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RESUMEN 

Marketing digital y posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias Tres 

Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023 

La crisis política y social, junto con la pandemia de Covid-19, ha llevado a las Mypes a 

adoptar el marketing digital como estrategia para el mejoramiento de su competitividad 

en un mercado saturado, donde destacar es esencial para su éxito. El objetivo fue 

determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de mercado en 

Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. Esta 

investigación es aplicada, con un diseño no experimental y comprende una muestra 

conformada por 132 clientes de la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC. Las técnicas 

aplicadas para la recolección de información fue la encuesta, y como instrumentos se 

empleó dos cuestionarios.  Los hallazgos revelaron que el nivel general de marketing 

digital en la empresa resultó ser Regular, con un 46.2% de los encuestados, mientras 

que un 28.0% lo consideraron Deficiente y un 25.8% lo evaluaron como Bueno. En 

cuanto al posicionamiento de mercado de Agroindustrias Tres Jotas SAC, el 48.5% de 

los encuestados lo calificaron como Regular, el 31.1% como Bueno y el 20.5% como 

Deficiente. Se concluye, que el marketing digital influye en un 55% en el posicionamiento 

de mercado de Agroindustrias Tres Jotas SAC, ya que existe una relación alta y 

significativa entre ambas variables, evidenciada por un coeficiente de correlación de 

0.740 y un p-valor de 0.000. 

Palabras claves:  Marketing digital, posicionamiento, mercado, red social, publicidad 
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ABSTRACT 

Digital marketing and market positioning in the company Agroindustrias Tres Jotas 

SAC, Cuñumbuqui district, Lamas province, 2023 

 

The political and social crisis, together with the Covid-19 pandemic, has led SMEs to 

adopt digital marketing as a strategy to improve their competitiveness in a saturated 

market, where standing out is essential for their success. The objective was to determine 

the influence of digital marketing on market positioning in Agroindustrias Tres Jotas SAC, 

Cuñumbuqui district, Lamas province, 2023. This research is applied, with a non-

experimental design and includes a sample made up of 132 clients of the company 

Agroindustrias Tres Jotas SAC. The techniques applied for collecting information were 

the survey, and two questionnaires were used as instruments. The findings revealed that 

the general level of digital marketing in the company was Regular, with 46.2% of 

respondents, while 28.0% considered it Poor and 25.8% evaluated it as Good. Regarding 

the market positioning of Agroindustrias Tres Jotas SAC, 48.5% of respondents rated it 

as Average, 31.1% as Good and 20.5% as Poor. It is concluded that digital marketing 

influences 55% of the market positioning of Agroindustrias Tres Jotas SAC, since there 

is a high and significant relationship between both variables, evidenced by a correlation 

coefficient of 0.740 and a p-value of 0.000. 

Keywords: Digital marketing, positioning, market, social network, advertising. 
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CAPÍTULO I 

INTRODUCCIÓN A LA INVESTIGACIÓN 

La crisis política y social, el  Covid – 19 ha cedido el pase a una inestabilidad significativa 

en el sistema socioeconómico, impactando de manera considerable en las pequeñas y 

medianas empresas, que simbolizan el 28% del Producto Interno Bruto (PIB), el 67 % 

de empleabilidad y el 37 % de la productividad Colombiana (Hoyos y Sastoque, 2020). 

De manera similar, se originó una transformación comercial en el 95% de las Mypes en 

nuestro país, ya que las estrategias convencionales de ventas se vieron impactadas por 

la modificación en el comportamiento de compra por parte de los demandantes 

(Lavanda et al., 2021). 

En este panorama, el marketing digital ha surgido como una de las herramientas 

decisivas de respaldo de estas empresas, permitiendo el mejoramiento de su 

competitividad en el mercado a través de la plataforma online. Por esta razón, se 

enfatiza la relevancia de adoptar estrategias del marketing digital como medio para 

explorar los mercados digitales, con el objetivo de preservar la economía nacional 

posteriormente a la pandemia. En un mercado altamente competitivo, donde las 

opciones para los consumidores son abrumadoras, las empresas enfrentan el desafío 

constante de destacar entre una multitud de competidores que buscan captar la atención 

del mismo público objetivo (Soriano, 2022). La saturación del mercado no solo dificulta 

la visibilidad de las marcas, sino que también exige estrategias innovadoras para 

diferenciarse y establecer una conexión única con los consumidores, lo que se 

transforma en un elemento crítico para el éxito y la posición en el mercado (Ordóñez y 

Prieto, 2019). 

El posicionamiento de mercado es la estrategia que todas las empresas emplean para 

crear una percepción única y favorable para sus productos o servicios en la mente de la 

clientela, destacando diferencias significativas respecto a la competencia y 

satisfaciendo sus necesidades específicas de manera distintiva (Arias, 2023). Asimismo, 

es crucial porque precisa cómo la clientela percibe una marca frente a la competencia, 

convirtiéndose en una estrategia efectiva que crea diferenciación, fomenta la lealtad de 

la clientela y agranda la relevancia, influyendo directamente en el éxito empresarial (Alba 

et al., 2023). 

Además, las dinámicas cambiantes en las preferencias y comportamientos de la 

clientela representa un obstáculo significativo para el posicionamiento de mercado; por 
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ende, a medida que las tendencias evolucionan rápidamente, las empresas se ven 

desafiadas a anticipar y adaptarse a estas transformaciones para mantenerse 

relevantes (Mercado, 2019). En otras palabras, las empresas tienen que desarrollar la 

capacidad de comprender y responder ágilmente a las expectativas en constante 

cambio del consumidor, convirtiéndose en un factor preciso para el éxito y la posición 

competitiva. 

De manera similar, la inexistencia de estrategias de comunicación claras y efectivas 

pueden resultar en un ruido de mercado que dificulta que la marca se destaque, ya sea 

su forma en que una empresa se presenta y comunica incide directamente en la 

percepción del mercado (Medina, 2009). Por ello, es fundamental construir una imagen 

coherente y persuasiva para conseguir un impacto positivo en la percepción de la 

clientela y asegurar un posicionamiento sólido frente a la competencia.  

Por otro lado, identificar de manera errónea los segmentos de mercado clave puede 

resultar en un posicionamiento ineficaz, dando lugar a la falta de comprensión de las 

necesidades y preferencias específicas de los clientes convirtiéndose en estrategias de 

marketing poco enfocadas, afectando la capacidad empresarial para lograr la 

satisfacción de las demandas del mercado (Mora, 2010). La adecuada identificación de 

los segmentos relevantes se convierte en un pilar esencial para la efectividad del 

posicionamiento. 

Cabe destacar también que, en industrias impulsadas por la tecnología, la rápida 

obsolescencia de productos y servicios representa un desafío constante (Martínez y 

Porcelli, 2017). En otras palabras, la incapacidad para mantenerse al día con las últimas 

innovaciones puede resultar en la pérdida de relevancia y en un posicionamiento 

desfavorecido frente a competidores más avanzados. Por ello, es conveniente la 

adaptación continua y la inversión en tecnología emergente para mantener un 

posicionamiento competitivo a largo plazo.  

Adicionalmente, la rigidez en la adaptación a cambios en el ambiente empresarial puede 

afectar negativamente el posicionamiento de una marca (Nájera, 2013). Por 

consiguiente, es esencial contar con la capacidad de ajustarse y evolucionar según las 

demandas del mercado para mantener una posición sólida y competitiva. En caso de 

resistencia al cambio, esto podría derivar en una desconexión con las expectativas del 

consumidor y, por ende, en un posicionamiento menos efectivo. 

Resulta importante destacar también, la calidad insatisfactoria de los servicios o 

productos puede socavar la percepción de la marca dentro del mercado, debido a que 

la confianza del consumidor se ve afectada negativamente, impactando en la posición 
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de la empresa y su capacidad para competir efectivamente (Perri, 2014). Por ende, es 

recomendable convertir la consistencia en las entregas de productos de mucha calidad 

en un factor clave para fortalecer el posicionamiento y la reputación de la marca. 

Ante tales problemáticas, el marketing digital desenvuelve uno de los roles 

fundamentales para el posicionamiento de mercado al proporcionar a las empresas 

herramientas estratégicas para llegar y conectarse con su audiencia de modo efectivo 

en el entorno digital. La importancia radica en su capacidad para amplificar la visibilidad 

de la marca, construir una presencia sólida y, a través de diversas plataformas y 

canales, transmitir mensajes específicos que resalten las fortalezas y valores distintivos 

de la empresa. La personalización y segmentación precisas que ofrece el marketing 

digital permiten adaptar las estrategias a las preferencias de los consumidores, 

generando una interacción más directa y relevante. Además, el análisis de datos digital 

brinda insights valiosos, permitiendo ajustar y optimizar continuamente las estrategias, 

asegurando así un posicionamiento de mercado dinámico y adaptable en un paisaje 

empresarial en constante evolución. 

Finalmente, Agroindustrias Tres Jotas S.A.C es una planta procesadora de productos 

lácteos ubicada en el distrito de Cuñumbuqui, provincia de Lamas, en la región San 

Martín. La empresa se especializa en la producción de una variedad de quesos, yogures 

frutados y batidos, leche fresca pasteurizada, mantequilla y chupetes. Sus productos se 

comercializan en diferentes puntos de venta, incluyendo su establecimiento en la Av. 

Lima 1086, en Tarapoto, y en la esquina del Jr. Malecón con Jr. Río Mayo, en 

Cuñumbuqui, en una entrevista a la gerencia general, indicaron que hay problemáticas 

vinculadas en el posicionamiento de mercado en dicha empresa. 

Frente a ello, se formuló la pregunta general ¿Cuál es la influencia del marketing digital 

en el posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito 

Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023?. Por otro lado, esta investigación es relevante 

porque aborda la necesidad actual de las empresas agroindustriales de comprender la 

relación entre el marketing digital y su posicionamiento en el mercado, específicamente 

en el caso de Agroindustrias Tres Jotas SAC. En un contexto empresarial altamente 

competitivo, resulta esencial que las empresas identifiquen cómo las estrategias 

digitales pueden influir en su visibilidad y crecimiento. Medir la evaluación entre el uso 

de marketing digital y el posicionamiento de mercado brinda información valiosa sobre 

el impacto de estas herramientas en el desempeño de la empresa, sin necesidad de 

implementar acciones directas. 
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Desde el aspecto social, la relevancia de este estudio radica en los beneficios que 

contribuye al conocimiento de las empresas locales. Aunque no se ejecutarán 

estrategias, los resultados permiten que otras agroindustrias de la región comprendan 

mejor cómo las herramientas digitales pueden influir en su éxito. Este conocimiento 

puede contribuir a un mejoramiento en la toma de decisiones informadas en el futuro en 

las empresas, lo que, en conjunto, promueve el desarrollo económico de la comunidad 

y contribuye al fortalecimiento de su tejido empresarial. 

En términos prácticos, la investigación resuelve problemáticas vinculadas a la falta de 

información sobre la efectividad del marketing digital en pequeñas empresas 

agroindustriales. Al medir la evaluación entre estos dos factores, se proporciona una 

base sólida de datos que permite a los responsables de las empresas evaluar si invertir 

en estrategias digitales es una opción viable para el mejoramiento del posicionamiento 

en el mercado, sin necesidad de realizar inversiones previas. 

Teóricamente, la investigación llena un vacío en el conocimiento sobre la correlación del 

marketing digital y el posicionamiento de mercado en el rubro agroindustrial de la región 

amazónica en el Perú. Aunque no se aplican acciones específicas, el análisis de esta 

evaluación ofrece nuevos conocimientos sobre cómo las empresas rurales pueden 

aprovechar las herramientas digitales, un área que hasta ahora ha sido poco estudiada 

en contextos similares. 

En cuanto a su valor metodológico, el estudio proporciona un marco estructurado para 

medir la evaluación del uso del marketing digital y el posicionamiento de mercado en 

pequeñas empresas. Este enfoque metodológico puede servir como base para 

investigaciones futuras, ofreciendo una forma replicable de analizar esta relación sin 

necesidad de implementar acciones directas, lo que contribuye a un mejor 

entendimiento de la efectividad de las estrategias digitales en distintos sectores 

empresariales. 

Asimismo, se definió como objetivo general; Determinar la influencia del marketing 

digital en el posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, 

distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. Y como objetivos específicos; 1. Analizar 

el nivel de marketing digital en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito 

Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. 2. Analizar el grado de posicionamiento de 

mercado en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia 

Lamas, 2023 y 3. Determinar la influencia de las dimensiones del marketing digital en el 

posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito 

Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. 
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Finalmente, se estableció como hipótesis de investigación Ha: El marketing digital 

influye significativamente en el posicionamiento de mercado en la empresa 

Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. Y como 

hipótesis nula H0: El marketing digital no influye significativamente en el posicionamiento 

de mercado en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, 

provincia Lamas, 2023.  
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CAPÍTULO II 

MARCO TEÓRICO 

2.1. Antecedentes de la investigación 

En el contexto internacional, Arias y Sevúlpeda (2020) en su investigación “Estrategia 

de marketing digital para posicionamiento Ready Grupo creativo en el mercado de las 

industrias creativas” en Colombia, cuyo objetivo fue el desarrollo de un plan de 

marketing digital a base de una estructura SEO/SEM para mejorar la presencia de 

Ready Grupo Creativo en el rubro de las industrias creativas en el municipio de Cota y 

Chía. Para ello, se centró en una investigación con un enfoque mixto apoyado del 

método inductivo-deductivo. Uno de los resultados fue que, el 80% de los encuestados 

expresaron su acuerdo o total acuerdo en que la disponibilidad a través de páginas web 

o herramientas como aplicaciones que hacen más fácil la adquisición de productos y, 

adicionalmente, contribuye a una mayor visibilidad de la marca. Concluyó que, la 

participación y presencia en el entorno tecnológico son cruciales para las empresas, 

siendo esencial en un 80% en promedio. Esto se debe a que mediante estas acciones 

se logra divulgar información, concretar transacciones comerciales y conservar una 

posición en el mercado. 

En Ecuador, Armas (2021) en su tesis “Plan de marketing digital para el aumento de las 

ventas y posicionar la marca en la Microempresa Mariscos Don Ordoñez en la ciudad 

de Quito en el año 2020” y bajo el objetivo de realizar un diseño de estrategias mediante 

del marketing digital para el posicionamiento de la marca y el aumento de las ventas en 

la microempresa ya mencionada. La investigación empleó una metodología cuantitativa 

y cualitativa no experimental, utilizando observación de campo, entrevistas y encuestas 

para recopilar datos. Los hallazgos de la entrevista confirmaron que la microempresa no 

emplea canales de comunicación digital para promocionar su marca y productos en el 

mercado. En contraste, los hallazgos de la encuesta revelaron la disposición de los 

clientes actuales y potenciales para adquirir los productos de la microempresa. Además, 

se subraya la importancia del diseño de plataformas digitales para facilitar la interacción 

cliente-empresa tanto de manera directa como indirecta. En efecto, se concluye que la 

implementación del marketing digital contribuyó al fortalecimiento de la microempresa, 

estimulando las ventas de sus productos. 

En el contexto nacional, Valdivia (2021) en su investigación titulada “Impacto de la 

estrategia de marketing digital en el posicionamiento de la marca Capieli en el mercado 

peruano”, cuyo objetivo fue determinar si las estrategias de marketing digital que 
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involucren múltiples canales digitales pueden extender el desarrollo y mejoramiento del 

posicionamiento de una moderna marca de ropas para niños y bebés, Capieli, en el 

contexto postpandemia covid-19, de forma acelerada y más eficiente que el marketing 

tradicional. Esta investigación fue aplicada no experimental con un nivel descriptivo – 

correlacional y cuantitativo. Las encuestas revelaron que, tras la pandemia, el marketing 

digital es clave para el crecimiento de los emprendimientos. Un 58.6 % de los 

encuestados aumentó sus compras en línea en 2020. Además, el 37 % continuó 

comprando de forma regular por internet. 

En Iquitos - Perú, Mozombite (2019) en su estudio “Propuesta de plan de marketing 

digital de la empresa de repuestos y lubricantes A y C para el posicionamiento de 

mercado en la ciudad de Iquitos - 2019”, cuyo objetivo fue proponer un plan de marketing 

digital empresarial en A y C para posicionarse en el mercado a través del uso de la red 

social Facebook. Para ello, analizó mediante la herramienta de Análisis FODA el entorno 

actual y propuso estrategias de solución para la implementación del plan de Marketing 

Digital empresarial de A y C, para posicionarse en el mercado. Concluyó que, al ejecutar 

el plan de marketing digital en Facebook, mediante la creación de publicaciones, ofertas, 

promociones y la interacción directa, se logra la atracción y retención de los clientes. 

En Cajamarca, Chunque y Terrones (2021) en su estudio denominado "Marketing digital 

y nivel de posicionamiento de la empresa Motocorp S.A.C. en la ciudad de Cajamarca, 

2021", el estudio buscó determinar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de Motorcorp S.A.C., usando un enfoque correlacional y no 

experimental, con encuestas y cuestionarios como herramientas de recolección de 

datos. En conclusión, se determinó que hay una conexión significativa y favorable entre 

el marketing digital y la posición en el mercado de la empresa. Esta conexión afecta de 

manera positiva a cada aspecto de ambas variables; a medida que una variable 

aumenta, se observa un crecimiento constante en la otra. 

En Huancayo, Huamán (2020) en su estudio de “Marketing digital y posicionamiento de 

la marca Abigail perteneciente a la empresa Inversiones Porta Import S.A.C., periodo 

2019” cuyo objetivo fue la descripción de la relación en el marketing digital con el 

mejoramiento del posicionamiento de la marca Abigail, patrimonio de la empresa ya 

mencionada. En la investigación, se empleó un diseño no experimental, transaccional y 

correlacional. La población incluyó a los suscriptores de las redes sociales de Abigail, 

principalmente mujeres de múltiples edades con niveles socioeconómicos C y D. Los 

resultados mostraron una relación significativa entre el marketing digital y el 
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posicionamiento de la marca Abigail en Huancayo en 2019, con una significancia de 

0.009. 

En el ámbito local, Alarcón (2021) abordó en su tesis "Marketing digital y 

posicionamiento de marca en el Hotel Nilas en Tarapoto, periodo 2020", el objetivo fue 

analizar la relación entre marketing digital y posicionamiento de marca, utilizando un 

diseño no experimental correlacional descriptivo con 30 clientes encuestados. Los 

resultados mostraron que el marketing digital fue calificado como regular (73.33%) y el 

posicionamiento de marca como medio (70%). Las dimensiones con menor relación 

fueron la comunicación digital (Rho = 0.004) y las redes sociales (Rho = 0.106), 

concluyendo que no hay una relación significativa entre las variables. 

2.2. Fundamentos teóricos 

2.2.1. Marketing digital 

A lo largo del tiempo, han emergido modernas herramientas que han posibilitado la 

participación activa de la clientela. Específicamente, en los 90, surgió el marketing digital 

con el propósito principal de promocionar negocios (Lozano et al., 2021). La forma de 

implementar el marketing ha cambiado, ajustándose a los avances tecnológicos, 

económicos, financieros y sociales. Esta evolución ha seguido de cerca las 

transformaciones continuas en tecnología, creando la necesidad de innovar 

constantemente y adaptar estrategias previamente definidas en los planes de marketing. 

Mientras que, para Vega et al. (2018) es una estrategia y se aprovecha en el campo del 

comercio electrónico y hacer referencias a las transacciones realizadas por 

organizaciones e individuos mediante el procesamiento y la transmisión de datos 

digitalizados. Además, implica intercambios comerciales electrónicos, aprovechando las 

tecnologías como medios para la obtención de ventajas competitivas. En este escenario, 

las empresas tienen la capacidad de redefinir sus metas estratégicas, la creación de 

mercados y productos nuevos, establecer canales para distribuir y disminuir los costos 

relacionados con las actividades empresariales (Bojórquez y Valdez, 2017). 

Por otro lado, para Mogos (2015) el marketing digital se caracteriza por ser un marco de 

referencia ágil que compromete a individuos, influyendo en la alteración de 

comportamientos mientras se crea una invitación a la acción o proporciona experiencias 

únicas para un público en específico. Además, implica inversiones continuas en 

innovaciones para mejorar la plataforma de marketing y, finalmente, integra las 

tecnologías como componentes esenciales. 
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Concerniente a cuán importante es el marketing, Lozano et al. (2021), establece que el 

marketing digital se desenvuelve en un rol crucial al perseguir la mejora y optimización 

del rendimiento y el posicionamiento de las empresas en sus respectivos mercados. Por 

lo tanto, la creación de una presencia digital se configura como una estrategia esencial 

para lograr una visibilidad ampliada ante los usuarios o consumidores. 

Finalmente, Clark (2012) indicó que el marketing digital marca cambios significantes en 

la manera en que las personas buscan y adquieren bienes y servicios, desvinculándose 

de la dependencia publicitaria, mensajes convencionales y campañas de marketing. En 

este contexto, la clientela toma decisiones de manera autónoma, basándose en sus 

propios términos y confiando en redes de confianza, como amistades o en familia, para 

formar opiniones. 

2.2.1.1. Importancia del marketing digital en empresas 

Actualmente, el marketing digital se ha vuelto una de las herramientas indispensables 

en las empresas, permitiéndoles conseguir audiencias más amplias y específicas de 

una manera que el marketing tradicional no podría lograr (Nuñez y Miranda, 2020). 

Según Moreano et al. (2024), con la masificación de internet y el acceso constante a 

dispositivos conectados, los consumidores interactúan con las marcas de forma más 

activa y directa, lo cual requiere que las empresas adecúen sus estrategias 

comunicativas y promocionales a estos nuevos canales. Mediante la utilización de 

múltiples herramientas digitales, como las redes sociales, los motores de búsqueda y el 

correo electrónico, las empresas tienen la capacidad de alcanzar a clientes potenciales 

de manera personalizada, medir los resultados en tiempo real y ajustar sus campañas 

de forma dinámica, logrando un mayor impacto con una inversión optimizada. 

Además, Perdigón et al. (2018), reveló que el marketing digital viabiliza al empresariado 

a construir un vínculo más cercano con su clientela, ya que la interacción en línea brinda 

oportunidades para conocer mejor sus preferencias y comportamientos. Mediante el 

análisis de datos, las empresas pueden segmentar a sus audiencias, identificando 

patrones y necesidades específicas que ayudan a crear contenidos y mensajes 

relevantes. Esto no solo busca incrementar la efectividad de las campañas, más bien 

generar un sentido de conexión y lealtad entre la marca y sus clientes. En una era en la 

que la clientela busca una experiencia personalizada y un trato cercano, el marketing 

digital se transforma en instrumento necesario para la construcción y mantenimiento de 

una comunidad vinculada a la marca. 

Asimismo, para Nuñez y Miranda (2020), el marketing digital ofrece ventajas 

competitivas significativas, ya que faculta al ámbito empresarial  dar respuesta 
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velozmente a las tendencias del mercado y adaptarse a las demandas versátiles de la 

clientela. Las campañas digitales pueden actualizarse con facilidad, lo cual permite 

reaccionar ante cambios en las preferencias de los usuarios o ante la aparición de 

nuevos competidores. Esta flexibilidad, junto con la capacidad de medir el rendimiento 

en tiempo real, hace del marketing digital una opción rentable y efectiva para empresas 

de todos los tamaños, desde pequeños startups hasta grandes corporaciones. En 

conclusión, el marketing digital no solo facilita la llegada a una mayor audiencia, sino 

que también optimiza la relación con la clientela y mejora la capacidad para adaptarse 

en un mercado en constante evolución. 

2.2.1.2. Estrategias de mayor trascendencia en el marketing digital 

Según Salazar et al. (2017), cualquier institución u organización, ya sea de naturaleza 

pública o privada, tiene la capacidad de emplear estrategias de marketing utilizando 

diversos canales de comunicación para alcanzar a su audiencia. En este contexto, el 

marketing digital, según la demanda del proponente (empresa), ofrece 

recomendaciones para llevar a cabo dichas estrategias: 

Desarrollo de un sitio Web: Para Palomino y Mamani (2022), es un lugar donde las 

organizaciones pueden presentar y promocionar tanto sus productos físicos como 

servicios intangibles. Por ello, contar con este canal de comunicación e información es 

esencial para interactuar con los consumidores, ya que este espacio contribuye a 

generar confianza entre los clientes. Además, su impacto puede evaluarse 

completamente mediante la cuantificación del número de visitas, subrayando la 

importancia de este sitio como una herramienta efectiva en el contacto y la interacción 

con la audiencia. 

SEO o Posicionamiento en buscadores: De acuerdo con Carrasco (2020), con sus siglas 

en inglés Search Engine Optimization, es una estrategia enfocada en mejorar el 

posicionamiento orgánico de un sitio web en los resultados de búsqueda, priorizando la 

relevancia del contenido en relación con las palabras clave del usuario, sin depender de 

pagos publicitarios. Es decir, al buscar información referente a un producto o servicio, 

como en Google, es beneficioso que el sitio aparezca entre los resultados principales. 

Esta táctica contribuye a atraer un gran número de visitantes al sitio web al generar un 

alto tráfico. 

Aprovechamiento de redes sociales: Según Huapaya y Yoplac (2024), Las redes 

sociales son aplicaciones web fundamentadas en aspectos filosóficos y tecnológicos 

que facilitan la creación y difusión de contenido generado por los usuarios, integrando 

tecnología, comunicación móvil y participación social mediante diversos formatos como 
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debates, videos, imágenes y audios. Aprovechar las redes sociales se vuelve crucial 

para la organización, ya que implica utilizar eficientemente canales de comunicación, 

como Google, Facebook, Twitter, Instagram, LinkedIn, YouTube, Snapchat y WhatsApp. 

En este enfoque, la venta no es el objetivo principal, sino la creación de una comunidad 

conectada emocionalmente con la empresa, sus productos y marcas. Estratégicamente, 

se busca que las redes sociales actúen como multiplicadores de aliados, consumidores 

y promotores de la marca, estableciendo así una relación más profunda y significativa 

con la audiencia. Este enfoque va más allá de la transacción comercial para cultivar una 

comunidad comprometida. 

Utilización de publicidad online: Según Uribe y Sabogal (2021), es una estrategia que 

involucra una o más plataformas digitales (red socias, motor de búsqueda, sitio web y 

aplicación) para promocionar productos o servicios a una audiencia específica en 

internet. A diferencia de los medios tradicionales, la publicidad online permite segmentar 

de forma precisa al público objetivo según intereses, ubicación, comportamiento y otros 

datos demográficos. Este ha evolucionado como una destacada opción para llegar a la 

audiencia mediante las redes sociales y motores de búsqueda, convirtiéndose en una 

de las escasas estrategias que posibilita obtener resultados de forma veloz para las 

organizaciones. 

2.2.2. Posicionamiento de mercado 

Para Kotler y Armstrong (2013), es la percepción que la clientela tiene de los productos 

y cómo estos se destacan frente a la competencia. En este contexto, se alude a la 

manera en que el producto ejerce influencia en la mente de la audiencia, atrayendo así 

a más clientela para lograr un posicionamiento más favorable. 

De acuerdo con Ponce et al. (2020) el marketing emplea la definición de 

"posicionamiento" como una de las estrategias para que un producto o servicio sea 

recordado por los clientes, tanto potenciales como activos. Este enfoque implica que la 

clientela identifique el producto por sus atributos de valor único, buscando establecer 

una diferenciación en comparación con los productos ofrecidos por la competencia en 

el mercado. En términos más simples, el objetivo es que los productos, marcas y 

empresas ocupen un lugar destacado en la mente de los compradores, facilitando así la 

persuasión comercial y simplificando las ventas de bienes tangibles e intangibles para 

las organizaciones. 

2.2.2.1. Importancia del posicionamiento de mercado en la actualidad 
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En el entorno actual, el posicionamiento de mercado resulta indispensable para que una 

empresa logre destacar en un mercado altamente competitivo y cambiante; con el 

avance de la globalización y el acceso generalizado a nuevas tecnologías, los 

consumidores cuentan con una amplia gama de opciones para satisfacer sus 

necesidades. Según Olivar (2021), esto convierte al posicionamiento, entendido como 

el sitio que una marca o producto ocupa en las preferencias de la clientela, en un factor 

clave para fascinar su atención y crear una relación duradera. Una empresa con un buen 

posicionamiento no solo se diferencia de sus competidores, sino que también consigue 

ser reconocida y recordada positivamente, lo cual es crucial para fomentar la fidelización 

de los clientes. 

Para Solorzano y Parrales (2021), el posicionamiento de mercado también permite que 

las empresas comuniquen su propuesta de valor de manera clara y atractiva, generando 

una conexión emocional con la clientela. En una época en la que los consumidores 

valoran cada vez más aspectos intangibles de las marcas, como la sostenibilidad, la 

responsabilidad social o la autenticidad, el posicionamiento se convierte en una 

herramienta estratégica para transmitir estos valores y responder a las expectativas del 

público. Esto no solo fortalece la imagen de la marca, sino que además incrementa su 

credibilidad, un factor esencial para ganar la confianza de la clientela y fomentar la 

lealtad. 

Un buen posicionamiento de mercado también trae consigo beneficios económicos a 

largo plazo, ya que una vez establecida de manera sólida en la mente del consumidor, 

la empresa reduce la necesidad de realizar campañas promocionales agresivas, 

manteniendo su relevancia con el tiempo. Esto permite optimizar los recursos y mejorar 

la rentabilidad, dado que una marca bien posicionada se transforma en una única opción 

de los demandantes en lugar de ser solo una alternativa más. En efecto, para Rojo et 

al. (2019), el posicionamiento de mercado no solo es esencial para que el sector 

empresarial consiga sobresalir en el contexto actual, sino también para construir 

relaciones duraderas y beneficiosas con sus consumidores. 

2.2.2.2. Dimensiones del posicionamiento de mercado 

El posicionamiento de mercado refiere a la percepción que la clientela tiene de un 

producto, la cual se forma a partir de sus atributos y otras dimensiones que lo componen. 

Un atributo es el valor vital que un producto conserva, y la clientela pueden distinguir a 

través de sus características para posicionarse de manera efectiva en el mercado. 

Algunos indicadores que reflejan estos atributos incluyen el diseño, la textura y la marca. 

Asimismo, según Salazar (2020), el posicionamiento por atributo se refiere a cuando 
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una empresa se destaca en el mercado en función de las características clave o 

atributos de su producto o servicio. Estos atributos pueden involucrar elementos como 

el precio, la calidad, la durabilidad, la capacidad, las garantías, el prestigio, entre otros. 

Los beneficios son las características que los productos o servicios brindan para mejorar 

el bienestar de cada demandante, buscando obtener su preferencia y atraerlos. Algunos 

indicadores importantes en este contexto son la seguridad y la comodidad. De acuerdo 

con Salazar (2020), el posicionamiento por beneficios ocurre en el momento que los 

productos se posicionan en la mente del demandante al diferenciarse por un beneficio 

único que lo distingue de su competencia directa. 

Las redes sociales. De acuerdo con Mamani (2020), las redes sociales son espacios 

donde se produce un intercambio de información entre los usuarios. Asimismo, Merodio 

(2010) argumenta que las redes representan una evolución de los comportamientos de 

comunicación humana, los cuales han progresado a lo largo del tiempo hasta aprender 

a usar estas herramientas como un canal de confianza. Esto permite compartir diversos 

tipos de contenido, ya sea en formato de texto, video o audio. 

La fidelización. Aquí la empresa busca atraer a su clientela a través de diversas 

estrategias; una vez logrado este objetivo, se centra en fidelizarlos al proporcionar 

productos o servicios de calidad en el mercado. Según Urbina (2021), la fidelización de 

la clientela se alcanza mediante un procedimiento en el cual los clientes satisfechos se 

convierten en clientes fieles. La satisfacción del cliente surge cuando este ha 

experimentado calidad en cualquier punto de contacto con los servicios de la empresa. 

Los indicadores clave de esta fidelización incluyen la confianza, el compromiso y el 

grado de satisfacción del cliente. 
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CAPÍTULO III  

MATERIALES Y MÉTODOS 

3.1. Ámbito y condiciones de la investigación 

3.1.1. Contexto de la investigación 

Se llevó a cabo en Cuñumbuqui, un distrito de la provincia de Lamas, perteneciente a la 

región de San Martín. Cuñumbuqui se encuentra a 830 m.s.n.m, con coordenadas de 

6°30′39″ de latitud sur y 76°28′52″ de longitud oeste. Específicamente, en la empresa 

Agroindustrias Tres Jotas SAC, una planta procesadora de productos lácteos ubicada 

en el distrito de Cuñumbuqui, provincia de Lamas, en la región San Martín. La empresa 

se especializa en la producción de una variedad de quesos, yogures frutados y batidos, 

leche fresca pasteurizada, mantequilla y chupetes. Sus productos se comercializan en 

diferentes puntos de venta, incluyendo su establecimiento en la Av. Lima 1086, en 

Tarapoto, y en la esquina del Jr. Malecón con Jr. Río Mayo, en Cuñumbuqui. 

3.1.2. Periodo de ejecución 

El periodo de ejecución de la investigación se precisa en las siguientes tablas: 



30 
 

Tabla 1 
Cronograma de actividades 

 

3.1.3. Aplicación de principios éticos internacionales 

La investigación se llevó a cabo con integridad y profesionalismo, siguiendo los 

principios éticos tanto a nivel nacional como internacional. Estos principios aseguraron 

la calidad ética del estudio, y los datos se manejaron con la respectiva seriedad. 

• Totalidad/ integridad: Esta investigación abordó un enfoque holístico adoptado 

para examinar la influencia de la variable marketing digital sobre la variable 

posicionamiento de mercado. Se aseguraron de que todos los datos y hallazgos se 

presentarán de manera completa y precisa, sin omisiones que puedan alterar la 

comprensión de la relación entre las variables estudiadas. 
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• Respeto a las personas: Este aspecto se manifestó a través de un trato 

equitativo y considerable hacia los participantes y las empresas involucradas. Se 

promovió un ambiente de colaboración y diálogo, donde las opiniones y experiencias de 

las partes positivas fueron valoradas, garantizando que sus perspectivas fueran tenidas 

en cuenta en la interpretación de los resultados. Este respeto a las personas se traduce 

en un compromiso con la transparencia y la honestidad en la presentación de la 

información. 

• Beneficencia: Porque esta investigación se realizó con el objetivo de generar 

beneficios en la empresa estudiada y la comunidad. La investigación no solo buscó 

identificar cómo estrategias de marketing digital podrían influir en el posicionamiento de 

Agroindustrias Tres Jotas SAC, sino que también buscó considerar el impacto que estos 

hallazgos podrían tener en el desarrollo económico local. Al proporcionar información 

valiosa, la investigación contribuyó al fortalecimiento de la capacidad en la toma de 

decisiones informadas, promoviendo así un crecimiento sostenible en la región. 

• Justicia: Finalmente, el principio de justicia fue fundamental en la evaluación 

exhaustiva realizada en el estudio. Al analizar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de mercado, se garantizó un enfoque equitativo que permitiría evaluar 

con rigor el impacto de estas herramientas en diferentes contextos. Esto permitió que 

las conclusiones fueran justas y relevantes, no solo para Agroindustrias Tres Jotas SAC, 

sino también para otras empresas agroindustriales de la región, fomentando un sentido 

de equidad en el acceso a la información y las oportunidades que el marketing digital 

puede ofrecer. 

3.2. Sistemas de variables 

3.2.1. Variables principales 

Variable 1: 

• Marketing digital 

Definición conceptual:  Para Mogos (2015), es un marco de referencia ágil que 

compromete a individuos, influyendo en la alteración de comportamientos mientras se 

crea una invitación a la acción o se proporciona una experiencia específica para un 

público determinado. 

Variable 2: 

• Posicionamiento de mercado 
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Definición conceptual:  Es una estrategia de marketing esencial que busca aumentar 

la visibilidad, interés y demanda de un producto específico en el mercado (Jiménez et 

al., 2018). 

 

Tabla 2 
Descripción de variables por objetivo específico 1 

 

3.3. Procedimientos de la investigación 

La investigación es de tipo aplicada. Según Lozada (2014), es una modalidad de 

investigación científica que se orienta a resolver problemas prácticos, así como a la 

aplicación de conocimientos teóricos en situaciones reales. Este enfoque permite que 

los resultados obtenidos contribuyan directamente a la mejora de prácticas y procesos 

en el contexto. 

El nivel de la investigación es correlacional, Ramos (2020) define como un estudio que 

plantea una hipótesis sobre la relación entre dos o más variables, empleando procesos 

estadísticos inferenciales para extrapolar los resultados y beneficiar a toda la población 

en un contexto cuantitativo. 
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Se empleó un diseño no experimental. Esta selección se centró en la definición de 

Sánchez y Reyes (2015), quienes indicaron que en este tipo de enfoque no se interviene 

en las variables, sino que observan en su contexto natural para su análisis. En este 

sentido, se utilizó este esquema: 

 

Dónde: 

M representa la muestra seleccionada; O1 y O2 se refieren a las observaciones de la 

primera y segunda variable, respectivamente; y r indica el grado de relación entre ambas 

variables observadas. 

La población estuvo constituida por el total de elementos que intervinieron en el 

fenómeno elegido para el análisis del problema de estudio, incluyendo individuos, 

objetos, organismos, historias y escritos (Otzen y Manterola, 2017). Para la 

investigación, la población se integró por todos los ciudadanos del distrito de 

Cuñumbuqui, que, de acuerdo con el último censo del INEI - San Martín, (2018), 

ascendía a un total de 3.301 habitantes que en su totalidad son clientes en la empresa 

Agroindustrias Tres Jotas SAC. 

La muestra se refiere a una fracción de la población que se escoge cuidadosamente con 

el objetivo de adquirir la información relevante en relación con el problema que se 

pretende resolver (Ñaupas et al., 2018). En este estudio, la muestra se determinó con 

la fórmula correspondiente. 

 

Dónde: 

El tamaño muestral como n, y el volumen total de la población, representado por N, es 

de 3,301 personas. Se considera una probabilidad de éxito (p) del 95%, equivalente a 

0.9, mientras que la probabilidad de fracaso (q) se calcula como 1 menos la probabilidad 

de éxito, obteniéndose un valor de 0.1. Se ha establecido un nivel de confianza del 95%, 
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lo cual se representa por Z con un valor de 1,96. Además, el margen de error, 

simbolizado por E, se ha fijado en el valor estándar de 0,05. 

Reemplazando:  

𝑛 =
(3301𝑥1.962𝑥0.9𝑥0.1)

(0.052𝑥3301 − 1) + (1.962𝑥0.9𝑥0.1)
 

𝑛 =
(3301𝑥1.962𝑥0.9𝑥0.1)

(0.052𝑥3300) + (1.962𝑥0.9𝑥0.1)
 

Solucionando, encontramos: 

𝑛 = 132 

Por lo que, la muestra de la investigación resultó de 132 clientes del distrito de 

Cuñumbuqui. 

Asimismo, se consideraron los criterios de selección: 

• Criterios de Inclusión: El estudio abarcó a hombres y mujeres clientes que se 

encontraban en la franja de edad de 18 años en adelante. 

• Criterios de Exclusión: La investigación no incluyó a aquellos clientes que eran 

mujeres y hombres que se encontraban fuera del rango de edad especificado. 

El estudio se centró en un tipo de muestreo probabilístico de aleatoriedad simple, lo que 

significa que cada unidad de muestreo posee igualdad de oportunidades para ser 

seleccionado. Este enfoque garantizó que la muestra fuera representativa, lo que a su 

vez permitió que los hallazgos alcanzados fueran generalizables en su totalidad (Mucha 

et al., 2021). 

3.3.1. Objetivo específico 1 

Analizar el nivel de marketing digital en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, 

distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. 

a) Actividades y tareas 

Las actividades de este proceso incluyen la recopilación de información bibliográfica, 

seguida del diseño el cuestionario 01. Posteriormente, se realiza la validación y 

confiabilidad del instrumento. A continuación, se lleva a cabo un análisis descriptivo de 

los hallazgos conseguidos. 

b) Procedimientos 
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Durante la investigación, se realizaron diversas actividades clave para la recopilación y 

análisis de información necesaria. En primer lugar, se efectuó una rigurosa búsqueda 

bibliográfica sobre el marketing digital en empresas. Posteriormente, se diseñó un 

instrumento para recolectar datos, denominado Cuestionario 01, con el propósito de 

captar información pertinente sobre el nivel de marketing digital. 

A continuación, se realizó un proceso de validación y confiabilidad del cuestionario. La 

validación se efectuó empelando la técnica de juicio de expertos, en donde se 

seleccionaron tres profesionales con profundo conocimiento en el área, considerados 

los más idóneos para esta tarea. Según Escobar y Cuervo (2008), la validez de 

contenido es esencial para asegurar que el instrumento mida con precisión las variables 

de estudio, respaldada en este caso por la experiencia de los expertos seleccionados. 

Adicionalmente, se aplicó el coeficiente Alfa de Cronbach para medir la confiabilidad 

interna del instrumento.  

Una vez validado y asegurada la confiabilidad del cuestionario, se aplicó el cuestionario 

a la muestra correspondiente. Los datos reunidos fueron analizados de manera 

descriptiva para identificar patrones y tendencias significativas. 

c) Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

Se utilizó la hoja de cálculo de Microsoft Excel para un análisis descriptivo, con el 

objetivo de evaluar de manera eficiente las características de la muestra y facilitar la 

comprensión de los resultados. Este análisis incluyó la organización de los datos en 

tablas y gráficos, permitiendo observar patrones y tendencias en las variables 

estudiadas. 

3.3.2. Objetivo específico 2  

Analizar el grado de posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias Tres 

Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. 

a) Actividades y tareas 

Las actividades de este proceso incluyen la recopilación de información bibliográfica, 

seguida del diseño el Cuestionario 02. Posteriormente, se realizó la validación y 

confiabilidad del instrumento, tras lo cual se aplica para recolectar la información 

necesaria. A continuación, realizó un análisis descriptivo de los resultados alcanzados. 

b) Procedimientos 
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En la recolección de información, se realizó una exhaustiva búsqueda para establecer 

el marco teórico necesario para la identificación del nivel de posicionamiento de 

mercado en la empresa en cuestión. Se revisaron diversas fuentes académicas y 

literatura relevante para asegurar que el estudio estuviera basado en conocimientos 

sólidos de las variables en cuestión. 

En el diseño del instrumento (Cuestionario 02): Se diseñó un cuestionario específico, 

compuesto por 12 ítems distribuidos en 4 dimensiones: atributo, beneficio, fidelización y 

precio. El cuestionario, con cinco opciones de respuesta para cada ítem, fue creado 

para capturar las percepciones de los clientes de manera precisa y estructurada. 

Asimismo, para garantizar la validez y confiabilidad del cuestionario, se recurrió al juicio 

de expertos, quienes revisaron y validaron el contenido del instrumento para asegurar 

su adecuación en el nivel de posicionamiento de mercado en la empresa analizada. La 

confiabilidad se verificó mediante el coeficiente alfa de Cronbach, confirmando que el 

cuestionario proporcionará resultados consistentes y fiables. 

En la aplicación del instrumento, este fue aplicado a 132 clientes de la empresa. Los 

encuestados completaron el cuestionario, respondiendo a los 12 ítems con opciones de 

respuesta que reflejaban el nivel de posicionamiento de una empresa. Finalmente, los 

resultados fueron organizados en tablas para una presentación clara y detallada, 

permitiendo una evaluación precisa de la clientela con el posicionamiento de mercado. 

c) Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

Aquí se utilizó la hoja de cálculo de Microsoft Excel, con el propósito de examinar las 

características de la muestra y obtener una visión detallada de sus principales 

características. A través de esta herramienta, se organizaron, clasificaron y calcularon 

los datos recolectados, permitiendo generar gráficos y tablas descriptivas que facilitan 

la interpretación de los resultados. Además, se ofreció estadísticas descriptivas clave 

para analizar la dispersión, y la tendencia central de las variables, asegurando así un 

análisis preciso y estructurado de la información. 

3.3.3. Objetivo específico 3  

Determinar la influencia de las dimensiones del marketing digital en el posicionamiento 

de mercado en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, 

provincia Lamas, 2023. 

a) Actividades y tareas 
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El proceso incluyó actividades como la recopilación y descripción de los resultados, la 

contrastación de la hipótesis y, finalmente, la elaboración de conclusiones y 

recomendaciones. 

b) Procedimientos 

Para responder al objetivo, se realizó una exhaustiva recopilación de datos de los 

instrumentos de recolección aplicados. Este proceso incluyó la organización y 

tabulación de las respuestas logradas a través de ambos cuestionarios. Luego, una vez 

descritos los resultados, se procedió a la contrastación de la hipótesis planteada en este 

estudio. Utilizando pruebas estadísticas pertinentes, se evaluó si los datos apoyaban 

esta hipótesis, analizando la correlación entre las variables en cuestión. 

Finalmente, se presentaron las conclusiones y recomendaciones procedentes de los 

hallazgos obtenidos y de la comprobación de la hipótesis. Las conclusiones señalaron 

el grado en que las dimensiones del marketing digital impactan en el posicionamiento 

de Agroindustrias Tres Jotas SAC, aportando un resumen claro de las fortalezas y 

oportunidades en su estrategia digital. Asimismo, se ofrecieron recomendaciones 

concretas para optimizar el uso de herramientas digitales, sugiriendo acciones 

específicas que la empresa podría implementar para fortalecer su presencia de 

mercado, mejorar el reconocimiento marca y la tracción de nueva clientela. Estas 

recomendaciones, basadas en la evidencia recopilada, buscan contribuir a una 

estrategia de marketing digital más efectiva y alineada con los objetivos de crecimiento 

de la empresa. 

c) Técnicas de procesamiento y análisis de datos 

Se emplearon las hojas de cálculo de Microsoft Excel 2019 e IBM SPSS Statistics v25, 

las cuales permitieron una organización y análisis precisos de la información 

recolectada. Primeramente, se aplicó la Prueba de Kolmogorov-Smirnov con el objetivo 

de verificar la normalidad de la distribución de la muestra, lo cual es fundamental para 

determinar el enfoque estadístico adecuado en el análisis. Tras confirmar la naturaleza 

de los datos, se procedió con la prueba no paramétrica de Spearman para determinar 

la influencia de las variables. 
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CAPÍTULO IV 

RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

4.1. Objetivo específico 1 

Tabla 3 
Puntajes establecidos para la variable marketing digital 

 

La tabla 5 presenta intervalos de puntuación establecidos para el "marketing digital" y 

sus dimensiones. En este sentido, para el marketing digital, un puntaje entre 12 y 27 

indica una clasificación Deficiente; entre 28 y 43 se considera Regular; y entre 44 y 60 

se califica como Bueno. De manera similar, para cada una de las dimensiones, como el 

sitio web, posicionamiento en buscadores (SEO), redes sociales y publicidad online, un 

puntaje entre 3 y 7 se clasifica como Deficiente; entre 8 y 11 se considera Regular; y 

entre 12 y 15 se califica como Bueno. 

Tabla 4 
Evaluación del marketing digital y sus dimensiones en Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito 
Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023 

Dimensiones / Variable 
Deficiente Regular Bueno Total 
N° % N° % N° % N° % 

Sitio web 40 30.3 67 50.8 25 18.9 132 100 
Posicionamiento en buscadores (SEO) 42 31.8 67 50.8 23 17.4 132 100 
Redes sociales 38 28.8 66 50.0 28 21.2 132 100 
Publicidad online 45 34.1 67 50.8 20 15.2 132 100 
Marketing digital 37 28.0 61 46.2 34 25.8 132 100 

 

La tabla 6 muestra la evaluación del marketing digital en la empresa Agroindustrias Tres 

Jotas SAC en 2023 y sus dimensiones. Concerniente al nivel general de marketing 

digital, el 46.2% de los encuestados, es decir, 61 personas, lo calificaron como Regular, 

seguido por un 28.0% equivalente a 37 personas que lo consideraron Deficiente y un 

25.8% representado por 34 personas que lo evaluaron como Bueno. 

En cuanto a las dimensiones específicas, el sitio web fue evaluado como Regular por el 

50.8% equivalente a 67 clientes, el 30.3% calificó como deficiente y un 18.9% indicó 

como Bueno; mientras que el posicionamiento en buscadores (SEO) también obtuvo 

una calificación Regular del 50.8%, el 31.8% como Deficiente y un 17.4% como bueno. 
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La dimensión redes sociales fue clasificada como Regular por el 50.0% representado 

por 66 clientes, el 28.8% como Deficiente y el 21.2 como Bueno. Finalmente, la 

publicidad online alcanzó el mismo nivel Regular con un 50.8% equivalente a 67 clientes, 

seguido por 34.1% para el nivel Deficiente y un 15.2% para el nivel Bueno. 

La investigación de Valdivia (2021) y los resultados obtenidos en Agroindustrias Tres 

Jotas SAC muestran perspectivas diferentes sobre el impacto del marketing digital en el 

posicionamiento de mercado de empresas en el contexto nacional. En el estudio de 

Valdivia, se destaca que las estrategias de marketing digital, especialmente en un 

contexto postpandemia, representan una vía rápida y efectiva para fortalecer el 

posicionamiento de marca, en este caso, para Capieli, una marca de ropa para bebés y 

niños. Valdivia concluye que más del 58% de los participantes incrementó sus compras 

en línea, lo que sugiere una aceptación y efectividad positiva del marketing digital en 

ese sector y contexto específico. Esta visión apunta a un entorno altamente receptivo, 

donde los clientes responden favorablemente a los estímulos digitales, reflejando un 

mercado preparado para adoptar el comercio digital como parte de su comportamiento 

de consumo. 

Por otro lado, los resultados en Agroindustrias Tres Jotas SAC reflejan un escenario 

menos optimista en cuanto a la percepción y valoración del marketing digital. Para el 

estudio, el marketing digital y sus dimensiones principales —sitio web, SEO, redes 

sociales y publicidad online— fueron evaluados como "Regular" por la mayoría de los 

encuestados. En particular, el 46.2% de los involucrados calificó el nivel general de 

marketing digital como Regular, mientras que un porcentaje considerable lo consideró 

Deficiente. Esto evidencia que, a diferencia del caso de Valdivia, en el sector agrícola 

de la empresa Agroindustrias Tres Jotas, las estrategias de marketing digital no 

alcanzan a satisfacer plenamente las expectativas de la clientela o quizá no están siendo 

implementadas de forma que generen un impacto notable en su percepción. 

Esta diferencia podría explicarse por varios factores, entre ellos, la naturaleza del 

producto y las características del público objetivo. Valdivia analiza el caso de una marca 

de ropa en infantes, donde el e-commerce y las plataformas digitales juegan un papel 

clave y el cliente objetivo probablemente tiene una mayor familiaridad con el comercio 

digital. En contraste, en el caso de Agroindustrias Tres Jotas, es posible que la 

naturaleza del negocio y las características del público objetivo requieran un enfoque 

más especializado o adaptado en sus estrategias de marketing digital para generar una 

influencia positiva similar. 
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Además, los resultados en Agroindustrias Tres Jotas revelan una percepción de las 

dimensiones del marketing digital en niveles regulares o deficientes, lo cual subraya la 

necesidad de mejorar aspectos como la optimización de SEO, la calidad del sitio web, y 

la relevancia de la publicidad en línea. A diferencia del impacto positivo que se observó 

en el estudio de Valdivia, donde los medios digitales promovieron un incremento de 

ventas, en Agroindustrias Tres Jotas parece que las estrategias digitales aún no logran 

el mismo nivel de aceptación y efectividad. 

En efecto, mientras que Valdivia (2021) muestra que las estrategias de marketing digital 

pueden ser uno de los medios poderosos y eficientes en ciertos sectores, los resultados 

en Agroindustrias Tres Jotas SAC indican que estas estrategias deben ajustarse y 

adaptarse para reflejar mejor las necesidades y expectativas del mercado agrícola local 

y el perfil de sus consumidores para alcanzar un impacto realmente significante en el 

posicionamiento de la empresa. 

4.2. Objetivo específico 2 

Tabla 5 
Puntajes establecidos para la variable posicionamiento de mercado 

Dimensiones / Variable 
Deficiente Regular Bueno 
Puntaje Puntaje Puntaje 

Atributo 3 a 7 8 a 11 12 a 15 
Beneficio 3 a 7 8 a 11 12 a 15 
Redes sociales 3 a 7 8 a 11 12 a 15 
Fidelización 3 a 7 8 a 11 12 a 15 
Posicionamiento de mercado 12 a 27 28 a 43 44 a 60 

La tabla 7 muestra los puntajes asignados a la variable posicionamiento de mercado y 

sus dimensiones. De acuerdo con los intervalos establecidos, un puntaje de 12 a 27 

clasifica el posicionamiento de mercado como Deficiente; un puntaje de 28 a 43 se 

consideran Regular; y un puntaje de 44 a 60 se califica como Bueno. Además, para cada 

una de las dimensiones de la variable, como atributo, beneficio, redes sociales y 

fidelización, un puntaje entre 3 y 7 indica un desempeño Deficiente, un puntaje de 8 a 

11 se clasifica como Regular, y un puntaje de 12 a 15 se califica Bueno. 

Tabla 6 
Evaluación del posicionamiento de mercado y sus dimensiones en Agroindustrias Tres Jotas 
SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023 

Dimensiones / Variable 
Deficiente Regular Bueno Total 

N° % N° % N° % N° % 
Atributo 35 26.5 71 53.8 26 19.7 132 100 
Beneficio 31 23.5 70 53.0 31 23.5 132 100 
Redes sociales 28 21.2 79 59.8 25 18.9 132 100 
Fidelización 36 27.3 72 54.5 24 18.2 132 100 
Posicionamiento de mercado 27 20.5 64 48.5 41 31.1 132 100 
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La tabla 8 presenta la evaluación del posicionamiento de mercado y sus dimensiones 

en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC en 2023. En términos generales, el 48.5% 

de los encuestados, es decir, 64 clientes, calificaron el posicionamiento de mercado 

como Regular, mientras que el 31.1% representado por 41 clientes lo consideraron 

Bueno y un 20.5% equivalente a 27 clientes lo evaluaron como Deficiente. 

Asimismo, al analizar las dimensiones específicas, la dimensión de Redes Sociales fue 

mayoritariamente valorada como Regular por el 59.8% de los participantes, equivalente 

a 79 clientes, mientras que el 21.2%, es decir, 28 personas, la calificaron como 

Deficiente y el 18.9%, unos 25 clientes, como Bueno. En la dimensión Beneficio, el 

53.0% de los encuestados, que corresponde a 70 personas, la evaluó como Regular, y 

el 23.5%, es decir, 31 clientes, la consideró tanto Deficiente como Bueno. 

La dimensión Atributo resultó Regular con el 53.8%, que representa a 71 clientes; el 

26.5%, unos 35 clientes, la calificaron como Deficiente, y el 19.7%, es decir, 26 

personas, como Bueno. Finalmente, en la dimensión de Fidelización, el 54.5%, 

equivalente a 72 personas, otorgó la calificación de Regular, mientras que el 27.3%, 

unas 36 personas, la consideraron Deficiente y el 18.2%, es decir, 24 personas, la 

evaluaron como Bueno. 

En el estudio realizado por Chunque y Terrones (2021) en Cajamarca, se explora la 

relación entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en la empresa 

Motocorp S.A.C. Los autores concluyeron que existe una conexión significativa y 

favorable entre ambas variables, indicando que un incremento en el marketing digital se 

correlaciona directamente con una mejora en la posición en el mercado. Este estudio, 

de nivel correlacional y diseño no experimental, empleó encuestas y cuestionarios para 

evaluar los efectos del marketing digital en diferentes aspectos del posicionamiento de 

la empresa, mostrando cómo las estrategias digitales pueden impactar cada área 

específica de manera positiva, lo cual demuestra la efectividad del marketing digital para 

fortalecer la competitividad y percepción de marca. 

Comparativamente, en los resultados obtenidos para Agroindustrias Tres Jotas SAC, se 

encontró que el posicionamiento de mercado presenta en su mayoría una percepción 

Regular, con el 48.5% de los participantes situándolo en este nivel. Asimismo, al analizar 

dimensiones específicas como Redes Sociales, Beneficio, Atributo y Fidelización, el 

patrón de percepción Regular es dominante, con valores que oscilan entre el 53% y el 

59.8%. Estos resultados sugieren que, aunque se aplican esfuerzos en marketing digital, 

las estrategias actuales no han alcanzado el impacto positivo reflejado en la 
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investigación de Chunque y Terrones (2021), donde se evidenció una correlación clara 

y favorable en cada dimensión analizada. En Agroindustrias Tres Jotas, por el contrario, 

el marketing digital aún se percibe con áreas de mejora significativas, especialmente en 

dimensiones críticas como Redes Sociales y Fidelización, donde los niveles Regular y 

Deficiente son predominantes. 

A partir de la comparación de ambas investigaciones, se evidencia que, mientras el 

marketing digital influye positivamente en el posicionamiento de mercado de Motocorp 

S.A.C., en el caso de Agroindustrias Tres Jotas SAC, los esfuerzos digitales aún no 

logran destacarse. Esto subraya la importancia de fortalecer cada aspecto de la 

estrategia digital en Agroindustrias Tres Jotas, optimizando la calidad de las 

interacciones y campañas en redes sociales y mejorando la percepción del beneficio y 

atributos de la marca para alcanzar un posicionamiento más sólido. 

4.3. Objetivo específico 3 

Tabla 7 
Prueba de normalidad para las dimensiones del marketing digital el posicionamiento de 
mercado 

 

Para los 132 clientes de Agroindustrias Tres Jotas SAC que completaron los 

cuestionarios, se efectuó la prueba de Kolmogorov-Smirnov para evaluar la normalidad 

de las dimensiones del marketing digital y el posicionamiento de mercado. Los 

resultados, expuestos en la Tabla 9, indican que ninguna de las dimensiones analizadas 

sigue una distribución normal, dado que los valores de significación (p) oscilan entre 

0.000 y 0.004, todos por debajo del umbral de 0.05. Estos resultados evidencian que las 

dimensiones del marketing digital y el posicionamiento de mercado analizadas en esta 

muestra no se distribuyen normalmente, lo que tiene implicaciones para el uso de una 

prueba no paramétrica. 
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Tabla 8 
Correlación no paramétrica de Spearman de las dimensiones del marketing digital el 
posicionamiento de mercado en Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia 
Lamas, 2023 

 

La Tabla 10 muestra un análisis de correlación no paramétrico de Spearman entre las 

diferentes dimensiones del marketing digital y la variable de posicionamiento de 

mercado en Agroindustrias Tres Jotas S.A.C., ubicada en el distrito de Cuñumbuqui, 

provincia de Lamas, año 2023. Primeramente, la dimensión Sitio web muestra una 

correlación alta y significativa, lo que evidencia que esta dimensión influye en un 41% 

sobre el posicionamiento de mercado (ρ = 0.643, p < 0.05). De forma similar, la 

dimensión Posicionamiento en buscadores (SEO) también presenta una correlación alta 

y significativa, indicando una influencia del 44% sobre la variable de posicionamiento de 

mercado (ρ = 0.662, p < 0.05). 

Asimismo, en la dimensión Redes sociales, el coeficiente de correlación es alto y 

significativo (ρ = 0.726, p < 0.05), reflejando una influencia del 53% en el 

posicionamiento de mercado. Finalmente, la dimensión Publicidad online muestra una 

correlación alta y estadísticamente significativa, lo que indica que esta dimensión influye 

en un 42% sobre el posicionamiento de mercado. Estos resultados evidencian una 

influencia de las distintas dimensiones del marketing digital en el posicionamiento de 

mercado de Agroindustrias Tres Jotas S.A.C., en el distrito de Cuñumbuqui, provincia 

de Lamas, en el año 2023. 

Al comparar los hallazgos de Arias y Sevúlpeda (2020) en Colombia con los resultados 

obtenidos en Agroindustrias Tres Jotas S.A.C. en el distrito de Cuñumbuqui, se observa 
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un enfoque común en la relevancia de las herramientas de marketing digital, 

particularmente en el uso de plataformas como el sitio web y las redes sociales, para el 

aumento de la visibilidad y el posicionamiento en el mercado. Arias y Sevúlpeda (2020) 

destacan que la presencia en el mundo digital es fundamental para el empresariado, ya 

que la casi totalidad de los participantes (80%) toman en cuenta que la disponibilidad en 

páginas web o aplicaciones facilita la adquisición de productos y aumenta la visibilidad 

de la marca. Esto se refleja en los resultados de la presente investigación, donde el sitio 

web de Agroindustrias Tres Jotas muestra una correlación alta y significativa (41%) en 

relación con su posicionamiento de mercado, lo cual resalta que esta dimensión es una 

herramienta clave para visibilizar y competir en el entorno digital. 

Además, la dimensión SEO fue clave tanto en el estudio de Arias y Sevúlpeda (2020) 

como en los resultados de la empresa peruana. En el caso de Ready Grupo Creativo, el 

SEO/SEM fue estructurado como una estrategia central para mejorar su 

posicionamiento. De forma similar, en Agroindustrias Tres Jotas S.A.C., la dimensión 

SEO muestra una correlación significativa del 44% con el posicionamiento de mercado, 

reforzando el valor de esta técnica en la atracción de clientes y en la relevancia de la 

empresa en las búsquedas digitales. Esto destaca que la optimización en motores de 

búsqueda es crucial no solo para atraer tráfico, sino también para consolidar una 

posición próspera en el mercado local y más allá. 

Por otro lado, ambos estudios coinciden en la relevancia de las redes sociales como 

una herramienta que impacta positivamente en el posicionamiento de mercado. Para 

Arias y Sevúlpeda (2020), estas plataformas son esenciales para divulgar información y 

mantener la marca visible; en el estudio de Agroindustrias Tres Jotas, las redes sociales 

también demostraron tener una alta influencia (53%) en el posicionamiento de mercado. 

Esto sugiere que, independientemente del sector y el contexto geográfico, las redes 

sociales son fundamentales en una estrategia digital exitosa para la construcción de 

relaciones con la clientela y el fortalecimiento de la marca. 

Finalmente, la dimensión de publicidad online, que Arias y Sevúlpeda (2020) no analizan 

de manera específica en su investigación, aparece en el presente estudio con una 

influencia significante del 42% en el posicionamiento de mercado de Agroindustrias Tres 

Jotas. Esto sugiere que, en contextos más competitivos como el de Cuñumbuqui, es 

fundamental considerar la publicidad digital como un componente adicional que 

complemente las estrategias SEO y redes sociales, generando una mayor exposición y 

atracción hacia la marca. En conjunto, estas derivaciones destacan la necesidad de una 
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estrategia digital multifacética para alcanzar y conservar una posición de mercado sólida 

en el entorno actual. 

4.4. Objetivo general 

 

Figura 1 
Gráfico de dispersión entre el marketing digital y el posicionamiento de mercado en 
Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023 

En la figura 1 se muestra un diagrama de dispersión que ilustra la relación entre el 

marketing digital y el posicionamiento de mercado en Agroindustrias Tres Jotas SAC, 

distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. Cada dato en el gráfico está representado 

por un punto, y la cercanía de estos puntos a una recta con una tendencia ascendente 

indica que cuando el marketing digital mejora, el posicionamiento de mercado en 

Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas aumenta de 

manera notable. 

Tabla 9 
Prueba de normalidad para las variables estudiadas 

Variables 
Kolmogorov-Smirnova 

Estadístico gl Sig. 
Marketing digital 0.115 132 0.000 
Posicionamiento de mercado 0.110 132 0.001 

 
Se efectuó una prueba de Kolmogorov-Smirnov para verificar la distribución normal de 

los datos proporcionados por los 132 clientes de la empresa que completaron los 

cuestionarios. Los resultados de las pruebas de normalidad, presentados en la Tabla 

11, indican que ambas variables analizadas no siguen una distribución normal, dado 
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que los valores de p obtenidos fueron inferiores a 0.05. Consiguientemente, se concluye 

que las mediciones del el marketing digital y el posicionamiento de mercado en la 

muestra estudiada no se distribuyen normalmente. 

Tabla 10 
Correlación no Paramétrica de Spearman entre el marketing digital y el posicionamiento de 
mercado Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023 

Rho de Spearman     Posicionamiento de mercado 

Marketing digital 

 

,740** 
55% 

0.000 
132 

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

Contrastación de hipótesis 

Ho: El marketing digital no influye significativamente en el posicionamiento de mercado 

en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 

2023. 

Ha: El marketing digital influye significativamente en el posicionamiento de mercado en 

la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. 

Nivel de significación 

El análisis se realiza con un margen de error del 5%, equivalente a un nivel de confianza 

del 95%. Esto se debe al uso de un nivel de significancia teórica de α = 0.05, lo cual 

implica aceptar una probabilidad del 5% de cometer un error al rechazar una hipótesis 

nula verdadera. 

Regla decisiva 

- Si p es mayor o igual a 0.05, aceptamos H0. En cambio, si p es menor o igual a 

0.05, rechazamos la H0 y, en consecuencia, se aceptamos la Ha. 

Interpretación 

En la tabla 12 se evidencia la prueba no Paramétrica de Spearman aplicada a las 

variables en cuestión, revelándose que el marketing digital está altamente relacionado 

con el posicionamiento de mercado en Agroindustrias Tres Jotas SAC, con una 

correlación de 0.740, indicando una correlación alta. Además, con un p valor igual a 

0.000, y un coeficiente de determinación del 55%. 

La investigación de Alarcón (2021) sobre el marketing digital y su relación con el 

posicionamiento de marca en el Hotel Nilas en Tarapoto contrasta significativamente 

con los resultados obtenidos en Agroindustrias Tres Jotas SAC. Alarcón utilizó un 
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enfoque descriptivo correlacional para evaluar cómo el marketing digital afecta el 

posicionamiento de marca en un contexto hotelero, encontrando que, pese a que el 

marketing digital fue calificado como regular (73.33%) y el posicionamiento de marca 

como medio (70%), la relación entre estas variables fue prácticamente nula. En 

particular, dimensiones clave como la comunicación digital y las redes sociales 

mostraron coeficientes de correlación muy bajos (Rho Spearman de 0.004 y 0.106, 

respectivamente), lo que condujo a la conclusión de que no existe una relación 

significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en ese contexto. 

En cambio, los resultados de la investigación en Agroindustrias Tres Jotas SAC indican 

una correlación alta y significativa entre el marketing digital y el posicionamiento de 

mercado, con un coeficiente de Spearman de 0.740 y un p-valor de 0.000, lo que permite 

rechazar la hipótesis nula. Además, el coeficiente de determinación del 55% sugiere que 

el marketing digital explica una porción sustancial del posicionamiento de mercado en 

este caso. Estas cifras reflejan una relación mucho más sólida entre las variables en el 

contexto de la empresa agroindustrial en el distrito de Cuñumbuqui. 

La discrepancia entre ambos estudios puede atribuirse a diferencias en el tipo de 

industria y en las estrategias de marketing digital utilizadas. Mientras que en el sector 

hotelero de Tarapoto, como muestra Alarcón (2021), el marketing digital parece no tener 

un impacto sustancial en la percepción de la marca, en el sector agroindustrial de 

Cuñumbuqui los resultados muestran una dependencia considerable del 

posicionamiento de mercado respecto al marketing digital. Este contraste sugiere que el 

impacto del marketing digital podría variar considerablemente según el tipo de mercado 

y las características de los consumidores, lo que podría ser un tema relevante para 

investigaciones futuras que busquen comprender mejor la efectividad de estas 

estrategias en distintos sectores económicos. 
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CONCLUSIONES 

➢ Existe una relación alta y significativa entre el marketing digital en el 

posicionamiento de mercado en Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, 

provincia Lamas. El coeficiente de correlación alcanzado fue de 0.740 y un p-valor de 

0.000, lo que evidencia una relación alta significativa entre las dos variables analizadas. 

Además, el coeficiente de determinación indica que el marketing digital influye en un 

55% en el posicionamiento de mercado en Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito 

Cuñumbuqui, provincia Lamas. 

 

➢ El marketing digital en Agroindustrias Tres Jotas SAC, durante el 2023, resultó 

en un nivel regular con un 46.2% del total de clientes. Además, un 28% de la clientela 

lo calificaron como deficiente, mientras que un 18,9% lo consideraron bueno, lo que 

subraya la necesidad de reforzar las dimensiones como el sitio web, el posicionamiento 

en buscadores (SEO), las redes sociales y la publicidad online debido a que resultaron 

en un nivel regular con un 50%. 

 

➢ El posicionamiento de mercado en Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito 

Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023 se encuentra predominantemente en un nivel 

Regular, ya que el 48.5 % de la clientela encuestada, es decir, 64 personas, expresaron 

esta opinión. Asimismo, un 31.1% lo calificaron como buena, mientras que un 20.5% lo 

consideraron deficiente. Asimismo, destacan las dimensiones como el atributo, el 

beneficio, las redes sociales y la fidelización en un nivel similar, con porcentajes que 

oscilan entre 53% y 59.8%. 

 

➢ Existe una influencia significativa entre las dimensiones del marketing digital y el 

posicionamiento de mercado de Agroindustrias Tres Jotas S.A.C. en el distrito de 

Cuñumbuqui, provincia de Lamas, en el año 2023. Las dimensiones evaluadas, que 

incluyen el sitio web, SEO, redes sociales y publicidad online, mostraron correlaciones 

altas y muy significativas con el posicionamiento de mercado, con coeficientes que 

oscilan entre 0.643 y 0.726 (p < 0.05). Esto resalta la necesidad de optimizar cada una 

de estas áreas para fortalecer el posicionamiento de la empresa en un mercado 

competitivo y mejorar su visibilidad ante la clientela. 
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RECOMENDACIONES 

➢ Se recomienda implementar una estrategia de optimización continua en redes 

sociales y SEO para maximizar el impacto, la empresa debería invertir en herramientas 

de análisis de palabras clave, mejorar la velocidad de carga y usabilidad de su sitio web, 

y realizar campañas de publicidad segmentada que refuercen la visibilidad de la marca 

en los buscadores y redes. 

 

➢ Para mejorar el nivel de marketing digital, actualmente evaluado en su mayoría 

como Regular, se aconseja rediseñar el sitio web para mejorar la experiencia del usuario 

y actualizarlo con contenido relevante. Asimismo, Agroindustrias Tres Jotas debería 

implementar campañas de SEO y análisis de redes sociales para captar la atención de 

un público más amplio y mejorar la frecuencia de interacción con los clientes mediante 

anuncios más segmentados en plataformas clave incrementará el alcance y ayudará a 

satisfacer mejor las expectativas del mercado. 

 

➢ Dado el posicionamiento de mercado Regular, se recomienda fortalecer las 

áreas de atributos y beneficios del servicio que ofrece la empresa para captar la fidelidad 

del cliente. Entre ellos, iniciar campañas de fidelización mediante descuentos exclusivos 

para clientes frecuentes, programas de recompensas, y encuestas de satisfacción 

permitirá aumentar la percepción positiva de la empresa. 

 

➢ Dada la influencia significativa de las dimensiones del marketing digital sobre el 

posicionamiento de mercado, resalta la necesidad de optimizar el sitio web, SEO, redes 

sociales y publicidad online. Se recomienda que el contenido esté alineado con las 

tendencias de búsqueda, actualizar la página web con diseños responsivos. También 

implementar un calendario de contenido para redes sociales y analizar las métricas de 

interacción en cada plataforma para ajustar el enfoque y aumentar la visibilidad en un 

mercado competitivo. 
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Anexo Nº 01: Matriz de consistencia 

“Marketing digital y posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023” 
Formulación 
del problema 

general 
Objetivos Hipótesis 

Tipo, nivel y diseño 
de investigación 

Población y muestra 
Técnicas e 

instrumentos 

¿Cuál es la 
influencia del 
marketing digital 
en el 
posicionamiento 
de mercado en 
la empresa 
Agroindustrias 
Tres Jotas SAC, 
distrito 
Cuñumbuqui, 
provincia 
Lamas, 2023? 

General 
Determinar la influencia del 
marketing digital en el 
posicionamiento de mercado en la 
empresa Agroindustrias Tres Jotas 
SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia 
Lamas, 2023. 

Específicos 
OE1: Analizar el nivel de marketing 
digital en la empresa Agroindustrias 
Tres Jotas SAC, distrito 
Cuñumbuqui, provincia Lamas, 
2023. 

OE2: Analizar el grado de 
posicionamiento de mercado en la 
empresa Agroindustrias Tres Jotas 
SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia 
Lamas, 2023. 

OE3: Determinar la influencia de las 
dimensiones del marketing digital en 
el posicionamiento de mercado en 
la empresa Agroindustrias Tres 
Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, 
provincia Lamas, 2023. 

Ha 
El marketing digital 
influye 
significativamente en 
el posicionamiento de 
mercado en la 
empresa 
Agroindustrias Tres 
Jotas SAC, distrito 
Cuñumbuqui, provincia 
Lamas, 2023. 

Ho 
El marketing digital no 
influye 
significativamente en el 
posicionamiento de 
mercado en la 
empresa 
Agroindustrias Tres 
Jotas SAC, distrito 
Cuñumbuqui, provincia 
Lamas, 2023. 

El tipo de 
investigación 
Aplicada 
Nivel de la 
investigación 
Correlacional 
Diseño 
No experimental. 
Esquema: 

 
Dónde: 

V1 = Marketing Digital 

V2 = Posicionamiento 

de mercado 

 r = Relación entre las 

variables. 

Población 
Estuvo formado por el total 
de ciudadanos del distrito 
de Cuñumbuqui (3,301) 
según el último censo del 
Instituto Nacional de 
Estadística e Informática - 
San Martín, realizado en 
2018. 
 
Muestra: 
La muestra de la 
investigación estuvo 
compuesta por 132 
ciudadanos y clientes de la 
empresa Agroindustrias 
Tres Jotas SAC. 
 
Muestreo: 
Esta investigación se basó 
en un tipo de muestreo de 
tipo probabilística aleatoria 
simple. 

 
Técnicas:  
Se empleó la técnica 
de las encuestas, la 
cual se aplicó para 
recabar información 
de un grupo 
representativo de 
personas con el 
propósito de adquirir 
datos. 
 
Instrumentos: 
Dado el tipo de 
problema que se 
enfrentaba y los 
objetivos que se 
habían establecido, 
se emplearon los 
cuestionarios de 
información como 
herramienta de 
recopilación de 
datos. 

Fuente: Elaboración propia
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Anexo Nº 02: Operacionalización de variables 

Fuente: Elaboración propia

Variable 
Definición 
conceptual 

Definición 
operacional 

Dimensión Indicadores 
Escala de 
medición 

Marketing digital 

Es un marco de 
referencia ágil que 
compromete a las 
personas, influyendo 
en la alteración de 
comportamientos 
mientras se crea una 
invitación a la acción 
o se proporciona una 
experiencia 
específica para un 
público determinado 
(Mogos, 2015). 

La variable se 
midió mediante 
ítems que se 
relacionan con las 
estrategias del 
marketing digital 
tomadas como 
dimensiones de 
dicha variable en 
estudio. 

Sitio web 
- Tráfico web 

Ordinal 

- Permanencia 
- Tasa de rebote 

Posicionamiento 
en buscadores 
(SEO) 

- Tráfico orgánico 
- Autoridad del dominio 
- Enlaces de calidad 

Redes sociales 
- Participación 
- Alcance 
- Conversiones desde redes sociales 

Publicidad 
online 

- Presencia publicitaria 
- Conversiones de publicidad 
- Retorno de la inversión (ROI)  

Posicionamiento 
de mercado 

Es una estrategia de 
marketing esencial 
que busca aumentar 
la visibilidad, interés 
y demanda de un 
producto específico 
en el mercado 
(Jiménez et al., 2018) 

La variable se 
midió mediante 
ítems que se 
relacionan con las 
dimensiones de la 
variable en 
estudio. 

Atributo 
- Diseño 
- Textura 
- Marca 

Ordinal 

Beneficio 
- Seguridad 
- Comodidad ambiente 
- Comodidad precios 

Fidelización 
- Compromiso 
- Confianza 
- Satisfacción del cliente 

Precio 
- Accesibilidad 
- Fijo 
- Variado 
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Anexo Nº 03: Instrumento de recolección de datos 

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN 

ESCUELA DE POSGRADO 

 

Cuestionario 01: El marketing digital en la empresa Agroindustrias Tres Jotas 

SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023.  

Nunca Raramente A veces Frecuentemente Siempre 

1 2 3 4 5 

 

 Criterios de evaluación Valoración 

Ítems Dimensión 01: SITIO WEB 1 2 3 4 5 

01 
¿Con qué frecuencia visitas nuestro sitio web en un 
mes? 

     

02 
¿Suele pasar tiempo explorando nuestro sitio web en 
una sola visita? 

     

03 
¿Le resulta atractivo y relevante el contenido de nuestro 
sitio web?  

     

Ítems Dimensión 02: POSICIONAMIENTO EN 
BUSCADORES (SEO) 1 2 3 4 5 

04 ¿Ha encontrado nuestro sitio web a través de resultados 
de búsqueda en Google u otros motores? 

     

05 ¿Cuánto confías en la credibilidad de nuestro sitio web 
basado en su autoridad de dominio? 

     

06 ¿Consideras que los enlaces que apuntan a nuestro 
sitio web son confiables? 

     

Ítems Dimensión 03: REDES SOCIALES 1 2 3 4 5 

07 ¿Con qué frecuencia interactúas con nuestras 
publicaciones en redes sociales, ya sea dando like, 
comentando o compartiendo? 

     

08 ¿Cuántas veces has visto nuestras publicaciones en tus 
redes sociales en el último mes? 

     

“Marketing digital y posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias 

Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023” 
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09 ¿Alguna vez después de ver nuestras publicaciones en 
redes sociales ha realizado una compra?  

     

Ítems Dimensión 04: PUBLICIDAD ONLINE 1 2 3 4 5 

10 ¿Considera que vio al menos una vez la Publicidad 
Online de los productos de la empresa Agroindustrias 
Tres Jotas SAC?  

     

11 ¿Considera que alguna vez ha interactuado con 
nuestros anuncios en línea?  

     

12 ¿Sientes que obtienes un valor significativo de tus 
interacciones con nuestros anuncios en términos de 
productos o servicios?  

     

 
¡Gracias por su colaboración! 
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN MARTIN  

ESCUELA DE POSGRADO 

 

Cuestionario 02: El posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias 

Tres Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 

2023. 

Totalmente en 
desacuerdo 

En 
desacuerdo 

Ni de acuerdo ni 
en 

desacuerdo 

De 
acuerdo 

Totalmente 
de acuerdo 

1 2 3 4 5 
 

 Criterios de evaluación Valoración 

Ítems Dimensión 01: Atributo 1 2 3 4 5 

01 
¿Considera relevante el diseño del empaque de los 

productos de la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC? 

     

02 

¿Considera que los productos que ofrece la empresa 

Agroindustrias Tres Jotas SAC poseen texturas 

adecuadas? 

     

03 
¿Está conforme con los atributos que ofrece la marca 

Agroindustrias Tres Jotas SAC? 

     

Ítems Dimensión 02: BENEFICIO 1 2 3 4 5 

04 

¿Considera usted que la empresa Agroindustrias Tres 

Jotas SAC brinda un ambiente seguro para realizar sus 

compras? 

     

05 
¿Se siente cómodo cuando observa los precios de los 

productos de la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC? 

     

06 

¿Se siente cómodo cuando se encuentra dentro de los 

ambientes de la empresa Agroindustrias Tres Jotas 

SAC? 

     

Ítems Dimensión 03: FIDELIZACIÓN 1 2 3 4 5 

07 

¿Considera que el personal de la empresa 

Agroindustrias Tres Jotas SAC brinda una imagen de 

honestidad y confianza? 

     

“Marketing digital y posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias 
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08 

¿Considera que el personal de la empresa 

Agroindustrias Tres Jotas SAC está comprometida con el 

actuar con responsabilidad hacía sus clientes? 

     

09 

¿Está de acuerdo con el grado de satisfacción frente al 

servicio general que brinda la empresa Agroindustrias 

Tres Jotas SAC? 

     

Ítems Dimensión 04: PRECIO 1 2 3 4 5 

10 

¿Está de acuerdo con que los precios de los productos 

de la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC sean 

accesibles para todo tipo de clientela? 

     

11 
¿Cómo considera la estabilidad de los precios en los 

productos de la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC? 

     

12 

¿Considera usted que la empresa Agroindustrias Tres 

Jotas SAC debe ofrecer precios variados de acuerdo a la 

calidad de cada producto? 

     

Fuente: Cuestionario sobre posicionamiento de mercado adaptado de (Chuqui, 2017) 

¡Gracias por su colaboración! 
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Anexo Nº 04: Autorización de la empresa 
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Anexo Nº 05: Validación de instrumentos (Juicio de expertos) 
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Anexo Nº 06: Confiabilidad del instrumento 

Cuestionario 01: El marketing digital en la empresa Agroindustrias Tres Jotas SAC, 

distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. 

La confiabilidad del Cuestionario 01: Se calculó a través del Índice de confiabilidad - Alfa 

de Cronbach, y del análisis de los 12 ítems del cuestionario se obtuvo como resultado 

un índice de 0,925 que se ubica en el nivel “Excelente” de fiabilidad, por lo tanto, el 

instrumento de medición es confiable para su aplicación. 

 

A través del Alfa de Cronbach 

 

Nivel de confiabilidad del coeficiente alfa de Cronbach 

 
  Fuente: George y Mallery (2003) 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 25 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 25 100,0 

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

Número de preguntas (12) 

 

Confiabilidad del número de preguntas 
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Confiabilidad del Cuestionario 01 por el número de ítems 

Es importante ofrecer una descripción detallada de la relación de cada ítem del 

cuestionario, ya que esto facilitará una comprensión más profunda de los resultados y 

reforzará la validez del estudio. 

Estadísticas de total de elemento 

 

ITEM 01 32.7200 86.543 0.822 0.912 

ITEM 02 32.5200 97.843 0.510 0.925 

ITEM 03 32.4000 89.583 0.715 0.917 

ITEM 04 32.6000 95.750 0.573 0.923 

ITEM 05 32.2800 101.293 0.484 0.926 

ITEM 06 32.4000 85.750 0.821 0.912 

ITEM 07 32.6000 85.583 0.820 0.912 

ITEM 08 32.5600 92.090 0.746 0.916 

ITEM 09 32.3600 95.073 0.636 0.921 

ITEM 10 32.5200 90.760 0.693 0.918 

ITEM 11 32.7600 93.690 0.647 0.920 

ITEM 12 32.5600 89.340 0.705 0.918 
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Cuestionario 02: El posicionamiento de mercado en la empresa Agroindustrias Tres 

Jotas SAC, distrito Cuñumbuqui, provincia Lamas, 2023. 

La confiabilidad del Cuestionario 02 fue evaluada mediante el índice de confiabilidad 

Alfa de Cronbach. Tras analizar los 12 ítems que componen el cuestionario, se obtuvo 

un índice de 0,935, el cual se sitúa en el nivel de fiabilidad “Excelente”. Esto indica que 

el instrumento de medición es altamente confiable y adecuado para su aplicación en el 

estudio. 

 

A través del Alfa de Cronbach 

 

Nivel de confiabilidad del coeficiente alfa de Cronbach 

 
  Fuente: George y Mallery (2003) 

 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 25 100,0 

Excluidoa 0 ,0 

Total 25 100,0 

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

Número de preguntas (12) 

 

Confiabilidad del número de preguntas 
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Confiabilidad del Cuestionario 02 por el número de ítems 

Es importante ofrecer una descripción detallada de la relación de cada ítem del 

cuestionario, ya que esto facilitará una comprensión más profunda de los resultados y 

reforzará la validez del estudio. 

Estadísticas de total de elemento 

 

ITEM 01 34.6000 105.917 0.650 0.932 

ITEM 02 34.6000 104.083 0.704 0.930 

ITEM 03 34.4800 103.010 0.794 0.926 

ITEM 04 34.6400 105.073 0.758 0.928 

ITEM 05 34.6000 108.833 0.631 0.932 

ITEM 06 34.6800 104.977 0.724 0.929 

ITEM 07 34.7200 102.627 0.766 0.927 

ITEM 08 34.3600 105.657 0.767 0.927 

ITEM 09 34.4800 110.927 0.645 0.932 

ITEM 10 34.5600 110.007 0.619 0.933 

ITEM 11 34.9200 103.827 0.804 0.926 

ITEM 12 34.7200 104.877 0.695 0.930 
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Anexo Nº 07: Base de datos 

 
Marketing digital Posicionamiento de mercado 

N° I1 I2 I3 I4 I5 I6 I7 I8 I9 I10 I11 I12 P1 P2 P3 P4 P5 P6 P7 P8 P9 P10 P11 P12 

1 1 3 1 3 3 2 1 3 3 1 3 1 1 1 2 2 3 1 1 2 2 3 2 2 
2 4 3 5 5 5 3 4 5 3 4 3 4 3 5 3 5 5 4 5 4 4 4 3 3 
3 1 3 2 2 3 3 2 2 2 2 1 3 4 4 4 4 2 4 2 4 3 2 3 4 
4 4 4 5 3 3 5 4 3 4 5 3 4 5 4 4 4 4 5 5 4 3 4 3 3 
5 3 4 4 2 3 2 2 2 3 3 3 3 2 3 3 2 4 4 3 2 2 4 2 4 
6 2 3 2 2 4 2 3 2 4 3 2 4 5 3 5 5 4 5 5 4 4 3 4 3 
7 5 3 5 3 3 5 5 3 5 5 4 3 3 5 5 5 4 5 4 5 3 5 5 4 
8 2 1 2 3 2 2 1 1 1 2 2 1 4 3 4 3 3 3 2 3 4 3 3 4 
9 4 3 5 3 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 4 3 3 3 4 5 5 5 3 5 
10 2 3 4 4 4 4 4 2 2 2 3 2 5 3 5 5 5 3 5 5 5 4 5 5 
11 2 3 2 3 2 1 2 2 2 2 1 2 1 2 3 2 1 1 1 2 2 3 2 1 
12 3 3 3 4 4 4 2 3 4 3 2 3 2 4 3 2 3 3 3 3 3 3 3 4 
13 1 1 2 1 2 2 1 2 3 3 1 3 3 2 2 1 1 1 1 3 2 1 1 1 
14 1 3 2 1 3 2 1 2 1 2 1 3 1 1 1 2 3 3 2 2 2 1 1 3 
15 2 3 2 2 3 2 3 3 3 2 4 3 4 2 2 2 2 2 4 3 4 3 2 2 
16 1 2 1 3 3 2 1 3 3 3 3 1 3 1 3 3 2 2 2 3 2 2 3 1 
17 4 4 4 4 4 3 2 3 4 2 2 3 3 4 2 4 4 4 2 2 4 2 3 2 
18 4 3 3 4 4 5 5 5 5 4 4 5 4 3 5 3 5 3 3 5 5 4 3 3 
19 3 4 5 5 3 5 5 5 3 3 5 5 4 5 4 3 3 4 3 5 4 3 4 5 
20 1 1 3 2 3 1 3 2 3 2 2 1 3 1 2 3 2 1 1 3 3 3 1 2 
21 3 3 3 2 3 2 2 2 3 1 2 1 1 3 2 2 3 2 3 2 3 3 1 1 
22 4 5 3 3 3 5 3 3 4 5 3 5 5 5 5 3 4 3 4 5 4 3 3 3 
23 3 2 3 2 3 2 4 4 3 4 4 2 2 3 2 2 4 4 4 2 3 3 4 3 
24 5 3 4 3 3 5 5 4 4 5 3 5 4 5 5 5 3 4 4 4 3 5 5 5 
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25 4 4 2 3 3 4 3 3 3 2 3 3 4 4 2 3 2 3 3 3 3 4 2 3 
26 4 2 3 4 2 3 2 4 2 2 3 4 2 3 4 2 4 2 2 2 2 2 3 4 
27 3 3 3 2 2 1 3 1 1 1 2 3 1 1 3 2 1 3 2 1 2 1 2 3 
28 3 3 3 5 3 4 4 4 4 4 5 5 3 4 4 5 5 5 3 4 3 4 4 4 
29 3 2 4 2 3 4 3 3 3 4 4 3 2 2 3 4 3 2 4 2 3 4 4 3 
30 3 3 3 1 1 3 1 3 3 2 2 2 1 2 2 1 3 1 2 1 1 3 2 2 
31 3 2 1 3 3 1 1 3 3 1 3 3 4 3 3 3 4 2 3 3 2 3 2 3 
32 4 3 3 4 2 3 4 4 4 2 4 4 4 4 5 3 5 4 3 5 3 4 3 3 
33 4 5 3 4 4 4 3 4 5 5 3 3 4 4 5 4 3 5 3 5 3 4 3 4 
34 3 2 4 3 3 3 4 2 2 4 4 4 3 2 3 3 3 3 2 3 3 2 2 2 
35 3 4 4 4 3 3 5 4 5 3 5 3 3 5 3 4 3 4 5 5 5 4 4 3 
36 4 4 4 2 4 3 4 2 3 3 2 4 2 2 2 3 4 3 2 3 3 2 4 4 
37 3 4 4 4 3 5 4 3 5 3 3 5 3 3 5 3 4 4 4 5 4 4 3 4 
38 4 4 3 4 4 3 5 4 4 4 5 3 5 4 5 3 4 4 3 5 3 4 5 5 
39 3 5 4 5 5 5 5 4 3 4 3 3 5 3 4 5 4 3 4 5 4 4 3 4 
40 3 1 3 1 2 2 2 2 3 3 2 2 2 1 1 3 3 1 3 3 2 2 2 2 
41 4 5 5 4 3 3 3 4 3 5 3 4 4 4 4 4 5 3 4 4 3 4 3 3 
42 1 1 1 3 3 1 3 2 3 3 2 1 2 3 2 1 2 1 2 1 1 2 1 2 
43 4 2 4 2 2 3 3 3 4 3 2 2 4 4 3 3 3 4 4 2 4 2 4 4 
44 4 2 4 3 2 3 4 4 4 4 3 3 3 5 3 5 5 4 4 3 3 4 3 4 
45 3 3 3 2 2 4 4 4 4 2 3 4 4 4 4 3 4 2 3 3 4 2 3 3 
46 1 1 1 3 1 1 2 3 2 3 2 1 2 2 3 1 3 3 1 2 3 1 2 2 
47 4 4 5 5 3 3 5 5 5 4 3 5 5 3 3 5 3 5 3 4 4 4 3 5 
48 4 5 5 3 4 5 3 4 3 4 3 3 4 4 5 3 3 4 4 5 4 3 5 5 
49 2 4 3 2 2 3 4 3 2 4 3 3 3 2 4 4 3 2 2 3 2 2 2 3 
50 4 2 4 4 4 3 3 2 3 4 3 3 2 4 4 2 2 3 2 3 3 3 3 3 
51 4 4 5 3 4 3 3 5 3 3 4 4 3 3 3 5 5 4 3 4 4 3 4 4 
52 4 3 4 3 3 4 2 3 2 4 4 4 3 4 3 3 2 4 2 3 4 4 2 2 
53 3 3 1 3 1 3 3 1 1 3 3 2 3 2 2 4 2 2 4 4 2 4 3 2 
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54 4 2 3 2 2 3 4 2 3 2 2 4 5 3 5 5 3 4 3 4 4 4 5 5 
55 4 2 4 3 2 4 3 4 3 3 4 3 2 2 2 4 4 3 3 3 4 3 2 4 
56 3 4 4 4 3 4 5 3 4 5 4 4 3 3 3 3 4 5 3 5 4 4 4 3 
57 2 3 3 3 1 1 1 1 1 3 3 3 2 4 3 2 3 4 2 2 4 3 3 4 
58 1 3 2 3 2 2 3 1 1 1 1 2 2 4 4 3 3 3 4 4 2 3 2 2 
59 5 3 5 4 3 4 3 5 3 3 3 3 3 5 5 4 5 5 5 4 4 5 3 4 
60 5 3 4 5 3 4 5 5 4 4 3 5 4 4 5 4 3 5 5 3 3 4 5 3 
61 3 5 4 5 3 5 5 4 4 5 5 4 4 3 4 4 5 3 3 4 4 5 3 5 
62 2 4 2 4 3 3 3 3 3 4 3 2 2 3 2 2 2 4 4 2 2 2 2 3 
63 4 3 4 3 4 5 3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 3 4 4 3 4 4 5 
64 4 3 4 3 3 2 3 4 2 2 4 4 4 3 3 4 3 4 3 2 2 2 3 4 
65 3 3 3 4 4 3 5 4 3 4 3 5 3 3 4 3 5 5 3 4 5 4 3 4 
66 3 4 4 2 2 4 3 3 4 4 2 4 3 2 4 4 2 3 3 4 3 3 2 3 
67 3 3 2 4 3 3 3 4 2 3 4 3 3 2 3 3 4 2 4 2 2 4 4 4 
68 3 2 2 2 4 2 3 4 3 3 4 2 4 3 4 4 4 2 4 4 4 2 4 2 
69 3 2 3 3 4 2 2 4 2 4 2 3 4 3 3 2 4 2 2 3 4 3 4 4 
70 4 4 3 2 4 4 3 4 2 3 4 3 2 4 4 4 4 4 2 3 4 3 4 3 
71 2 3 3 2 3 2 4 3 3 4 4 4 3 4 5 5 4 5 3 4 4 4 5 5 
72 3 4 2 4 2 2 4 3 2 2 2 2 4 4 2 3 2 4 2 4 2 2 4 3 
73 4 4 4 5 3 5 3 4 3 3 4 3 5 5 5 4 3 4 4 4 4 4 3 3 
74 2 1 3 1 1 1 2 2 2 3 3 3 3 1 2 2 2 2 1 2 3 2 3 2 
75 4 4 4 3 2 3 3 3 4 2 2 4 2 2 4 2 3 3 4 4 2 4 4 4 
76 2 3 1 1 1 1 1 1 2 2 1 2 1 1 1 3 2 2 1 1 2 1 2 3 
77 4 3 4 3 2 4 2 4 2 2 2 3 3 2 3 4 2 3 4 3 4 4 2 2 
78 4 4 2 2 3 4 3 4 2 4 3 4 3 3 3 4 2 2 2 2 2 4 2 3 
79 1 1 2 3 3 2 2 3 3 2 3 2 3 1 3 1 3 1 3 3 2 1 1 1 
80 4 4 3 3 4 5 4 5 3 3 4 4 5 3 3 4 5 5 5 5 4 3 4 3 
81 4 3 2 4 2 2 2 2 2 2 3 2 4 2 4 3 2 4 3 3 3 4 2 2 
82 2 2 3 4 3 2 4 2 2 2 3 3 4 2 3 4 2 4 2 2 4 3 2 4 
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83 2 4 3 4 4 2 4 4 4 4 4 3 4 2 2 2 2 2 3 4 3 3 4 3 
84 4 4 3 3 2 2 3 4 4 4 3 4 4 3 4 4 2 3 2 2 3 4 3 4 
85 3 4 5 3 3 4 4 4 5 4 3 4 5 3 3 4 4 5 3 5 4 3 3 3 
86 5 3 3 3 4 4 5 5 5 5 3 3 4 4 5 4 3 4 5 3 3 5 5 5 
87 2 2 2 3 3 3 2 4 3 4 3 3 3 2 3 2 4 4 4 2 4 3 4 2 
88 4 2 2 3 4 4 3 2 3 3 4 2 2 4 3 4 4 3 3 3 3 2 2 4 
89 3 4 4 4 4 4 2 2 4 4 4 2 2 3 2 3 3 4 3 3 3 2 2 4 
90 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 4 3 3 5 3 4 4 5 5 4 5 3 3 3 
91 4 4 4 2 3 3 2 3 3 3 2 4 2 2 2 2 3 4 3 4 2 3 2 2 
92 1 3 2 1 3 2 2 3 2 3 1 3 4 4 2 3 4 2 3 4 2 3 2 3 
93 4 2 2 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 2 3 2 2 4 3 2 3 
94 2 2 2 3 2 2 4 2 3 3 4 2 4 2 4 4 3 2 3 2 4 4 4 4 
95 5 3 4 3 3 3 5 5 5 4 4 3 5 3 4 4 5 3 3 4 5 5 4 5 
96 3 1 3 1 2 1 2 1 2 2 3 2 3 3 1 2 2 1 3 1 3 2 1 2 
97 3 2 3 4 3 4 3 3 2 4 4 3 4 3 2 3 2 2 4 3 3 2 4 4 
98 1 2 2 2 3 1 2 2 3 2 3 1 3 3 2 1 3 2 2 2 3 2 1 2 
99 2 2 4 4 3 2 4 3 2 3 4 2 2 2 4 3 2 2 4 4 2 3 3 4 
100 1 2 3 2 3 1 1 2 1 2 2 3 3 1 3 1 2 1 3 3 2 2 2 1 
101 3 3 1 1 3 1 1 1 2 2 1 3 3 4 3 2 2 2 4 3 4 2 2 2 
102 3 3 4 4 3 3 2 2 3 3 2 4 3 2 4 4 4 3 4 4 2 3 4 4 
103 2 2 4 3 2 2 3 4 3 3 2 2 2 4 2 3 2 3 2 3 2 4 2 4 
104 1 2 1 1 3 3 1 2 1 2 1 1 3 2 3 1 3 3 1 1 1 2 3 3 
105 4 4 3 4 4 5 5 4 3 3 4 3 5 5 3 3 5 4 4 4 3 4 5 3 
106 3 3 3 3 3 4 4 3 2 2 2 2 3 4 4 2 3 3 4 4 4 4 4 3 
107 4 4 3 3 3 4 4 3 2 3 2 3 3 4 2 2 4 4 4 2 2 3 2 3 
108 1 2 2 3 3 2 1 2 2 3 1 1 1 1 2 1 1 2 2 1 3 2 2 3 
109 4 2 4 3 3 4 4 3 4 2 3 3 3 2 2 4 4 2 4 4 2 3 4 2 
110 3 2 4 3 4 2 4 4 3 2 4 4 3 3 3 2 4 2 2 4 2 4 3 2 
111 1 2 3 1 3 1 2 1 1 3 3 2 2 2 3 3 1 2 2 3 3 2 3 1 
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112 5 3 3 5 4 3 4 4 3 4 4 3 3 3 3 5 4 4 4 3 4 3 5 5 
113 4 4 4 4 4 4 2 4 3 3 2 3 4 3 3 2 4 3 2 4 3 3 3 4 
114 3 1 2 3 1 1 2 1 2 2 3 2 3 1 1 2 2 3 3 1 3 1 1 1 
115 3 3 5 5 4 3 3 5 5 5 4 3 4 4 3 3 3 3 5 3 4 4 5 4 
116 4 2 3 3 3 4 4 2 2 2 4 3 2 2 4 3 3 2 4 4 2 2 4 3 
117 2 3 2 2 3 2 2 1 3 1 3 2 3 1 1 3 3 1 2 2 3 1 2 1 
118 2 1 2 2 1 3 2 1 3 2 3 3 4 2 3 3 2 3 3 2 4 4 4 3 
119 2 4 4 3 4 3 4 3 4 2 2 3 2 4 2 3 3 2 3 3 3 2 2 2 
120 2 2 3 4 3 3 2 2 4 3 4 4 4 4 3 3 2 3 3 2 4 3 4 4 
121 2 3 4 4 2 2 3 3 2 3 2 4 2 4 4 3 2 3 3 4 2 3 3 3 
122 1 1 2 3 3 1 1 2 2 3 1 3 2 3 3 2 4 4 3 3 3 2 3 4 
123 2 3 4 3 2 3 2 2 4 2 2 3 3 2 2 4 3 2 3 3 2 2 4 4 
124 4 4 3 3 2 2 2 3 3 2 2 2 4 3 5 5 5 3 3 3 3 5 4 5 
125 3 3 4 5 5 3 5 3 5 4 3 4 5 5 5 5 3 5 5 4 5 4 4 3 
126 3 3 3 2 4 2 3 3 4 2 2 2 3 4 4 2 4 3 2 3 4 2 4 3 
127 2 3 2 4 4 4 4 3 4 3 4 2 3 4 3 2 2 4 3 3 3 4 4 2 
128 3 1 2 2 3 1 2 2 1 2 1 3 1 3 2 3 3 3 1 2 2 1 2 2 
129 2 2 1 3 3 1 3 3 1 3 1 3 2 3 2 1 1 1 2 3 3 1 3 2 
130 2 4 2 3 3 3 3 2 3 2 2 3 4 3 3 3 2 3 2 4 4 3 2 2 
131 3 1 3 2 2 2 3 3 1 1 3 3 3 1 1 2 3 3 1 2 2 1 2 1 
132 2 3 3 3 3 2 1 1 2 2 2 2 3 1 2 1 2 2 3 1 3 3 3 1 
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