZACION antre todos los elementos qa ,/
| bésicos de la investigacion. ] 2
l Se basa en aspectos tedricos
@ 8.CONSISTENCIA cientificos de la investigacion qsi
‘ 2 educativa.
| % Existe coherencia entre los
| w 9. COHERENCIA items, indicadores, dimensiones q 8 ”,
| y variables L]
l La estrategia de investigacion
| 10.METODOLOGIA | responde al propésito del q Sb/
diagnostico. 2
il. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion
1
Debe corregirse
L] |
e f Firma \
Nombre.: TK 4‘." Grovene. . Uika Jimenel .



VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:

“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. region Madre de Dios”

Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable posicionamiento de marca.
Investigador (a):

Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

. DATOS DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: . %@\7 .. @\ ovane.. Liren. Jl meﬁﬂfb .....................
Lugar y fecha: Uf[-o *{aldor\ado £ JS Qbrb""f\m ; dre/w

1Il. OBSERVACIONES EN CUANTO A:
4. FORMA: (Ortografia, coherencia lingiiistica, redaccion)

5. CONTENIDO: (Coherencia en torno al instrumento. Si el indicador corresponde a los

items y dimensiones)

.G -3 7. R P ————

QRN e

LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:

Procede su aplicacién E/

Debe corregirse D D»
N\ s . (

Firma“

Nombre.:..“&t_f. ; Giowm\q,\}m:)‘;ménel

DNE . QBN e
Telsfono: . A2 S e,




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:
“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello H
Distribuciones S.R.L. region Madre de Dios”
Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable Marketing digital
Investigadora: Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

orizonte de la empresa Neotropical

Deficients| Regular | Bueno Muy Bueno | Excelente
INDICADORES CRITERIOS 0.20% | 21-40% | 41-60% | 61-80% | 81-100%

Los indicadores e ftems estan 4
4 REDACCION redactados considerando los ?0| Y
elementos necesarios. I

Esté formulado con un lenguaje : -
2. CLARIDAD Grmtoii Y07

3.0BJETIVIDAD Edti Uprsaiom Eprduckat Lar J

Forma

Es adecuado al avance de la -
4.ACTUALIDAD ciendia y la tecnologia. ? Q" s

Lo ltems son adecuados en
5. SUFICIENCIA cantidad y profundidad. '.].'S"L

El instrumento mide en forma

6.INTENCIONALIDAD | pertinente el comportamiento de 'tgo

las variables de investigacién. I .
Existe una organizacion légica

7 ORGANIZACION | entre todos los elementos —q_ g

béasicos de la investigacion. ! 5 /:

Se basa en aspectos teéricos 5

8. CONSISTENCIA | cientificos de la investigacion 3 g

educativa. q } L

Existe coherencia entre los %‘L‘ D/. \

Contenido

Estructura

9.COHERENCIA ftems, indicadores, dimensiones
y variables
La estrategia de investigacién
10.METODOLOGIA | responde al propésito del %S"
diagndgtico. / o

Il. LUEGO DE REVISADO EL INSTRUMENTO:
Procede su aplicacion Z
Debe corregirse []

Nomm.;.félo.u.\.y....Qﬁiﬁb@ih...Cfumn..ﬁ@iﬁq.._._:%

.................
.................................
..............................

Teléfono: KL 2L 00% .




) VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

/,/ I. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:

“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R L. region Madre de Dios”

Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable Marketing digital
or (as): ]
Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

}l. DATOS DEL EXPERTO:

Nombres y Apellidos: Cb"\ Oll“’("beﬂ’ (;‘J&,’WQV‘ B‘B\’ﬁo
Lugar y fecha: 01 cke. Soho - 2022/ Rexio, MAAOY do ..

1il. OBSERVACIONES EN CUANTO A:

1. FORMA: (Ortografia, coherencia Ilngﬂlsﬁea, redaccion) e
T°eme format.. ralevawm o lﬂﬁvﬁdw’mf’s

2. CONTENIDO {Cohorencia en tomo al lnstru
items y dimensiones i
P:za {w *05 ﬁek\cw anemﬁ..wﬁ.....tﬂﬁmm A

mento Sl el Indlcador corraponde a los

8 Esmucwm-( “dmddelo‘".m.j.. et eervesseeeeiieeaeessemeesseeseeseescininsssssassais

IV. APORTE Y/O SUGERENCIAS:

}‘J-LNbUNk

LUEGO DE REVISADO EL I TRUHENTO
Procede su aplicacién

Debe corregirse |:|

>

—

= _
Nombre J0Vy  Ofivabeth Guzman . Bema. Fme
ont: L1 22000 Y#................

rettfoner O 2392802




FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

DATOS GENERALES:

Titulo del trabajo de investigacion:
*Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotropical
Distribuciones S.R.L. region Madre de Dios”
Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable posicionamiento de marca

Investigador (a):
Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia
i;.mamo DICADORES CRITERIOS Deficiente| Regular Bueno | Muy Bueno Excelente
\ " 0-20% 21-40% | 41-60% 61-80% 81-100%
Los indicadores e items estin
1, REDACCION redactados considerando los (& Dﬂ/
elementos necesarios. (ad
Esta formulado con un lenguaje
E 2.CLARIDAD g q S"/o
Esta expresado en conductas
3.0BJETIVIDAD observables. L,S?,,
Es adecuado al avance de |
r 4 ACTUALIDAD cenciay la D:n:‘b;[a‘ = E‘Sﬂ 3
:S p——
c Los items son adecuados en 0
g 5.SUFICIENCIA cantidad y profundidad. "z S /0
@ El instrumento mide en fonma
6.INTENGIONALIDAD | pertinente el comportamiento de % SO
las variables de investigacion. / )
Existe una organizacion légica
7 ORGANIZACION | entre todos los elementos ‘% 1y
basicos de la investigacién. .,
Se basa en aspectos tedricos
4] 8.CONSISTENCIA cientificos de la investigacién Q’O‘
E educativa. o
Existe coherencia entre los
&  |9.COHERENCIA ters, indicadores, dimensiones Dr’
y variables (7 / n
La estrategia de investigacién
10.METODOLOGIA | responde al propésito del < -P/
diagnéstico. ES

Il. LUEGO DE REVISADO
Procede su aplicacion
Debe corregirse

Nombre. Ml

N HLL 4S5 209

E&?ﬂ'ﬂw MENTO:

[

.............................

Telfono: C’J&zﬁ...ﬂ:z.«ai .'.'.f'.'.'.'.............................'.'f.'fff.'.'_'.'.'.'ff.'.'_'




/ VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION
// l. DATOS GENERALES:
Titulo del trabajo de investigacion:
“Marketing digital y posicionamiento de marca Bello Horizonte de la empresa Neotmpiml
Distribuciones S.R.L. region Madre de Dios”
Nombre del instrumento: Cuestionario de la variable posicionamiento de marca.
\nvestigador (a):
Bach. YUCA BAUTISTA, Vanessa y Bach. MAYTA CHAPIAMA, Shirley Morelia

. DATOS DEL EXPERTO:

; ’ 0
Nombres y Apellidos: ‘60\)\\1 Ofwbﬁ‘\\\b\)%,\lu\‘\gem\’)
Lugar y fecha: 0400 711023, [‘P\iﬁ\’m Ml/‘\dpv‘ﬂd [

1. OBSERVACIONES EN CUANTO A:
4. FORMA: (Ortografia, coherencia lingiiistica, red l_:ién)
Teve . cohepubiaom \A vedadhor . e

5. CONTENIDO: (Coherencia en tormo al instrumento. Si ef indicador corresponde a los
ms y dimensiones) } .
?@cﬁdq....y.......%m.....\p!acski....mm..IQS....?'MJ.chq..':S..;.................
. Esmucwmwmndim“mm’
S

L o et
Procede su aplicacion A

Debe corregirse []

p— A

Nmbmqua\zmwb\ C”UZ/MO‘V\ E)eh('\)() RN

DNI.... 2353092



