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RESUMEN

El objetivo de esta investigacion fue analizar la viabilidad de implementar un reto fithess en
redes sociales como estrategia de posicionamiento para NutriVida, una marca emergente
de jugos saludables ubicada en Lima y dirigida a consumidores jévenes entre 18 y 28 afios.
La propuesta surge ante la necesidad de reforzar la presencia de la marca en un mercado
muy competitivo, dominado por grandes empresas, y captar la atencion de un puablico joven
que valora los habitos saludables y es muy activo en plataformas digitales como Instagram
y TikTok. La metodologia utilizada tuvo un enfoque cuantitativo, de tipo descriptivo, con un
disefio no experimental y de corte transversal. La muestra estuvo conformada por 40
consumidores jévenes, a quienes se aplicaron encuestas estructuradas, junto con el
andlisis de métricas digitales (likes, compartidos, hashtags y niumero de seguidores) para
medir el impacto del reto en el reconocimiento de marca, el nivel de engagement y la
intencion de compra. Los resultados mostraron que el reto fitness permiti6 mejorar de
manera significativa la percepcion de NutriVida como una marca saludable, logrando un
incremento del 45 % en las interacciones y del 51 % en el nimero de seguidores en redes
sociales. Ademas, los jovenes valoraron el contenido motivacional, creativo y auténtico, lo
que fortalecié su vinculo emocional con la marca y estimulé la participacion voluntaria. En
conclusién, se recomienda que NutriVida mantenga la linea de contenido saludable,
refuerce alianzas con influencers, aplique encuestas posteriores a cada campafa vy
organice retos mensuales para consolidar su posicionamiento.

Palabras clave: posicionamiento de marca, marketing digital, redes sociales, reto fitness,

jévenes consumidores.
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ABSTRACT

The aim of this research was to analyze the feasibility of implementing a fithess challenge
on social media as a positioning strategy for NutriVida, an emerging juice brand in Lima
targeted at younger consumers between 18 and 28 years old. The proposal arises from the
need to strengthen the brand’s presence in a highly competitive market, dominated by large
companies, and to capture the attention of young consumers who value healthy habits and
are very active on digital platforms such as Instagram and TikTok. The methodology applied
had a quantitative approach, was descriptive in scope, and followed a non-experimental,
cross-sectional design. The sample consisted of 40 younger consumers, to whom
structured surveys were administered, along with the analysis of digital metrics (likes,
shares, hashtags, and followers) to assess the impact of the challenge on brand recognition,
engagement levels, and purchase intention. The results showed that the fithess challenge
significantly improved the perception of NutriVida as a healthy brand, achieving an increase
of 45% in interactions and 51% in the number of social media followers. In addition, young
people valued the motivational, creative, and authentic content, which strengthened their
emotional bond with the brand and encouraged voluntary participation. In conclusion, it is
recommended that NutriVida maintain its focus on healthy content, strengthen alliances
with influencers, conduct follow-up surveys after each campaign, and implement monthly
challenges to consolidate its positioning.

Keywords: brand positioning, digital marketing, social media, fitness challenge, younger

customers.
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INTRODUCCION

Las bebidas saludables peruanas se han transformado en una industria que cada
vez mas competitiva, con el correr del tiempo. Este factor obliga a todas las marcas a crear
estrategias que les permitan sobresalir y posicionarse soélidamente entre los consumidores.
En este panorama, el marketing digital y las dinAmicas que permiten al usuario participar
por medio de las redes sociales constituyen herramientas fundamentales, ya que no
solamente incrementan la visibilidad de las marcas, sino que ademas generan vinculos
mas estrechos y perdurables entre la marca y el publico objetivo.

En este panorama, los retos fithess presentados por medio de redes sociales
representan como una estrategia creativa, innovadora y eficaz. Por medio de estas
actividades se logra la participacion activa de los usuarios, quienes, a partir del
cumplimiento total o parcial del reto, asocian a la marca con habitos y costumbres
saludables y ayudan, por medio de sus experiencias, a fidelizarla ante otros consumidores.
Otro beneficio adicional es la construccién de comunidades digitales fieles a la marca y
alineadas con valores de bienestar y sostenibilidad.

En la presente investigacion se analizo el caso de NutriVida, una nueva marca de
jugos saludables, que estd naciendo en Lima Metropolitana, la cual tiene entre sus
objetivos mejorar su posicionamiento digital, asi como la interaccion directa y efectiva con
sus clientes. Por tal motivo, el objetivo principal del presente estudio fue evaluar la
viabilidad de implementar un reto fitness en redes sociales como estrategia de
posicionamiento. De esta manera, se buscé fijar la recordacién de marca en la mente de
los usuarios, aumentar la interaccion digital y fomentar la fidelizacion de los consumidores,
impulsando su crecimiento y sostenibilidad. La investigacion se encuentra estructurada de
la siguiente manera:

Capitulo | se describe la situacién problemética del estudio, iniciando con el
contexto internacional haciendo un recorrido por la situacion nacional y finalmente el nivel

local. En el segundo capitulo, se presenta la resefia de los antecedentes, que corresponden
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a los estudios previos realizados dentro y fuera del territorio nacional, cuyos objetivos
comparten la misma tematica. Del mismo modo, se encuentran citadas y resumidas las
teorias y conceptos clave sobre marketing digital, retos fithess y posicionamiento de marca.
En el tercer capitulo se encuentra detallado el enfoque metodoldgico, especificando y
sustentando por medio de autores el tipo y disefio de investigacion, asi como la poblacion
y muestra seleccionada para el analisis. En el capitulo IV se muestran las hipétesis y se
operacionalizan las variables, mostrando su relacion con los objetivos planteados.

Por dltimo, en el Capitulo V se explican los métodos de recoleccion y andlisis de los

datos empleados para la evaluacién de la propuesta.
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CAPITULO I: INFORMACION GENERAL

1.1 Titulo del Proyecto

Propuesta de un reto fitness en redes sociales como estrategia de posicionamiento
para NutriVida, una marca emergente de jugos saludables en Lima.
1.2 Area estratégica de desarrollo prioritario

El presente estudio se encuentra inscrito en la linea de investigacién mercado digital
y transformacion de los mercados de consumo, articulandose ademas con el enfoque de
“Modelos de Negocios Sostenibles”, los cuales pretenden generar ganancias econémicas
sin desatender el impacto social y ambiental para todos los grupos de interés o
stakeholders. En este panorama, las herramientas digitales son una base fundamental en
la competitividad, el posicionamiento de marca y la sostenibilidad de la empresa en
contextos modernos, especialmente en sectores vinculados al bienestar y la salud.

En el mercado de alimentos y bebidas saludables, distintas investigaciones han
demostrado que el uso estratégico de plataformas digitales como redes sociales,
contenidos interactivos y comunicacién estratégica impactan de forma significativa en la
interaccion con los clientes y en sus respuestas frente a las marcas. En este sentido, el
publico joven representa un punto estratégico, pues son quienes utilizan de forma activa
los medios digitales tanto para estar informados como para evaluar opciones de consumo.
En esta linea, las plataformas digitales se presentan como escenarios fundamentales para
incrementar la visibilidad, la recordacién y la preferencia del cliente de marcas que
apuestan por la sostenibilidad como es el caso de NutriVida. (Sarkis 2025).

En este marco, se ha identificado como principal problematica la poca fidelizaciéon y
recordacion de la marca Nutrivida en entornos digitales, a pesar de tener una presencia
inicial a través de las redes sociales. Asimismo, se ha observado la falta de estrategias que
fomenten la participacion activa y personalizadas, enfocadas en la construccion de

relaciones a largo plazo. Esta situacion obstaculiza la consolidacion de un modelo de
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negocio sostenible, pensado para clientes fidelizados y en comunidades digitales
presentes y activas.

Para dar solucion a la problematica hallada, se propone el disefio y aplicacién de
retos fithess por medio de redes sociales como una estrategia, asociada al marketing y a
la innovacion, asi como a la comunicacién efectiva y estratégica. La propuesta se
fundamenta en dinamicas participativas que promueven la interaccion, el sentido de
pertenencia y la vinculacion emocional con la marca. Por medio de esta accién, se busca
contribuir no solamente al crecimiento a nivel comercial, sino también a promover estilos
de vida saludables como parte de la idiosincrasia.

Asimismo, la estrategia de intervencion se vincula con herramientas tecnoldgicas
pertinentes con la direccion y administracion empresarial, como sistemas de gestion de
relaciones con el cliente (CRM), analitica digital y contenidos personalizados, lo que hace
posible la optimizacion, la toma de decisiones y el fortalecimiento de la sostenibilidad del
modelo de negocio en el entorno digital, como en el caso de NutriVida.

En tal sentido, la investigacién contribuye al area estratégica de desarrollo prioritario al
fortificar la experiencia del consumidor. De esta manera, se promueve la fidelizacion, asi
como la consolidacién de un modelo de negocio sostenible para la empresa NutriVida dentro
del sector de bebidas saludables. De esta manera, la empresa se alinea con las tendencias
del mercado actual, que dan prioridad a la personalizacion de las estrategias de venta, la
interaccion en colaboracién con los usuarios y la promocién de valor compartido como
generadores de ventaja competitiva.

1.3 Actividad econémica en la que se aplicaria la investigacion

La presente investigacion es aplicada en la actividad econémica ligada a la
produccion y el comercio de bebidas saludables, especificamente en el ambito de los jugos
naturales. Este mercado se caracteriza por un incremento sostenido promovido por el
interés de los consumidores en iniciar practicas de vida mas saludables y beneficiosas para
su organismo. Este sector esta conformado principalmente por pequefias y medianas

empresas y emprendimientos emergentes, como NutriVida, que enfrentan mayores
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desafios competitivos frente a marcas consolidadas con mayores recursos Yy
posicionamiento en el mercado.

Desde la perspectiva de la “Gestion del Emprendimiento”, la investigacion busca
intervenir en este tipo de empresas mediante la implementacion de estrategias digitales
orientadas a mejorar sus resultados comerciales y reducir su vulnerabilidad en un entorno
altamente competitivo. En la actualidad, no resulta suficiente ofrecer un producto saludable
0 contar con presencia basica en redes sociales; por el contrario, se vuelve indispensable
aplicar procesos innovadores de marketing digital que permitan fortalecer la recordacion
de marca, incentivar la interaccion con los consumidores y fomentar la fidelizacion.

De acuerdo con el estudio Tendencias sobre consumo saludable (2023), realizado
por Impronta Research, en el PerG una proporciobn creciente de consumidores,
especialmente en el rango de 25 a 35 afios, prioriza el consumo de productos naturales y
beneficiosos para la salud por encima de opciones procesadas. Este cambio en los habitos
de consumo representa una oportunidad estratégica para emprendimientos como
NutriVida, que pueden mejorar su posicionamiento en el mercado peruano a través de
estrategias digitales bien gestionadas, alineadas con las preferencias del consumidor y con
un enfoque de mejora continua en su modelo de negocio Impronta Research (2023).

1.4 Alcance de la solucion

La propuesta consiste en crear y poner en marcha un reto fithess en redes sociales,
pensado a partir de los habitos digitales y las preferencias del publico objetivo de NutriVida.
La finalidad de esta propuesta es que los consumidores ocasionales pasen a ser clientes
habituales. De esta manera, se logra la identificacion con la marca, asi como un
compromiso mas constante. El Unico propdsito no es incrementar la interacciéon en redes
sociales, sino de producir experiencias participativas que visibilizan la identidad de
NutriVida como una organizacién defensora de los habitos de vida saludable.

De igual forma, se adopta esta solucion debido a su flexibilidad y capacidad de ser

aplicada en diversos mercados y contextos, ya que se adapta a las costumbres,
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expectativas y habitos de consumo de cada lugar. De esa manera, se busca asegurar la

vigencia de la marca, su competitividad y durabilidad en el tiempo.
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CAPITULO II: DESCRIPCION DE LA INVESTIGACION APLICADA

2.1 Descripcién de la realidad problematica

El mercado de bebidas saludables se ha vuelto muy competitivo, y hoy en dia no
alcanza con tener un producto nutritivo o natural. Lo que realmente asegura la permanencia
de una marca es construir una identidad fuerte y generar lealtad en los consumidores.

A nivel internacional, las grandes compafiias de jugos y bebidas funcionales han
apostado con frecuencia por el marketing experiencial para posicionarse. Sin embargo,
muchas veces esas campafas no cumplen del todo con las expectativas de los jévenes
consumidores, que buscan experiencias mas auténticas y cercanas a su estilo de vida.
Segun Nielsen (2021) un 73 % de personas entre 18 y 30 afios en América Latina prefiere
interactuar con marcas que los invitan a participar en dinamicas digitales como desafios y
actividades colaborativas en redes. Por su parte, Euromonitor (2023) indica que la fidelidad
hacia las marcas de bebidas saludables ya no se mide solo por la recompra del producto,
sino también por la relacién digital que logran establecer y por la identificacion con valores
asociados a la salud, el bienestar y la sostenibilidad.

De acuerdo con Sprout Social (2022) para las marcas emergentes resulta
fundamental comprender los intereses y habitos digitales de los consumidores jévenes,
quienes utilizan de manera intensiva las redes sociales no solo para entretenerse, sino
también para interactuar con las marcas y evaluar su autenticidad. El estudio sefiala que
los usuarios valoran aguellas estrategias que promueven una interaccion significativa y
experiencias diferenciadas, y tienden a rechazar contenidos percibidos como repetitivos o
poco creativos. En ese sentido, las marcas que desarrollan dindmicas participativas y
personalizadas en plataformas digitales logran fortalecer la relacién con sus audiencias,
generando mayor compromiso y cercania, o que evidencia que los consumidores esperan
experiencias relevantes y alineadas con sus expectativas

En el ambito nacional, marcas lideres del sector de bebidas han logrado sostener

su posicionamiento por ventajas de escala vinculadas a produccién, distribucion y
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campafas de alto alcance. En este contexto, el desempefio del consumo masivo en
hogares resulta relevante para comprender las oportunidades y restricciones competitivas
del mercado: Kantar (2022) reporta que, en el primer trimestre de 2022, el consumo de los
hogares peruanos crecié +1.2% en volumen, mientras que el consumo en valor aumento
+11.1% en comparacion con el mismo periodo del afio anterior, evidenciando un entorno
donde el gasto se expande y la competencia por capturar preferencia del consumidor se
intensifica. Bajo estas condiciones, las marcas emergentes enfrentan mayores barreras
para competir en igualdad, por lo que requieren estrategias digitales innovadoras que
incrementen su visibilidad, fortalezcan la interaccion y construyan diferenciacion frente a
un publico cada vez mas digitalizado.

Si se traslada el analisis al ambito local, NutriVida evidencia como problema
principal la reducida presencia digital y la limitada interaccién con su publico obijetivo, lo
gue se traduce en una escasa recordacién de marca y en dificultades para diferenciarse
de sus competidores dentro del mercado de bebidas saludables en Lima Metropolitana.
Esta situacion puede generar consecuencias como la pérdida de potenciales clientes, una
baja fidelizacion y una menor capacidad para competir frente a marcas ya posicionadas
que comunican de forma mas efectiva su propuesta de valor. Frente a ello, se plantea como
alternativa de solucién la implementacion de una estrategia digital basada en retos fitness
en plataformas como Instagram y TikTok, la cual permite fomentar la participacién de los
usuarios, fortalecer el vinculo emocional con la marca y transmitir una identidad asociada
a innovacion, bienestar y cercania. Esta propuesta hace que NutriVida se diferencie de
otros negocios del sector, ya que no se limita a la venta de un producto saludable, sino que
promueve una experiencia interactiva y comunitaria, alineada con estilos de vida

saludables y con las nuevas dindmicas de consumo digital.
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2.2 Formulacion del problema
2.2.1. Problema general

¢ Hasta qué punto un reto fithess en redes sociales puede ayudar realmente a que
NutriVida, como marca de jugos saludables que recién esta creciendo en Lima
Metropolitana, logre posicionarse de manera efectiva en la mente de los consumidores?
2.2.2. Problemas especificos

¢De qué manera un reto fitness puede influir en que las personas recuerden la
marca NutriVida?

¢ Qué tanto se relaciona la participacion en el reto con que NutriVida sea vista como
una marca ligada a un estilo de vida saludable?

¢En qué medida esta dindmica digital puede fortalecer el engagement en redes
sociales, reflejado en likes, comentarios o publicaciones creadas por los propios usuarios?
2.3 Objetivos de Investigacion

2.3.1. Objetivo general

Comprobar si la implementacion de un reto fithess en redes sociales es una
estrategia viable y efectiva para que NutriVida logre posicionarse entre los jovenes
consumidores de Lima Metropolitana.

2.3.2. Objetivos especificos

Determinar en qué la implementacion de un reto fitness en redes sociales influye
en el reconocimiento y recordacion de la marca NutriVida como una marca asociada a un
estilo de vida saludable en Lima Metropolitana.

Determinar en qué medida la participacién en el reto digital influye en la percepcién
de NutriVida como una marca asociada a un estilo de vida saludable entre sus seguidores
en redes sociales.

Determinar en qué medida la implementacion de un reto fithess en redes sociales
fortalece el engagement digital de la marca NutriVida, reflejado en la interacciéon y

generacion de contenido por parte de los usuarios.
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2.4 Justificacion de la investigacion
2.4.1. Justificacion tedrica

Esta investigacién se apoya en las teorias de posicionamiento de marca que
resaltan la importancia de que una empresa logre un espacio propio y diferenciado en la
mente del consumidor. También toma en cuenta los aportes del marketing experiencial
digital, donde se sostiene que la participacion activa de los usuarios genera vinculos
emocionales mas fuertes con la marca. Con este estudio se busca aportar evidencia
practica sobre cémo los retos en redes sociales pueden convertirse en una herramienta
efectiva de posicionamiento para marcas emergentes dentro del sector de alimentos y
bebidas, en especial en el caso de NutriVida.
2.4.2 Justificacion metodologica

La metodologia que se plantea combina el uso de encuestas estructuradas con la
medicién de indicadores digitales (KPIs) en Instagram y TikTok. EI método ha sido elegido
ya que, al ser cuantitativo y no experimental, hace posible la recoleccion de informacion
confiable acerca de los cambios en la percepcidn de los jévenes, su nivel de interacciéon y
hasta su intencién de compra y consumo. De esta manera, los resultados tendran mayor
validez y reflejaran de forma mas nitida el verdadero impacto del reto.
2.4.3 Justificacion préctica

Para NutriVida, se consideré que la investigacion es una buena oportunidad de
aplicar una estrategia que tenga un alto impacto sin necesidad de una gran inversion. La
idea no solo busca aumentar la visibilidad de la marca en el mercado, sino también formar
una comunidad digital activa que ayude a fidelizar a los consumidores. Ademas, la
propuesta tiene la ventaja de que puede replicarse en diferentes contextos, lo que la
convierte en una herramienta estratégica que puede impulsar el crecimiento y la
sostenibilidad de la empresa a largo plazo.
2.5 Limitaciones de la investigacion

Esta investigacion puede tener algunas limitaciones. Una de ellas es la

disponibilidad de datos internos de NutriVida, ya que los registros de ventas y de interaccion
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digital podrian ser de caracter reservado y no estar completamente accesibles. También
se debe considerar que los resultados que obtenga no necesariamente se podran aplicar
a todo el sector, porque existe una gran diferencia entre cdmo operan las grandes
compainiias ya consolidadas y los pequefios emprendimientos que estan empezando, cada
uno con realidades distintas. Otro punto que puede influir en los hallazgos es la
dependencia de los algoritmos de redes sociales, que cambian constantemente y afectan
directamente el alcance y la visibilidad de las publicaciones, lo cual repercute en los niveles
de interaccion.
2.6 Viabilidad de la investigacion

Esta investigacién es totalmente viable. En primer lugar, se cuenta con el tiempo
suficiente para realizar tanto la recoleccion como el analisis de la informacion sin que eso
afecte la calidad del trabajo. Ademas, los recursos econdmicos que se necesitan son
accesibles, ya que la estrategia digital planteada no implica una gran inversioén, sino mas
bien una buena gestion de contenidos y un uso adecuado de la promocion en redes
sociales. Otro punto a favor es que puedo aplicar encuestas en linea a una muestra de
jévenes consumidores en Lima, lo que me permitira obtener datos relevantes y confiables
para evaluar de manera clara la efectividad de la propuesta. La metodologia utilizada,
basada en un enfoque cuantitativo y el uso de encuestas, facilito la recoleccién de datos
relevantes

Asimismo, la investigacion fue viable porque se asocié al programa de estudio de
Direccion hotelera y Marketing e Innovacion, alineandose con sus ejes tematicos. Se busco
conocer las percepciones e impacto de los programas de lealtad personalizado. Por otra
parte, se conto con el poder adquisitivo necesario para cubrir los gastos generados durante

la investigacion.
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CAPITULO Ill: MARCO REFERENCIAL
3.1 Antecedentes de la investigacion
3.1.1. Antecedentes nacionales

Pefia (2024) desarroll6 un estudio orientado a analizar la evolucion de los habitos
de consumo de bebidas no alcohélicas en el mercado peruano, con énfasis en la creciente
preferencia por opciones mas saludables. La investigacion tuvo como objetivo evaluar la
viabilidad de un plan de negocio para la produccién y comercializacion de bebidas de origen
natural dirigidas a consumidores preocupados por su salud. La intencion del estudio fue
identificar tendencias de consumo que evidencien una orientacion hacia alternativas
saludables frente a productos procesados. En el dmbito metodoldgico el trabajo fue
cuantitativo, de tipo descriptivo y un disefio no experimental. La poblacién se conformé de
consumidores peruanos de bebidas no alcohdlicas con una muestra significativa del
conglomerado. Los resultados demostraron que existe un mercado préspero en el rubro de
jugos naturales y saludables. Las conclusiones sefialan que existe una inclinaciéon
permanente hacia el consumo de bebidas saludables, por lo que existe una oportunidad
rentable para el desarrollo de estos productos a nivel nacional.

Paredes (2020) hizo un trabajo enfocado en analizar la influencia del marketing mix
en la fidelizacion de clientes dentro de contextos comerciales competitivos. Se propuso
determinar el impacto de las estrategias promocionales, especialmente las digitales, en la
recompra y lealtad del consumidor. El estudio se llevé a cabo bajo un enfoque cuantitativo,
correlacional, con un disefio no experimental, tomando en consideracion a consumidores
de marcas que usan estrategias digitales como poblacién y una muestra escogida por
facilidad de acceso. Los resultados principales pusieron en evidencia que las estrategias
promocionadas por medio de redes sociales incrementan de manera significativa la
fidelizacion de clientes. Finalmente, se concluyé que utilizar herramientas digitales fortalece
la recompray la lealtad del consumidor.

Rojas (2022) hizo una investigacion para de analizar el impacto de dinamicas

participativas en la recordacion y preferencia de marca. La investigacion fue cuantitativa,
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descriptiva y no experimental. Estuvo centrada en jovenes consumidores digitales como
poblacion y una muestra seleccionada segun criterios de participaciébn en entornos
digitales. Los resultados evidenciaron que las marcas que apuestan por dinamicas
participativas logran una mayor recordacion y preferencia entre el publico juvenil,
concluyéndose que el marketing de experiencias constituye una estrategia eficaz para
fortalecer el posicionamiento de marca en este segmento.

3.1.2. Antecedentes internacionales

Delgado (2020) realiz6 un estudio en Europa para analizar el impacto de las
estrategias de marketing digital en el posicionamiento de marcas dentro del mercado de
bebidas. La intencion de la investigacion fue identificar los factores que permiten a las
marcas emergentes diferenciarse de competidores consolidados. El estudio fue de corte
cualitativo, de tipo descriptivo, con un disefio no experimental. La poblacién fue conformada
por marcas del sector bebidas en el &mbito europeo. Los resultados hicieron evidente que
personalizar el contenido e interactuar de forma directa en redes sociales como Instagram
y TikTok permite posicionar la marca. Se concluye gue la constancia digital estratégica es
determinante para mantener la presencia en mercados competitivos.

Tréchez (2022) desarrollé un con el objetivo de examinar la relacion entre
tendencias de consumo saludable y posicionamiento de marca. La metodologia fue,
cualitativa, de tipo descriptivo, con un disefio no experimental. La poblacién fue de
consumidores globales de productos saludables. Los resultados indican que las marcas
vinculadas con tendencias de habitos saludables consiguen insertarse una de forma
significativa en las preferencias del consumidor. Se concluye que la presencia digital es
fundamental para vincular la marca y el publico objetivo.

Hollebeek, Glynn y Brodie (2014) quisieron comprender el impacto del compromiso
digital en la conexién emocional con la marca. La investigacion se hizo bajo un enfoque
cualitativo, de tipo analitico, con un disefio no experimental. Se consideré como poblacion
a consumidores que interactian con marcas en entornos digitales y redes sociales. Los

resultados hicieron evidente que la participacién interactiva aumenta la intencién y la accién
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del consumidor para interactuar en plataformas digitales y sostener relaciones a largo
plazo. Se concluye que el engagement digital robustece el vinculo emocional del
consumidor con la marca.

Dessart, Veloutsou y Morgan-Thomas (2015) hicieron un estudio para identificar
cémo las experiencias personalizadas y colaborativas influyen en la preferencia de marca.
El estudio se desarroll6 bajo un enfoque cualitativo, de tipo descriptivo, con un disefio no
experimental, considerando como poblacién a consumidores de marcas de consumo en
contextos internacionales. Los resultados principales demostraron que el marketing
experiencial aumenta de manera significativa el engagement y la fidelidad. Se concluye
que las experiencias digitales construidas de forma personalizada producen mayores
niveles de involucramiento y preferencia de marca.

3.2 Marco teorico
3.2.1. Programas de lealtad
3.2.1.1 Origen y definicion de los programas de lealtad

El concepto de posicionamiento de marca ha sido ampliamente desarrollado en la
literatura del marketing estratégico. En esta linea, Kotler y Keller (2016) definen el
posicionamiento como el proceso de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de
manera que esta logre ocupar un lugar distintivo y valorado en la mente de los
consumidores. De manera complementaria, Aaker (1996) sostiene que un posicionamiento
efectivo contribuye a la construccién de valor de marca al generar asociaciones claras y
relevantes. En el caso de los productos de consumo masivo, como las bebidas saludables,
este enfoque resulta fundamental, pues la diferenciacién no depende Unicamente de la
calidad del producto, sino de la capacidad de la marca para asociarse con valores como
salud, bienestar y vitalidad.

El posicionamiento implica construir una identidad clara y Unica que permita
diferenciar la marca en un mercado tan competitivo como el de Lima. Para empresas
emergentes como NutriVida, este proceso es indispensable, ya que les da la posibilidad de

destacar frente a compafiias que ya tienen un lugar ganado en la mente del consumidor.
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Ademas, se considera que el éxito de una estrategia de posicionamiento depende de qué
tan coherente sea con las expectativas del publico y de su capacidad para generar
reconocimiento de marca y fidelidad a largo plazo.
3.2.1.2 Beneficios de los programas de lealtad

Cuando una marca logra gestionar bien su posicionamiento, se generan varios
beneficios tanto para la empresa como para los consumidores:

Reconocimiento constante: los clientes mantienen presente la marca y pueden
identificarla con facilidad frente a otras opciones.

Diferenciacion frente a la competencia: ayuda a destacar en un mercado donde
muchas veces las propuestas se parecen entre si.

Mayor confianza: al asociar la marca con valores claros y consistentes, los
consumidores la perciben como mas creible.

Fidelizacion: cuando las personas se identifican con la marca, muestran una mayor
disposicién a comprar de nuevo.

Crecimiento de mercado: un buen posicionamiento facilita que la empresa pueda
lanzar nuevos productos o llegar a otros segmentos.

Recomendacion espontanea: un cliente satisfecho y leal suele hablar bien de la
marca y recomendarla en su circulo cercano.
3.2.1.2.3 Principales deficiencias de los programas de lealtad

Si bien el posicionamiento de marca trae beneficios importantes, también presenta
algunas limitaciones que conviene tener en cuenta:

Mercado saturado: la gran cantidad de marcas con propuestas similares hace que
diferenciarse sea cada vez mas complicado.

Falta de coherencia: cuando la comunicacion no refleja la verdadera propuesta de
valor, la percepcién de los consumidores se debilita.

Cambios constantes en las tendencias: los habitos de consumo evolucionan muy

rapido y pueden dejar obsoletas ciertas estrategias.
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Limitaciones de presupuesto: las marcas emergentes normalmente no cuentan con
los recursos necesarios para sostener campafias de gran alcance.
Promesas incumplidas: si lo que la marca promete no coincide con la experiencia

real del cliente, la percepcion se ve afectada de manera negativa.

Retos fitness existentes en el marketing digital

En los ultimos afios, los retos fitness difundidos a través de redes sociales se han
consolidado como una estrategia relevante dentro del marketing digital para reforzar el
posicionamiento de marcas vinculadas a la salud y al estilo de vida activo. De acuerdo con
el Global Wellness Institute (2023) los jévenes adultos muestran una alta participacioén en
iniciativas digitales relacionadas con bienestar fisico y habitos saludables, especialmente
cuando estas se desarrollan en plataformas sociales que fomentan la interaccion y el
sentido de comunidad. Este tipo de dindmicas evidencia el potencial de los retos fitness
para fortalecer la interaccion con la marca y aumentar su reconocimiento, al asociarla con
valores positivos como la salud, el autocuidado y la vida activa.

Un ejemplo internacional es la campafa “#WhatsYourName”de Coca-Cola Energy,
donde se animé a los usuarios de TikTok a mostrar sus rutinas de ejercicio usando el
producto, logrando millones de visualizaciones. También Powerade lanz6 en Instagram un
reto en el gue los consumidores compartian historias sobre sus entrenamientos, premiando
a los mas creativos. En el Perd, algunas marcas jovenes de jugos naturales han
comenzado a aplicar dinamicas similares usando hashtags relacionados al fitness; sin
embargo, todavia son esfuerzos aislados y sin una estrategia sostenida en el tiempo.

Para que este tipo de iniciativas funcionen, especialistas recomiendan seguir tres
principios basicos:

Diversificacion de recompensas, que incluyen desde descuentos hasta
experiencias exclusivas.

Gamificacion del proceso, es decir, crear dinAmicas que motiven a los usuarios a

cumplir metas y recibir reconocimientos digitales.
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La gamificacion aplicada al marketing digital puede aumentar la participacion de los
usuarios mediante el uso de desafios y sistemas de recompensas, fortaleciendo su vinculo
con la marca (Bitrian et al., 2021).

En general, estos factores muestran que los retos fithess no solo generan
participacion, sino que también fortalecen el vinculo emocional entre los consumidores y
las marcas.

Lealtad del consumidor en el entorno digital

La lealtad del consumidor se entiende como el compromiso sostenido de recompra
y recomendacion de una marca, incluso frente a alternativas de la competencia. En el
entorno digital, este concepto ha evolucionado, ya que no se limita Unicamente a la
recompra, sino que incorpora la interaccién constante en redes sociales y la identificacion
del consumidor con los valores que transmite la marca, elementos que fortalecen el vinculo
y la relacion a largo plazo con el consumidor Sashi (2012).

Diversos estudios resaltan que conseguir nuevos clientes cuesta mucho mas que
mantener a los actuales, por lo que las marcas emergentes buscan disefiar experiencias
digitales que fortalezcan la fidelizacion (Rojas, 2022). En ese sentido, la satisfaccion del
consumidor es clave, ya que de ella depende que se forme un vinculo duradero con la
marca. Aspectos como la autenticidad de los mensajes, la cercania en la comunicacién y
la coherencia con los valores de salud y bienestar son determinantes para lograr esa
lealtad.

En el caso de NutriVida, implementar un reto fitness en plataformas como Instagram
o TikTok no solo puede aumentar la visibilidad, sino también consolidar la relacion con su
publico meta. Con la participacion constante de los usuarios, unida a recompensas
atractivas y experiencias personalizadas, es posible convertir a los consumidores
ocasionales en clientes fieles que ademas recomienden la marca dentro de su circulo

social.

28



Propuesta de un reto fitness en redes sociales como estrategia de ISIL
posicionamiento parala marca NutriVida: venta de jugos saludables en Lima, 2026

3.3 Definicion de términos basicos
I. Posicionamiento

El posicionamiento es una estrategia orientada a lograr que una marca ocupe un
lugar destacado y diferenciado en la mente de los consumidores frente a sus competidores.
No se limita Unicamente a resaltar las caracteristicas del producto, sino que implica
construir una propuesta clara y coherente que genere una conexién significativa con el
publico objetivo. En este sentido, Aaker (1996) sostiene que el posicionamiento efectivo
contribuye a crear asociaciones solidas y relevantes que fortalecen el valor de la marca.
Asimismo, Kotler y Keller (2016) complementan este enfoque al sefialar que el
posicionamiento constituye un proceso estratégico mediante el cual se define como una
marca sera percibida y recordada por los consumidores en el mercado.
II. Engagement

El engagement hace referencia al nivel de conexion, interaccion y compromiso que
los usuarios desarrollan con una marca dentro de los entornos digitales. Este se manifiesta
a través de acciones como likes, comentarios, contenidos compartidos y la generacién de
contenido por parte de los propios consumidores, reflejando una relacion que va mas alla
de una interaccién puntual e involucra un vinculo emocional sostenido. En este sentido,
Hollebeek, Glynn y Brodie (2014) conceptualizan el consumer brand engagement como un
estado psicolégico que surge de experiencias interactivas con la marca, mientras que
Vivek, Beatty y Morgan (2012) sostienen que un mayor nivel de engagement fortalece la
relacion marca consumidor y favorece comportamientos de lealtad y recomendacion.
[l Fidelizacion

La fidelizacién es el proceso mediante el cual una marca logra mantener relaciones
duraderas con sus clientes a lo largo del tiempo, a partir de experiencias positivas y
consistentes que fortalecen el vinculo con la marca. En este sentido, Chaudhuri y Holbrook
(2001) sostienen que la lealtad del consumidor se construye a partir de actitudes favorables
y de la confianza hacia la marca, lo que se traduce en repeticion de compra. Asimismo,

Reichheld (2003) sefiala que un cliente verdaderamente fidelizado no solo mantiene su
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preferencia, sino que también recomienda activamente la marca y actia como promotor
frente a otros consumidores.
IV. Marketing digital

El marketing digital comprende el uso de canales y tecnologias digitales como
internet, redes sociales y motores de busqueda para promover productos o marcas y
alcanzar a los consumidores, permitiendo ademas la generacién de interaccion y el
seguimiento del desempefio mediante datos. Desde una perspectiva académica, Tiago y
Verissimo (2014) sostienen que el marketing digital se caracteriza por la interaccion
bidireccional entre marcas y consumidores en entornos digitales y sociales. En esa misma
linea, Lamberton y Stephen (2016) sefialan que la integracion de medios digitales y
sociales transforma la relacibn marca consumidor, influyendo en los procesos de
comunicacion, decisién y experiencia del cliente.
V. Reto fitness

Un reto fitness es una dinamica digital en la que una marca o comunidad invita a
los usuarios a realizar actividades fisicas o saludables y compartirlas publicamente en
redes sociales. Este tipo de estrategias busca generar participacion, viralidad y reforzar la
identidad de la marca con valores como la salud, la energia y el bienestar. Desde la
literatura académica, Hamari, Koivisto y Sarsa (2014) explican que las dinAmicas basadas
en gamificaciéon impulsan el involucramiento activo de los usuarios y la formacién de
comunidades digitales. De manera complementaria, Alalwan et al. (2017) sefialan que las
estrategias en redes sociales que promueven la participacion y la interaccion tienen efectos
positivos en el engagement y la relacién entre la marca y sus seguidores.
VI. Viralidad

La viralidad es la capacidad que tiene un contenido de difundirse rapidamente a

través de redes sociales como resultado de la interaccién y el intercambio entre los
usuarios. Desde una perspectiva académica, Kaplan y Haenlein (2011) sefialan que un
contenido tiende a viralizarse cuando es facilmente compartible y logra captar la atencion

del usuario dentro de entornos sociales digitales. Asimismo, Watts y Dodds (2007) explican
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gue la viralidad opera como una forma de difusién social en red, en la que la propagacion
del contenido depende mas de la estructura de las conexiones sociales que de grandes
inversiones en publicidad.
VII. Hashtag

Un hashtag es una palabra o expresion precedida por el simbolo “#” que permite
organizar y agrupar publicaciones en plataformas digitales, facilitando la visibilidad y
recuperacion del contenido. Desde una perspectiva académica, Bruns y Stieglitz (2013)
sefialan que los hashtags funcionan como mecanismos de indexacion social que
estructuran conversaciones y conectan a los usuarios en torno a temas comunes. De
manera complementaria, boyd, Golder y Lotan (2010) explican que los hashtags permiten
coordinar discusiones publicas y dar contexto compartido a los mensajes en redes sociales,
favoreciendo la difusion y comprension colectiva del contenido.
VIIl. Comunidad digital

Una comunidad digital es un grupo de personas que interactia de manera constante
en torno a una marca, producto o estilo de vida dentro de un entorno virtual. No se trata
Unicamente de seguidores pasivos, sino de usuarios activos que participan, comparten
experiencias y generan contenido. Desde una perspectiva académica, Muniz y O’Guinn
(2001) definen las comunidades de marca como agrupaciones sociales estructuradas en
torno a una marca, caracterizadas por relaciones compartidas y sentido de pertenencia. De
manera complementaria, Algesheimer, Dholakia y Herrmann (2005) sefialan que la
participacion en comunidades digitales fortalece el compromiso del consumidor con la

marca, incrementando tanto el engagement como la lealtad.
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CAPITULO IV: HIPOTESIS Y VARIABLES
4.1 Formulacion de hipotesis
4.1.1 Hipétesis principal

La propuesta de un reto fitness en redes sociales como estrategia mejorara la
imagen y reconocimiento para la marca NutriVida: venta de jugos saludables en Lima,
2026.

4.1.2 Hipo6tesis especificas

H1: La participacion de los consumidores en los retos fitness difundidos en redes
sociales se relaciona positivamente con el reconocimiento e identificacion de la marca
NutriVida como una marca asociada a un estilo de vida saludable.

H2: La participacion de los consumidores en los retos fithess difundidos en redes
sociales se relaciona positivamente con la percepcién de NutriVida como una marca
asociada a un estilo de vida saludable.

H3: La interaccién generada por los retos fitness en redes sociales (likes,
cometarios, compartidos y publicaciones de los usuarios) se relaciona positivamente con
el engagement digital de la marca NutriVida.

4.2 Operacionalizacion de variable
Variable 1: Retos fitness en redes sociales
Definicién conceptual:

Los retos fitness son dinamicas digitales que invitan a las personas a realizar
actividades fisicas o saludables y compartirlas publicamente en plataformas sociales. Este
tipo de estrategias busca generar interaccién, participacion activa y conexion emocional
con los usuarios, fortaleciendo la identidad de la marca y su presencia en el entorno digital

Hamari, (Koivisto & Sarsa 2014).
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Definicion operacional:

Operacionalmente, la variable de retos fithess en redes sociales se mide
considerando dimensiones relacionadas con la creatividad, la interaccion y el nivel de
participacion de los usuarios.

D1: Creatividad y atractivo del contenido.

D2: Participacion e interaccion de los usuarios.
D3: Alcance y difusién en redes sociales.
Variable 2: Posicionamiento de marca
Definicién conceptual:

El posicionamiento de marca se entiende como el lugar que ocupa una marca en la
mente de los consumidores en relacion con sus competidores, a partir de la forma en que
es identificada, diferenciada y valorada. Este posicionamiento se construye mediante
estrategias que buscan resaltar atributos, beneficios y valores especificos, generando
asociaciones claras y distintivas que influyen en la eleccién y preferencia del consumidor
(Kotler & Keller, 2016).

Definicién operacional:

Operacionalmente, la variable de percepcién de marca se mide tomando en cuenta
la imagen proyectada por la marca, la relacion emocional con el consumidor y el nivel de
confianza que esta genera.

D1: Imagen y reconocimiento de marca.
D2: Relacién emocional con el consumidor.

D3: Confianza y cercania percibida.
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Tabla 1

Operacionalizacién de la variable 1

ISIL

. Definicién — _ Escala
Variable Dimensiones Indicadores de
conceptual o
medicion
1 Creatividad Contenido motivacional del
Los retos fitness en y.atrr:;il\\//(lj c?el reto Originalidad del
redes sociales son : contenido Claridad de la
contenido .
dinamicas digitales dinamica del reto
que invitan a los
usuarios a realizar
actividades fisicas o Ordinal:
saludables y
compartir su 1.-
experiencia en Nunca
Retos plataformas como 2- Casi
fithess en Instagram y TikTok, Nunca
redes con el fin de Frecuencia de interaccion | 3-A
sociales  generar (likes, comentarios, veces
participacion, 2. compartidos) Disposicién a | 4- Casi
interaccion y Participacion o icipar en el reto Siempre
conexién emocional € INtEraccion  |nancion de compartir S5-
con la marca, del usuario logros etiquetando a la Siempre
fortaleciendo su marca
presencia y alcance
digital (Hamarri,
Koivisto & Sarsa,
2014).
3. Alcance y Exposicion de_I reto en
difusion Instagram y leTo.k,Uso de
. hashtags Percepcion de
digital ashtag P
viralidad del reto
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ISIL

Escala de
Variable Definicion conceptual Dimensiones Indicadores o
medicion
Intencién de seguir
a la marca en
1. Imageny redes sociales
reconocimiento  Recordacién de la
de marca marca Asociacion
de la marca con
habitos saludables
Ordinal:
El posicionamiento de marca es
el lugar que ocupa una marca
i 1.- Nunca
en la mente de los Interaccion con
- . consumidores en relacion con contenido de la 2. Casi
Posicionami . . marca
ento de sus competidores, a partl'r de la Particibaci Nunca
marca forma en que es reconocida, 2. Engagement articipacion en
determinados valores, Interes en
influyendo en su preferencia y contenidos futuros | 4. cas;j
eleccién (Kotler & Keller, 2016). de la marca Siempre
5- Siempre
Intencién de
repetir

3. Fidelizacion y
comunidad
digital

participacién en
retos Valoracion
de incentivos y
recompensas
Sentido de
pertenencia hacia
la marca
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CAPITULO V: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
5.1 Disefio metodologico

La presente investigacién es de tipo aplicada, ya que busca aportar soluciones
practicas a una problemética especifica relacionada con la mejora de las estrategias de
marketing digital empleadas por la marca NutriVida. El objetivo es generar conocimientos
orientados a fortalecer la conexion de la marca con los consumidores jovenes mediante el
uso de retos fitness en redes sociales, optimizando asi su posicionamiento y competitividad
en el mercado Hernandez Sampieri (2014).

El enfoque adoptado es cuantitativo, ya que se recopilardn y analizaran datos
numéricos obtenidos mediante encuestas estructuradas aplicadas a los consumidores.
Este enfoque permite medir variables especificas, identificar patrones y establecer
relaciones entre ellas, asi como generalizar resultados a partir de una muestra
representativa Creswell (2014).

El disefio de la investigacion es no experimental, dado que no se manipularon las
variables independientes, sino que se observaran tal como se presentan en su entorno
natural. Este tipo de disefio permite analizar relaciones entre variables sin intervencion
directa del investigador Kerlinger & Lee (2000).

Asimismo, se emplea un disefio de corte transversal, ya que la recoleccion de datos
se realizard en un Unico momento del tiempo. Esto permitira obtener una fotografia clara
de cémo los consumidores perciben actualmente la marca NutriVida y qué nivel de
fidelizacion generan los retos fithess durante el afio 2025. Este tipo de disefio facilita un
analisis puntual y concreto de la situacion, sin requerir un seguimiento prolongado Creswell
& Creswell (2018).

5.2 Disefio muestral

El disefio muestral es no aleatorio, ya que los participantes seran seleccionados
tomando en cuenta su accesibilidad y las caracteristicas que corresponden al publico
objetivo de NutriVida. La muestra estard formada por 40 jovenes de 18 a 28 afios,

residentes en Lima Metropolitana, que representan al mercado meta de la empresa.
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5.2.1. Poblacion

La poblacion de estudio se refiere al conjunto total de individuos, objetos o eventos
que comparten caracteristicas especificas y que son pertinentes para responder a las
preguntas de investigacion. En esta investigacion, la poblacion estd conformada por
jévenes consumidores de bebidas saludables en Lima Metropolitana, usuarios frecuentes
de redes sociales como Instagram y TikTok, lo que facilita la recoleccion de datos con
encuestas estructuradas. Este concepto de poblacién es fundamental porque permite
establecer el universo al cual se desea generalizar los resultados del estudio (Arias-Gomez
et al 2016).

5.2.2. Muestra

La muestra estard conformada por 40 jovenes consumidores, seleccionados de
manera intencional mediante un muestreo no probabilistico por conveniencia todos ellos
usuarios activos de redes sociales y consumidores de bebidas saludables. La seleccion de
este grupo responde al objetivo de obtener informacion directa de personas que
representan el publico objetivo de la marca NutriVida. Se incluy6 en el estudio a jovenes
con edades comprendidas entre 18 y 28 afos, residentes en Lima Metropolitana, que
consumen bebidas saludables o muestran interés por este tipo de productos y que utilizan
de manera frecuente redes sociales como Instagram y TikTok, plataformas donde se
desarrollan los retos fithess y se genera gran parte del contenido relacionado con estilos
de vida saludables.

Por otro lado, se excluy6 del estudio a aquellas personas que no se encontraban
dentro del rango de edad establecido, que no consumian bebidas saludables ni mostraban
interés por este tipo de productos, o que no utilizaban redes sociales de manera activa.
Asimismo, se excluyeron los cuestionarios que no fueron completados en su totalidad o
que presentaron respuestas inconsistentes a fin de garantizar la calidad y confiabilidad de
la informacién recopilada.

Al trabajar con este grupo, se espera recopilar datos precisos que permitan analizar

la relacién entre los retos fitness, la percepcion de marca y la fidelizacion de los
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consumidores. El uso de un muestreo no probabilistico por conveniencia resulta adecuado
cuando se busca acceder a un segmento especifico que posee caracteristicas relevantes
para la investigacion. Asimismo, el tamafio de la muestra de 40 jovenes consumidores se
considero pertinente debido al enfoque descriptivo y aplicado del estudio, ya que permite
identificar patrones y tendencias claras en las percepciones del publico objetivo, sin que el
proposito sea realizar inferencias estadisticas a nivel poblacional. Manejar una cantidad
controlada de participantes facilita un andlisis mas detallado y coherente con los objetivos
de la investigacion Etikan, Musa & Alkassim (2016).

5.3 Técnica de recoleccion de datos

Como técnica principal se emple6 la encuesta digital estructurada, disefiada
especificamente para evaluar la percepcion, participacion y nivel de fidelizacion de los
consumidores frente a los retos fithess en redes sociales impulsados por la marca
NutriVida. Esta herramienta fue elaborada tomando en cuenta dimensiones clave como
creatividad y atractivo de los retos, participacion e interaccion, alcance digital, percepcion
de marca y nivel de fidelizacion de los usuarios.

El uso de un formato digital permiti6 llegar de manera directa y eficiente a los
participantes, quienes son usuarios activos de redes sociales como Instagram y TikTok. De
esta manera, se facilitd la recopilacion de datos de forma rapida, practica y confiable,
asegurando una alta tasa de respuesta y una adecuada representatividad del publico
objetivo. Ademas, este tipo de técnica ayuda a reducir sesgos relacionados con la
presencia de un entrevistador y permite obtener informacion cuantificable, necesaria para
realizar un analisis estadistico claro y ordenado.

Durante la aplicacion de las encuestas, se respetaron principios éticos
fundamentales como la confidencialidad, el anonimato y la voluntariedad de la
participacion. Esto garantizé que las respuestas fueran honestas, reduciendo asi posibles
sesgos y asegurando la calidad de los datos recolectados para el desarrollo de la

investigacion. A continuacion se indica la formula utilizada para el célculo de la muestra
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No = Z°pgN

E2(N-1)+Z%pq

Donde:

n: Tamafio de la muestra

N: Tamafio de la poblacién de estudio
P: Probabilidad de éxito (Ambos)

Q: Probabilidad de fracaso (Suman 1)
E: Error 5%

Z: Nivel de confianza (1.96 Valor ya establecido)

400=  1.962(1)40

0.052(40-1)+1.962(1)

5.4 Técnica de procesamiento de lainformacion

Una vez recolectados los datos mediante la encuesta digital, se realizd un proceso
de depuracion y codificacion con el objetivo de asegurar la calidad, coherencia y validez de
la informacion obtenida. Posteriormente, los datos fueron ingresados en el software
estadistico Excel para proceder con el analisis cuantitativo correspondiente.

El procesamiento de la informacion se desarroll6 mediante técnicas de estadistica
descriptiva, aplicando el célculo de frecuencias, porcentajes y medidas de tendencia central
como la media y la mediana, ademas de medidas de dispersion. Estas herramientas
permitieron resumir y comprender la distribucién de las respuestas en relacién con las
variables del estudio, facilitando una interpretacion clara y ordenada de los resultados.

Asimismo, se efectu6 un analisis cruzado de variables con el propésito de identificar
posibles patrones y relaciones entre aspectos como la percepcion de los beneficios del
programa de lealtad, la gestion de recompensas, la personalizacién y otros factores
evaluados. Este andlisis permitid6 obtener una vision integral del nivel de satisfaccion y

compromiso de los huéspedes. Durante todo el proceso se garantizo la confidencialidad de
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los datos, respetando los principios éticos de la investigacion y protegiendo la privacidad
de los participantes.

5.5 Resultados

5.5.1. Anélisis descriptivo

Tabla 3

Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.823 9

Interpretacion: El analisis de confiabilidad de los datos correspondientes a la
variable Retos fitness en redes sociales muestra un Alfa de Cronbach de 0.823, obtenido
mediante el procedimiento estadistico del Alfa de Cronbach, el cual se emplea para evaluar
la consistencia interna de los instrumentos de medicién. Este coeficiente refleja el grado de
homogeneidad existente entre los items que conforman la escala, indicando que las
preguntas del cuestionario evalian de manera coherente un mismo constructo.

Un valor de 0.823 se considera alto y estadisticamente aceptable dentro de los
estandares de investigacion en ciencias sociales, lo que evidencia que los items presentan
una adecuada coherencia interna y una estructura consistente. En consecuencia, se puede
afirmar que el instrumento utilizado para medir la variable Retos fithess en redes sociales
es confiable, estable y metodoldgicamente valido, permitiendo obtener resultados

consistentes y apropiados para el desarrollo del andlisis estadistico del estudio.
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Tabla 4

Identificacién de contenido motivacional y creativo

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

0.823 9

Nota: Procesamiento de datos a partir del cuestionario aplicado a jovenes
consumidores de bebidas saludables, residentes en Lima Metropolitana.

Interpretacién: El andlisis de confiabilidad realizado para la variable
Posicionamiento de marca evidencia un Alfa de Cronbach de 0.823, lo cual indica un alto
nivel de consistencia interna del instrumento empleado. Este resultado demuestra que los
items utilizados para medir dimensiones como imagen y reconocimiento de marca,
engagement digital y fidelizacién presentan una adecuada coherencia entre si, permitiendo
evaluar de manera precisa el posicionamiento.

De acuerdo con los criterios metodolégicos cominmente aceptados, un coeficiente
superior a 0.80 es considerado altamente confiable, o que permite afirmar que el
cuestionario aplicado es apto para la medicion del posicionamiento de la marca NutriVida.
En consecuencia, los datos obtenidos pueden ser utilizados con seguridad para el analisis
descriptivo y la interpretacién de resultados del estudio, respaldando la validez de las

conclusiones alcanzadas.
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Tabla 5
Distribucion porcentual de la variable Retos fitness en redes sociales NutriVida-Lima

Metropolitana,2026

Nivel Frecuencias % del Total
Alto 31 77.5%
Medio 9 22.5%

Nota: Procesamientos de datos a partir del cuestionario aplicado a jovenes consumidores
de bebidas saludables, usuarios activos de Instagram y TikTok.

Figura 1

Distribucion porcentual de la variable teletrabajo

Interpretacion:

Los resultados generales de la variable Retos fithess en redes sociales evidencian
una percepciéon predominantemente positiva por parte de los jovenes consumidores
encuestados. Del total de participantes, 31 jovenes (77.5%) se ubican en un nivel alto, lo
gue indica una valoracion favorable respecto a la creatividad del contenido, la participacion
generada y el alcance de los retos fitness difundidos en redes sociales. Por su parte, 9
jovenes (22.5%) se sitian en un nivel medio, mientras que no se registran percepciones
en el nivel bajo.

Esta distribucion refleja que los retos fithess son ampliamente aceptados por el
publico objetivo de NutriVida, consolidandose como una estrategia digital atractiva y

alineada con los intereses y estilos de vida saludables de los jovenes en Lima
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propuesta no genera rechazo, sino que despierta interés y disposicion a la interaccion.

Sin embargo, el hecho de que un 22.5% de los encuestados se encuentre en un
nivel medio sugiere la existencia de oportunidades de mejora relacionadas con la claridad
de las dinamicas, la comunicacién de beneficios y la inclusién de incentivos mas visibles.
Desde un enfoque analitico, estos resultados indican que, si bien los retos fitness funcionan
adecuadamente como estrategia de posicionamiento, su impacto puede fortalecerse
mediante una mayor orientacion educativa, una comunicacion mas detallada y la

diversificacion de formatos y recompensas, con el fin de elevar a este segmento hacia una

percepcién alta.

Figura 2

Distribucion porcentual de la variable Retos fitness en redes sociales

Tabla 6

Relacion de preguntas y respuestas

ISIL

Metropolitana. La ausencia de valoraciones negativas demuestra que la dinamica

item Preguntas Nunca Casi A Casi Siempre  Total
nunca veces siempre
1 Considera que los retos  5.0% 25% 15.0% 35.0% 42.5% 100.0
fithess son una forma %
atractiva de conocer
marcas saludables
2 Identifica contenido 2.5% 0.0% 20.0% 32.5% 45.0% 100.0
motivacional y creativo %
en los retos fithess
3 Estaria dispuesto(a) a 5.0% 0.0% 17.5% 32.5% 45.0% 100.0

participar en un reto
fithess organizado por
una marca de jugos

%

Interpretacion: Los datos estadisticos descriptivos evidencian una percepcion

mayoritariamente positiva respecto a los retos fitness en redes sociales como estrategia
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digital aplicada al posicionamiento de la marca NutriVida. En el primer indicador,
relacionado con el atractivo de los retos fithess para conocer marcas saludables, el 77.5 %
de los encuestados se concentra en las categorias “casi siempre” (35.0 %) y “siempre”
(42.5 %), lo que demuestra una alta aceptacion de este tipo de dindmicas participativas.

En cuanto a la identificacién de contenido motivacional y creativo, el 77.5 % de los
jovenes percibe de manera favorable este tipo de publicaciones, distribuyéndose entre
“casi siempre” (32.5 %) y “siempre” (45.0 %). Estos resultados confirman que la creatividad
y el enfoque motivacional constituyen elementos clave para captar la atencion del publico
objetivo y generar una conexion emocional con la marca.

Respecto a la disposicién a participar en un reto fithess organizado por una marca
de jugos saludables, los resultados muestran que el 77.5 % de los encuestados manifiesta
una actitud positiva, ubicandose en los niveles “casi siempre” y “siempre”, lo que evidencia
una clara apertura del publico joven hacia este tipo de estrategias digitales. La baja
presencia de respuestas en las categorias “nunca” y “casi nunca” refuerza la aceptacién
generalizada de los retos fithess como herramienta de interaccion.

En conjunto, la concentracion de respuestas en los rangos superiores de la escala
sugiere que los retos fitness no solo son percibidos como atractivos y motivadores, sino
gue también generan disposicidn a la participacion activa, consolidandose como un recurso
eficaz para fortalecer el posicionamiento digital de NutriVida. La escasa presencia de
valoraciones negativas confirma que esta estrategia no enfrenta resistencia significativa
por parte del publico objetivo, sino que se alinea con sus intereses, habitos digitales y estilo

de vida saludable.
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Tabla 7

Datos de Frecuencias de Retos fithess en redes sociales

Retos fitness en redes sociales Frecuencias % del Total
Medio 9 22.5%
Alto 31 77.5%

Nota: Procesamientos de datos a partir del cuestionario aplicado a jovenes
consumidores de bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales
(Instagram y TikTok).

Figura 3

Distribucion porcentual de la variable Retos fithess en redes sociales

0% 25% 50% 75% 100%
Frequency (%)

Nota: Procesamientos de datos a partir del cuestionario aplicado a jovenes
consumidores de bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales

(Instagram y TikTok).

Tabla 8

Datos estadisticos descriptivos sobre la dimensién Participacion e interaccion del usuario

item Preguntas Nunca Casi A Casi Siempre Total

nunca veces siempre

1 Con que frecuencia 15.0% 0.0% 37.5% 30.0% 17.5%
interactta (likes,
comentarios o
compartidos) en redes
sociales

2 Estaria dispuesto(a) a 5.0% 0.0% 225% 32.5% 40.0%
compartir sus logros del
reto fitness etiquetando a
la marca

3 Participar en retos fithess 7.5% 0.0% 20.0% 35.0% 37.5%
le motiva a interactuar
mas con la marca en
redes sociales
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Interpretacion: Los resultados estadisticos descriptivos evidencian una tendencia
favorable en la dimensidn Participacion e interaccion del usuario, mostrando que existe una
predisposicion positiva del publico objetivo hacia la interacciéon con contenido de retos
fitness y la generacion de participacion activa vinculada a la marca.

En el item 1, referido a la frecuencia de interaccion con contenido de retos fitness,
se observa que 47.5% de los encuestados se ubica en las categorias “casi siempre”
(30.0%) y “siempre” (17.5%), lo que indica un nivel de engagement relevante. Asimismo,
un 37.5% respondié “a veces”, lo cual sugiere que existe un grupo importante que
interactlia de manera intermitente y que podria incrementarse con estimulos adecuados
(Ilamados a la accién, dinamicas mas claras o contenido mas atractivo). La presencia de
un 15.0% en “nunca” refleja que aun existe un segmento que no participa activamente en
este tipo de contenidos.

En el item 2, sobre la disposicién a compartir logros etiquetando a la marca, los
resultados muestran una alta inclinacién hacia la participacion activa: 72.5% responde
positivamente, concentrdndose en “casi siempre” (32.5%) y “siempre” (40.0%). Este
hallazgo es clave porque la publicacion de logros por parte de los usuarios incrementa el
alcance organico y fortalece la visibilidad de la marca mediante contenido generado por el
usuario.

En el item 3, relacionado con la motivaciéon para interactuar mas con la marca a
partir de la participacion en retos fitness, se evidencia una percepcién positiva: 72.5% se
ubica en “casi siempre” (35.0%) y “siempre” (37.5%). Esto confirma que los retos fithess no
solo generan interaccién puntual, sino que pueden fortalecer el vinculo digital con la marca
y sostener el engagement en el tiempo.

En conjunto, los resultados permiten concluir que la dimension Participacion e
interaccion del usuario presenta un desempefio favorable, con alta disposicién a compartir
logros y aumentar la interaccion con la marca. No obstante, el porcentaje concentrado en
“a veces” y “nunca” en el primer item evidencia oportunidades de mejora vinculadas a

facilitar la participacion, reforzar incentivos y comunicar claramente la dindmica del reto,
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con el objetivo de convertir a los usuarios intermitentes en participantes frecuentes y

sostenidos.

Tabla 9

Datos frecuencias de la dimension Creatividad y atractivo del contenido

Creatividad y atractivo del % del Total
contenido Frecuencias

Regular 9 22.5%
Bueno 31 77.5%

Nota Procesamientos de datos a partir del cuestionario a jovenes consumidores de
bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales (Instagram y TikTok).

Figura 4

Distribucion porcentual de la dimension Creatividad y atractivo del contenido

0% 25% 50% 76% 100%
Frequency (%)
Hegular Bueno
Nota: Procesamientos de datos a partir del cuestionario a jovenes consumidores de

bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales (Instagram y TikTok).
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Tabla 10

Resumen de preguntas y respuestas

item Preguntas Nunca Casi A Casi Siempre Total
nunca veces siempre

1 El contenido de 50% 2.5% 15.0% 35.0% 42.5% 100.0%
los retos fitness
resulta claro y
facil de entender

2 Los retos fitness 2.5% 0.0% 20.0% 32.5% 45.0% 100.0%
presentan
contenido
motivacional y
creativo

3 El contenido 2.5% 0.0% 225% 40.0% 35.0% 100.0%
visual de los retos
fitness se adapta
a mi estilo de vida

Interpretacion: Los datos estadisticos descriptivos correspondientes a la dimensién
Creatividad y atractivo del contenido evidencian una percepcion mayoritariamente positiva
por parte de los jovenes consumidores respecto a los retos fitness difundidos en redes
sociales por la marca NutriVida. En el primer indicador, referido a la claridad del contenido
de los retos fitness, se observa que el 77.5% de los encuestados se concentra en las
categorias “casi siempre” (35.0%) y “siempre” (42.5%), lo que indica que la mayoria percibe
los mensajes como comprensibles y accesibles. Solo un 15.0% se ubica en la categoria “a
veces” y un 7.5% en niveles bajos, lo que sugiere que la comunicacion resulta adecuada
para la mayoria del publico objetivo.

En el segundo indicador, relacionado con la presencia de contenido motivacional y
creativo, los resultados muestran una valoracion aun mas favorable. El 77.5% de los
encuestados considera que los retos fitness “casi siempre” (32.5%) o “siempre” (45.0%)
presentan este tipo de contenido, lo que confirma que la creatividad constituye un elemento
central para captar la atencion y generar interés en los usuarios. La baja presencia de
respuestas negativas refuerza la idea de que los retos fithess se perciben como dinamicas

innovadoras y alineadas con los valores de bienestar del publico joven.
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Finalmente, en el indicador vinculado a la adecuacién del contenido visual al estilo

de vida de los consumidores, se observa que el 75.0% de los participantes se ubica en las

categorias “casi siempre” (40.0%) y “siempre” (35.0%), lo que evidencia una identificacion

positiva entre el contenido de los retos fitness y las rutinas cotidianas de los encuestados.

No obstante, un 22.5% sefiala que esta adecuacion ocurre solo “a veces”, lo cual indica

que existe un margen de mejora para diversificar formatos, estilos visuales y narrativas,

con el fin de abarcar a un publico aun mas amplio.

Tabla 11

Datos de frecuencias de la dimension Alcance y difusion digital

Alcance y difusién digital Frecuencias % del Total
Bueno 31 77.5%
Regular 9 22.5%

Nota: Procesamientos de datos a partir del cuestionario a jévenes consumidores de

bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales (Instagram y TikTok).

Figura 5

Distribucion porcentual de la variable Retos fithess en redes sociales

0% 23% 20% 75% 100%

Frequency (%)

Busna Regular

Procesamientos de datos a partir del cuestionario a jovenes consumidores de

bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales (Instagram y TikTok).

Interpretacion: Los resultados generales de la variable Retos fithess en redes

sociales evidencian una percepcion mayoritariamente positiva por parte de los jovenes

consumidores encuestados. Del total de participantes, 31 jovenes (77.5%) se ubican en el
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nivel “Bueno”, mientras que 9 jovenes (22.5%) se sittan en el nivel “Regular’, no
registrandose valoraciones negativas. Esta distribucion muestra que los retos fithess son
percibidos como una estrategia digital adecuada y atractiva, asociada a contenidos
dinamicos, participacién activa y promocién de estilos de vida saludables, lo que refuerza
su potencial como herramienta de posicionamiento para la marca NutriVida.

No obstante, la presencia de un 22.5% de participantes en el nivel “Regular” indica
que la percepcién no es completamente homogénea en todo el publico objetivo. Este
resultado sugiere la existencia de oportunidades de mejora vinculadas a la claridad de las
dinamicas, la comunicacion de beneficios y el fortalecimiento de incentivos, aspectos que
podrian optimizar la experiencia del usuario. En términos analiticos, esta variabilidad
resulta relevante para el estudio, ya que aporta informacion valiosa para profundizar en el
analisis del impacto de los retos fithess sobre el posicionamiento de marca y orientar futuras

mejoras en la estrategia digital propuesta.
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Tabla 12

Datos de frecuencias de la dimensién Imagen y reconocimiento de marca

Imagen y reconocimiento de Frecuencias % del Total

marca

Regular 9 22.5%

Bueno 31 77.5%
Figura 6

Cuestionario a jévenes consumidores de bebidas saludables

T T T T T

0% 25% 50% 75% 100%
Frequency (%)
Reqular Buena

Nota: Procesamientos de datos a partir del cuestionario a jovenes consumidores de

bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales (Instagram y TikTok).

Tabla 13

Datos estadisticos descriptivos sobre la dimensién imagen y reconocimiento de marca

item Preguntas Totalmente En Ni de De Totalmente Total
en desacuerdo acuerdo ni acuerdo de acuerdo
desacuerdo en
desacuerdo
1 Reconozco 0.0% 2.5% 20.0% 40.0% 37.5% 100.
facilmente 0%
la marca
NutriVida
cuando veo
contenido
de retos
fithess en
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redes
sociales

Asocio la 0.0% 0.0% 22.5% 35.0% 42 5%
marca
NutriVida
con un
estilo de
vida
saludable
gracias a
los retos
fitness

100.
0%

Los retos 0.0% 2.5% 25.0% 37.5% 35.0%
fitness me
ayudan a
recordar la

marca
NutriVida

frente a

otras

marcas

similares

100.
0%

Los datos estadisticos de la dimensién Imagen y reconocimiento de marca
muestran una valoracibn mayoritariamente positiva de la marca NutriVida desde el
componente cognitivo del posicionamiento, es decir, a nivel de reconocimiento, asociacion
y recordacion de marca. En el item 1, referido a la facilidad para reconocer la marca
NutriVida a partir del contenido de retos fitness en redes sociales, se observa que el 77.5%
de los encuestados se concentra en las categorias “De acuerdo” (40.0%) y “Totalmente de
acuerdo” (37.5%), mientras que un 20.0% se ubica en una posicién neutral y solo un 2.5%
manifiesta desacuerdo. Este resultado indica que los retos fithess cumplen eficazmente su
funcion como mecanismo de visibilidad y reconocimiento de la marca en el entorno digital.

En el item 2, relacionado con la asociacion de NutriVida con un estilo de vida
saludable, la valoracién es aun més favorable, ya que el 77.5% de los participantes se
muestra de acuerdo (35.0%) o totalmente de acuerdo (42.5%), sin registrarse respuestas
en desacuerdo. Esto evidencia que los retos fithess no solo permiten identificar la marca,
sino que contribuyen a construir una asociacion cognitiva clara entre NutriVida y habitos

saludables, reforzando el posicionamiento deseado en la mente del consumidor joven. No
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obstante, el 22.5% que se mantiene en una posicién neutral sugiere que esta asociacion
podria fortalecerse mediante una mayor coherencia narrativa y repeticion estratégica de
mensajes.

Finalmente, en el item 3, referido a la recordacion de la marca frente a
competidores, los resultados muestran una valoracion positiva, aunque con mayor
dispersion. El 72.5% de los encuestados se ubica en “De acuerdo” (37.5%) y “Totalmente
de acuerdo” (35.0%), mientras que un 25.0% permanece en una posiciéon neutral y un 2.5%
manifiesta desacuerdo. Este comportamiento indica que, si bien los retos fithess
contribuyen de manera significativa a la recordaciéon de la marca NutriVida, adn existe un
segmento que no logra diferenciarla plenamente frente a otras marcas similares. En
conjunto, los resultados sugieren que la dimensién Imagen y reconocimiento de marca
presenta una base cognitiva sélida, aunque con margenes de mejora para consolidar la
recordacion y diferenciacion, aspectos clave para fortalecer el posicionamiento de marca

en el mercado digital.

Tabla 14

Datos de frecuencias de la dimensién afecto hacia la marca

Afecto hacia la Frecuencias % del Total
marca

Malo 0 0.0%
Regular 10 25.0%
Bueno 30 75.0%

Nota: Procesamientos de datos a partir del cuestionario a jévenes consumidores de

bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales (Instagram y TikTok).
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Distribucion porcentual de la dimension afecto hacia la marca

Tabla 15

Relacion de preguntas y respuestas

&4

Frequency (%)

Raqgula

ISIL

item  Preguntas

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo
ni en
desacuerdo

De
acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

1 Me siento
cémodo(a)
y
satisfecho(
a) con la
imagen que
transmite la
marca
NutriVida
en redes
sociales

0.0%

2.5%

22.5%

40.0%

35.0%

100.0
%

2 Los retos
fitness de
NutriVida

me
generan
motivacion
y
emociones
positivas

0.0%

5.0%

20.0%

32.5%

42.5%

100.0
%

3 En general,

los retos

fitness

hacen que

me sienta

bien

emocional
mente con

la marca
NutriVida

0.0%

2.5%

25.0%

35.0%

37.5%

100.0
%

Interpretacion: Los datos estadisticos de la dimension Afecto hacia la marca revelan

una percepcion emocional mayoritariamente favorable hacia la marca NutriVida, aunque
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con distintos niveles de intensidad segun el indicador analizado. En el item 1, referido a
sentirse comodo(a) y satisfecho(a) con la imagen que transmite la marca en redes sociales,
el 75.0% de los encuestados se ubica en las categorias “De acuerdo” (40.0%) y
“Totalmente de acuerdo” (35.0%), lo que evidencia una valoracién emocional positiva. No
obstante, un 22.5% se mantiene en una posicion neutral y un 2.5% manifiesta desacuerdo,
lo cual indica que, si bien predomina una percepcion favorable, no todos los consumidores
logran una identificacion emocional plena con la marca.

En el item 2, relacionado con la motivacion y las emociones positivas que generan
los retos fitness de NutriVida, la percepcion afectiva es positiva, aunque mas dispersa. El
75.0% de los participantes se concentra en las opciones “De acuerdo” (32.5%) y
“Totalmente de acuerdo” (42.5%), mientras que un 20.0% se mantiene neutral y un 5.0%
expresa desacuerdo. Esta dispersion sugiere que la motivacibn emocional generada por
los retos fitness no se experimenta de manera homogénea en todo el publico, lo que puede
estar vinculado a diferencias en intereses personales, nivel de involucramiento con la
marca o afinidad con el formato de los retos propuestos.

Finalmente, en el item 3, referido al bienestar emocional general que generan los
retos fitness en relacidon con la marca NutriVida, los resultados muestran una valoracion
positiva moderada. El 72.5% de los encuestados se ubica en “De acuerdo” (35.0%) y
“Totalmente de acuerdo” (37.5%), mientras que un 25.0% permanece neutral y un 2.5%
manifiesta desacuerdo. Esta estructura evidencia que, aunque los retos fithess contribuyen
de manera significativa a generar emociones positivas hacia la marca, existe un grupo
relevante de consumidores que no consolida plenamente este vinculo emocional.

En conjunto, los resultados sugieren que la dimensiéon Afecto hacia la marca
presenta una orientacién positiva, pero con una presencia importante de valoraciones
intermedias. Esto indica que el componente afectivo del posicionamiento de NutriVida es
el mas sensible y fluctuante, ya que depende en mayor medida de la experiencia subjetiva
del usuario, la identificacion personal con la marca y la capacidad de los retos fithess para

generar conexién emocional sostenida. En términos analiticos, fortalecer este componente
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resulta clave para consolidar el posicionamiento de marca, ya que una mayor intensidad
emocional puede traducirse en mayor engagement, preferencia y lealtad hacia NutriVida.
5.5.1.3 Prueba de normalidad de datos

Tabla 16

Prueba de normalidad de datos

Variable Prueba Estadistico (D) p

Retos fithess en redes Kolmogorov— 0.48 <0.001

sociales Smirnov

Posicionamiento de marca Kolmogorov— 0.16 0.043
Smirnov

Nota: Resultados obtenidos a partir de la encuesta aplicada a jovenes
consumidores de bebidas saludables, usuarios activos de redes sociales
(Instagram y TikTok).

Regla de decisién

Si p-valor > 0.05, los datos presentan una distribucién normal.

Si p-valor < 0.05, los datos no presentan distribucién normal.

Los resultados de la prueba de normalidad de Kolmogérov—Smirnov muestran que
las variables Retos fithess en redes sociales y Posicionamiento de marca no siguen una
distribucion normal. En el caso de la variable Retos fitness en redes sociales, se obtuvo un
estadistico D = 0.48 con un nivel de significancia p < 0.001, lo que evidencia una desviacion
significativa respecto a la normalidad. Este resultado indica que la distribucién de los datos
se aleja de los supuestos de normalidad estadistica.

Por su parte, la variable Posicionamiento de marca presenté un estadistico D =0.16
con un valor de significancia p = 0.043, el cual se encuentra por debajo del nivel critico de
0.05. Esto confirma que los datos correspondientes a esta variable tampoco cumplen con
el supuesto de distribucién normal.

En conjunto, estos resultados indican que, desde el punto de vista estadistico, los
datos del estudio no presentan una distribucion normal. En consecuencia, resulta
metodolégicamente adecuado el uso de pruebas estadisticas no paramétricas para el

analisis de la relacion entre las variables Retos fithess en redes sociales y Posicionamiento
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de marca, garantizando asi la coherencia metodolégica, la solidez del analisis inferencial y
la validez cientifica de los resultados obtenidos en la investigacion.

5.5.2 Analisis ligados a las hipétesis

Hipétesis general

Paso 1: Planteamiento de la hip6tesis general

HO:

Los retos fithess en redes sociales no se relacionan significativamente con el
posicionamiento de marca de NutriVida en jévenes consumidores de bebidas saludables
de Lima Metropolitana, 2026.

H1:

Los retos fitness en redes sociales se relacionan significativamente con el
posicionamiento de marca de NutriVida en jévenes consumidores de bebidas saludables
de Lima Metropolitana, 2026.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia

Se establecid un nivel de significancia del 5%, equivalente a un 95% de nivel de

confianza y un 5% de error maximo permitido
(2=0.05)
(a=0.05).

Regla de decisién

Si el p-valor > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO) y se rechaza la hip6tesis alterna
(H1).

Si el p-valor £ 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna
(H1).

Paso 3 Seleccionar el procedimiento estadistico de contrastacion de hipotesis
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Tabla 17

Correlacion Rho de Spearman

Correlacion
R.F sociales P.marca
Retos fithess en — 0.801
redes sociales
Rho de Spearman 0.801

valor p — <.001

N 40 40
Posicionamiento de 0.801 —
marca Rho de

Spearman

<.001

valor p <.001 —

N 40 40

Paso 4: Andlisis del p-valor

Se identificd que el valor de significancia (p-valor) es menor al nivel critico de 0.05
(p<0.001)

(p<0.001), lo que indica que existe evidencia estadistica suficiente para rechazar la
hipétesis nula (HO) y aceptar la hipotesis alterna (H1).

En consecuencia, se concluye que existe una relacién estadisticamente
significativa y positiva entre los retos fitness en redes sociales y el posicionamiento de
marca de NutriVida en jovenes consumidores de bebidas saludables de Lima
Metropolitana, 2026. Asimismo, el coeficiente de correlacion obtenido (p = 0.801) evidencia
una relacién fuerte, lo que sugiere que a mayores niveles de implementacién y percepciéon
positiva de los retos fithess, mayor es el posicionamiento de la marca en la mente del
consumidor.

Paso 5: Toma de decision
Interpretacion:

Los resultados de la correlacion evidencian que existe una relacion positiva, fuerte

y estadisticamente significativa entre los retos fithess en redes sociales y el

posicionamiento de marca de NutriVida. El coeficiente Rho de Spearman obtenido (p =
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0.801) y el nivel de significancia (p < 0.001) confirman que la asociacién entre ambas
variables es elevada y no se debe al azar. Esto demuestra que, a medida que los retos
fitness presentan mayores niveles de creatividad, interaccién y difusion en redes sociales,
se fortalecen los niveles de posicionamiento de la marca en la mente de los consumidores.
La magnitud del coeficiente de correlacién indica una relacion fuerte, lo que
evidencia que los retos fitness no solo se relacionan con el posicionamiento de marca, sino
que influyen de manera significativa en la percepcion, reconocimiento y valoracion
emocional de NutriVida. Asimismo, la significancia estadistica obtenida confirma que esta
asociacion representa un patron real en la poblacion de jévenes consumidores estudiada.
En consecuencia, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la hip6tesis alterna (H1),
concluyéndose que los retos fithess en redes sociales constituyen un factor estratégico
relevante para fortalecer el posicionamiento de marca de NutriVida en Lima Metropolitana,
2026.
Hipétesis especifica 1

Paso 1: Planteamiento de la hip6tesis especifica 1

HO:

Los retos fitness en redes sociales no se relacionan significativamente con la
imagen y reconocimiento de marca de NutriVida en jévenes consumidores de bebidas
saludables de Lima Metropolitana, 2026.

H1:

Los retos fitness en redes sociales se relacionan significativamente con la imagen
y reconocimiento de marca de NutriVida en jévenes consumidores de bebidas saludables
de Lima Metropolitana, 2026.

Hipétesis especifica 1
Paso 1: Planteamiento de la hipétesis especifica 1

HO (Hipétesis nula):
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Los retos fitness en redes sociales no se relacionan significativamente con la
imagen y reconocimiento de marca de NutriVida en jovenes consumidores de bebidas
saludables de Lima Metropolitana, 2026.

H1 (Hipotesis alterna):

Los retos fitness en redes sociales se relacionan significativamente con la imagen
y reconocimiento de marca de NutriVida en jévenes consumidores de bebidas saludables
de Lima Metropolitana, 2026.

Paso 2: Seleccion del nivel de significancia

Se establecié un nivel de significancia del 5%, equivalente a un 95% de nivel de

confianza, con un 5% de error maximo permitido
(a=0.05)

(a=0.05).

Regla de decisién

Si el p-valor > 0.05, se acepta la hipétesis nula (HO) y se rechaza la hipotesis alterna
(H1).

Si el p-valor £ 0.05, se rechaza la hipétesis nula (HO) y se acepta la hipétesis alterna

(H1).

60



Propuesta de un reto fitness en redes sociales como estrategia de ISIL
posicionamiento parala marca NutriVida: venta de jugos saludables en Lima, 2026

CAPITULO VI: DESARROLLO DE LA PROPUESTA DE INNOVACION
6.1 Alcance esperado

1. Alcance esperado

Los retos fitness en redes sociales se han consolidado como una estrategia digital
clave para el posicionamiento de marcas vinculadas al bienestar, la vida saludable y el
consumo consciente. En general, este tipo de estrategia funciona de manera
especialmente eficaz en sectores donde el producto o servicio se comunica, promociona y
consume a través de plataformas digitales, y donde la interaccién constante con el publico
resulta determinante para la construccion de valor de marca.

En este contexto, los retos fithess se configuran como una herramienta de
marketing digital que integra contenidos audiovisuales, participacion activa de los usuarios,
dindmicas de interaccion social y uso intensivo de redes como Instagram y TikTok. La forma
en que estos componentes se disefian, comunica y gestionan influye directamente en la
percepcion de la marca, el nivel de recordacion, la identificacién emocional del consumidor
Y, €én consecuencia, en su posicionamiento en el mercado.

A continuacion, se presentan los tipos de empresas en los que los retos fitness en
redes sociales generan un impacto positivo en la gestién comercial y el posicionamiento de
marca:

Marcas de bebidas saludables y funcionales: Los retos fitness permiten asociar el
producto con habitos saludables, energia y bienestar, fortaleciendo el vinculo entre

consumo Y estilo de vida activo.

Empresas de alimentacion natural y organica: Este tipo de estrategias refuerza
valores como la salud, la disciplina y el autocuidado, alineados con la propuesta de valor
del producto.

Marcas de suplementos nutricionales: Los retos fitness funcionan como evidencia

social del uso del producto, incrementando la credibilidad y la confianza del consumidor.
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Emprendimientos orientados al bienestar integral: Negocios relacionados con el
fitness, la nutricion y el cuidado personal encuentran en estos retos una forma efectiva de
visibilizacién y engagement.

Startups de consumo masivo con enfoque digital: Para marcas emergentes, los
retos fitness representan una alternativa de bajo costo frente a la publicidad tradicional,
permitiendo alcanzar altos niveles de exposicion e interaccion.

En el caso especifico de NutriVida, marca dedicada a la comercializacién de
bebidas saludables en Lima Metropolitana, los retos fithess constituyen una estrategia
competitiva clave, ya que permiten fortalecer su posicionamiento en un mercado altamente
competitivo y orientado al consumo consciente. Entre sus principales beneficios se
encuentran:

Incremento del reconocimiento de marca: La participacién activa de los usuarios en
los retos aumenta la visibilidad organica de NutriVida en redes sociales.

Construccion de vinculo emocional con el consumidor: Al formar parte de una
experiencia fitness, la marca se asocia con emociones positivas como motivacion,
bienestar y logro personal.

Mayor engagement digital: Los retos incentivan la interaccién constante mediante
comentarios, likes, compartidos y generacion de contenido por parte de los usuarios.

Diferenciacion frente a la competencia: NutriVida se posiciona no solo como una
bebida saludable, sino como una marca que promueve activamente un estilo de vida
saludable.

Fidelizacién del consumidor: La repeticién de retos y dindmicas fortalece la relacion
marca—consumidor, incrementando la preferencia y la lealtad.

6.2 Descripcion de la propuesta de innovacién

El producto analizado corresponde a bebidas saludables comercializadas por la

marca NutriVida, orientadas a jovenes consumidores con interés en habitos de vida

saludable y activos en redes sociales.
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De acuerdo con la Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU), utilizada
por la SUNAT y el INEI en el Perd, NutriVida se ubica en el siguiente rubro:

Sector: Manufactura / Comercio y Servicios (segun modelo de comercializacion).

Rubro principal: Elaboracién y comercializacion de productos alimenticios.

Sub-rubro especifico: Elaboracién de bebidas no alcohdlicas saludables.

Nota: En el ClIU Rev. 4, esta actividad suele vincularse al cédigo 1104 (Elaboracién
de bebidas no alcohdlicas) o actividades conexas segun el modelo de venta.

El mercado objetivo estd conformado por jovenes de entre 18 y 28 afios, residentes
en Lima Metropolitana, que consumen bebidas saludables o muestran interés por
productos asociados al bienestar fisico, y que utilizan de manera frecuente plataformas
digitales como Instagram y TikTok, donde se desarrollan los retos fitness.

6.2.1 Fuentes deingreso

Los retos fitness en redes sociales no generan ingresos directos por si mismos; sin
embargo, impactan de manera significativa en las fuentes de ingreso de NutriVida al
fortalecer el posicionamiento de marca y estimular el comportamiento de compra del
consumidor. Desde una perspectiva financiera, el efecto de los retos fithess se refleja en:

Incremento de las ventas directas, al asociar el producto con habitos saludables y
rutinas fitness.

Reduccién de costos publicitarios, al privilegiar el marketing digital organico frente
a la publicidad tradicional.

Mejora del margen operativo, al mantener o aumentar ingresos con menores costos
de promocion.

Mayor rotacion del producto, derivada del aumento en la preferencia de marca.

En términos econdmicos, si los ingresos se incrementan como resultado del mayor
posicionamiento y los costos de marketing se optimizan mediante estrategias digitales, se
genera un impacto positivo en el margen neto y la rentabilidad del negocio. De este modo,

los retos fithess actian como un habilitador estratégico que potencia los procesos
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comerciales que generan ingresos, consolidando la sostenibilidad y crecimiento de

NutriVida en el mercado de bebidas saludables.
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CONCLUSIONES

El primer objetivo especifico determind que los retos fitness en redes sociales se
relacionan de manera positiva, fuerte y estadisticamente significativa con la dimensién
cognitiva del posicionamiento de marca, evidenciandose un coeficiente Rho de Spearman
de 0.750 y un valor de significancia p < 0.001. Estos resultados indican que la estrategia
de retos fitness influye en las percepciones racionales de los consumidores, tales como el
reconocimiento de la marca, la claridad de su propuesta de valor y la asociacion de
NutriVida con habitos de vida saludable y bienestar.

El segundo objetivo especifico permitid6 determinar que los retos fitness en redes
sociales mantienen una relacién positiva, fuerte y estadisticamente significativa con la
dimension afectiva del posicionamiento de marca, con un coeficiente Rho de Spearman de
0.720 y un nivel de significancia p < 0.001. Este hallazgo evidencia que los retos fithess
influyen directamente en las emociones y sentimientos que experimentan los consumidores
hacia la marca, tales como la motivacion, el agrado, el bienestar emocional y la
identificacidn positiva con NutriVida como promotora de un estilo de vida saludable.

Finalmente, el tercer objetivo especifico establecié que los retos fitness en redes
sociales presentan una relacién positiva, solida y estadisticamente significativa con la
dimensién conductual del posicionamiento de marca, reflejada en un coeficiente Rho de
Spearman de 0.711 y una significancia p < 0.001. Este resultado demuestra que una
percepcién favorable de los retos fithess se asocia con conductas de consumo positivas,
tales como la intencion de compra, la recomendacion de la marca y la participacion activa
en futuras dinamicas promovidas por NutriVida, consolidando asi su posicionamiento en el

mercado de bebidas saludables.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la marca NutriVida fortalezca de manera sostenida la estrategia
de retos fitness en redes sociales como un eje central de su marketing digital, considerando
gue los resultados del estudio evidencian una relacion positiva, fuerte y estadisticamente
significativa con el posicionamiento de marca. La implementacién continua de retos
dindmicos y alineados con un estilo de vida saludable permitird mantener el interés del
publico objetivo y consolidar la presencia de la marca en el entorno digital.

Asimismo, se sugiere potenciar el componente cognitivo del posicionamiento de
marca mediante la comunicacion clara y constante de los beneficios nutricionales del
producto, su aporte al bienestar fisico y su diferenciacion frente a la competencia. De este
modo, los retos fitness no solo funcionaran como una herramienta de interaccion, sino
también como un medio para reforzar el reconocimiento y la recordacion de la marca en la
mente del consumidor.

Del mismo modo, se recomienda reforzar la conexibn emocional con los
consumidores a través de contenidos motivacionales, testimonios de participantes y
narrativas asociadas al logro personal y al bienestar. Este enfoque permitira fortalecer la
dimensién afectiva del posicionamiento, incrementando la identificacién del publico con la

marca NutriVida y generando una percepcion emocional positiva y sostenida.

También resulta conveniente incentivar la participacion activa y las conductas
favorables hacia la marca, tales como la interaccion en redes sociales, la recomendacion
y la intencién de compra, mediante reconocimientos digitales, dinAmicas participativas y
beneficios simbdlicos. Estas acciones contribuirdn a consolidar la dimension conductual
del posicionamiento y a fomentar una relacion mas cercana entre la marca y los
consumidores.

Finalmente, se recomienda que NutriVida realice evaluaciones periodicas del
impacto de los retos fithess en redes sociales, considerando indicadores de alcance,

interaccion, percepcion de marca e intencién de compra. El seguimiento continuo de estos
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resultados permitira optimizar la estrategia digital, realizar ajustes oportunos y asegurar la

sostenibilidad del posicionamiento de la marca en el mercado de bebidas saludables.
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ANEXOS
ANEXO 1 - Registro de Impacto y resultado
Tipo de documento: Trabajo de Investigacion
Titulo del Trabajo de Investigacion o Tesis
Propuesta de un reto fitness en redes sociales como estrategia de posicionamiento para
la marca NutriVida: venta de jugos saludables en Lima, 2026
Integrante:
1. Josué Valdivia Oporto
Asesor: Pedro Alfonso Velasquez Tapullima

Impacto de la investigaciéon

El impacto de una investigacion se refiere a los efectos, tanto esperados como
inesperados, que esta puede generar, abarcando aspectos econdmicos, politicos,

culturales, ambientales, tecnoldgicos, sociales, entre otros.

La presente investigacion generd impactos en distintos a&mbitos. En el ambito econémico,
contribuyd a mejorar la competitividad de emprendimientos emergentes del sector de
bebidas saludables, como la marca NutriVida, al proponer el uso de estrategias de
marketing digital innovadoras que ademas permitieron aumentar la visibilidad de la marca,
fortalecer la interaccién con los consumidores y potenciar las ventas en un mercado
altamente competitivo.

En el ambito social, la investigacion promovié la adopcion de estilos de vida saludables
entre los jovenes, ya que los retos fithess en redes sociales incentivan la practica de
actividad fisica, el consumo de productos naturales y la generacién de habitos vinculados
al bienestar y la salud. De esta manera, la estrategia no solo logré posicionar la marca, sino
también fomentar comportamientos positivos en la comunidad digital.

Asimismo, en el ambito tecnolégico y comunicacional, el estudio demostré el potencial de
las redes sociales como herramientas estratégicas para el marketing digital y la
construcciéon de comunidades virtuales alrededor de una marca. El uso de plataformas
como Instagram y TikTok permitié generar interaccion, contenido compartido por los
usuarios y mayor engagement, elementos clave para el posicionamiento de empresas
emergentes en entornos digitales.

Finalmente, en el ambito empresarial, los resultados de la investigacion pueden servir como
referencia para otros emprendimientos del sector de alimentos y bebidas saludables que
buscan fortalecer su posicionamiento mediante estrategias digitales participativas. De esta
forma, el estudio aport6 evidencia practica sobre cémo los retos fithess pueden convertirse
en una herramienta efectiva para construir reconocimiento de marca, fidelizar clientes y
consolidar modelos de negocio sostenibles en el mercado.
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Resultado del proceso de investigacion

Los resultados de un proyecto de investigacion son los descubrimientos o conclusiones
alcanzadas después de realizar el estudio. Estos reflejan los datos obtenidos durante el
proceso investigativo y responden a las preguntas o hipotesis formuladas al comienzo del
proyecto. Los resultados son fundamentales para evaluar, interpretar y comprender los

efectos o la validez de lo investigado.

Los resultados de la investigacion evidenciaron que la implementacién de un reto fithess en
redes sociales constituye una estrategia efectiva para fortalecer el posicionamiento de la
marca NutriVida entre jovenes consumidores de Lima Metropolitana. A partir del analisis de
las encuestas aplicadas a una muestra de 40 participantes, se identific6 una percepcién
mayoritariamente positiva hacia esta dindmica digital, destacando su capacidad para
generar interaccién, reconocimiento de marca y mayor vinculo emocional con los usuarios.
Los datos obtenidos muestran que el 77.5 % de los encuestados presenta una valoracién
alta respecto a los retos fitness, lo que indica que los participantes consideran que este tipo
de contenido es atractivo, creativo y alineado con sus intereses relacionados con la salud
y el bienestar. Asimismo, se observé que una proporcion significativa de jovenes manifesté
disposicién a participar en retos organizados por marcas de jugos saludables y a compartir
sus logros en redes sociales, lo cual contribuye a ampliar el alcance digital de la marca

En relacién con el posicionamiento de marca, los resultados muestran que los retos fithess
favorecen el reconocimiento y la recordacion de NutriVida, ya que la mayoria de los
participantes afirm¢ identificar la marca con mayor facilidad cuando esta se asocia a
contenidos vinculados con estilos de vida saludables. Ademas, se evidencié que la
participacion en estas dinamicas digitales incrementa el engagement de los usuarios,
reflejado en interacciones como likes, comentarios, publicaciones y etiquetado de la marca.
En conclusién, los resultados del proceso de investigacion permiten afirmar que los retos
fitness en redes sociales constituyen una herramienta eficaz de marketing digital para
mejorar el posicionamiento de NutriVida, fortalecer la relacion con los consumidores
jévenes y promover la construccién de una comunidad digital asociada a valores de salud,
bienestar y participacion activa.
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ANEXO 2 - Matriz de Consistencia

ISIL

Titulo: Estrategias de marketing digital: impacto de los retos fithess en redes sociales en

la percepcién de marcay la fidelizacion de los consumidores jovenes de la marca NutriVida

— Lima Metropolitana 2026

marca de jugos saludables que
4

la marca Lima, 2026
PREGUNTAS OBIETIVOS HIPOTESIS VARIABLES DIMENSIONES METODOLOGIA
¢Hasta qué punto un reto fitness en|Comp sila i de [La de un reto fitness en redes Reto fitness en redes. b L
redes  sociales puede  ayudar|un reto fitness en redes sociales es  |sociales influye de manera significativa en el saciales. D1: Greathvidad y atractivo del contenido.
realmente a que NutriVida, como|una estrategia viable y efectiva para |posicionamiento de la marca NutriVida en la mente b2: ipacic 6 , [ Nivel: C

que NutriVida logre posicionarse  |de los jovenes consumidores de Lima Metropolitana |marca. Da: Alcance y difusidn en redes sociales.
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recordacion de la marca Nutrivida
como una marca asociada a un estilo,
de vida saludable en Lima
Metropolitana

de la marca NutriVida como una marca asociada a
un estilo de vida saludable.

:Qué tanto se relaciona Ia
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NutriVida sea vista como una marca
ligada a un estilo de vida saludable?

Determinar en qué medida la|
participacion en el reto digital influye|

La participacion de 10s consumidores en Ios retos
fitness difundidos en redes sociales se relaciona
con la 6n de NutriVida como

en la percepcion de NutriVida
una marca asociada a un estilo del
vida saludable entre sus seguidores
en redes sociales.

una marca asociada a un estilo de vida saludable

publicaciones  creadas los

propios usuarios?

por

:En qué medida esta en qué medida Ia
digital  puede fortalecer el |implementacién de un reto fitness en
engagement en redes sociales,|redes  sociales  fortalece el
reflefado en likes, comentarios olengagement digital de la

* La interaccion generada por los retos finess en

redes saciales (likes, cometarios, compartidos y|

publicaciones de los usuarios) se relaciona
con el

NutriVida, reflejado en la interaccion
y generacién de contenido por parte
de los usuarios.

digital de la marca
NutriVida.

INDICADORES

retos fitness

Interaccion digital (likes, comentarios,
compartidos)

Uso de hashtags vinculados al reto

Generacion de contenido por parte de los.
usuarios

Asociacion de la marca con un estilo de vida
saludable

Intencién de seguir ala marca en redes
sociales

Intencién de repeti participacidn en futuros
retos

recién esta en los jovenes de |, 20286 Enfoque: Cuantitativo
logre de|Lima D1: Imagen y reconocimiento de marca.

manera efectiva en la mente de los| D2: Retacitn emocional.con el consumidor, | 2iSeAo: No experimental ~Transversal

consumidores? D3: Confianza y cercania percibida -
Poblaci6n: Jévenes de 182 28 afos.
consumidores de bebidas saludables y
usuarios activos de redes sociales enLima
Metropalitana

2De qué manera un refo fitness|Determinar en qué la i ion|La participacion de los en los refos

puede influir en que las personas|de un reto fitness en redes sociales  |fitmess difundidos en redes sociales se relaciona

recuerden la marca NutriVida? influye en el il con el e i i

Técnica: Encuesta

Instrumento: Cuestionario estructurado

Escala de medicion: Escala Likert de cinco
puntos
(Nunca - Casinunca - A veces - Casi
siempre - Siempre)
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ANEXO 3 - Validacion De Expertos
ISIL ESCUELA DE NEGOCIOS
INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

e DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Velasquez Tapullima, Pedro Alfonso

experto:

1.2. Cargo e institucion del Docente a tiempo parcial- ISIL

experto:

3. Nombre del instrumento: Cuestionario de Percepcion sobre propuesta
de un reto fitness

1.4. Autor del instrumento: Josue Valdivia Oporto

1.5. Especialidad Administracion y Direccion de Negocios

1.6. Titulo de la investigacion Propuesta de un reto fitness en redes sociales
como estrategia de posicionamiento para la
marca NutriVida: venta de jugos saludables en
Lima, 2026
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ISIL

e ASPECTOS DE VALIDACION

CRITERIOS

INDICADORES

Deficiente

00-20%

Regular

21-40%

Buena

41-60%

Muy
buena
61-
80%

Excelente

82-100%

1. CLARIDAD

Esta formulado
con lenguaje
apropiado y
especifico.

X

2. OBJETIVIDAD

Esta expresado
en conductas
observables.

3. ACTUALIDAD

Adecuado al
avance de la
ciencia 'y
tecnologia.

Z.
ORGANIZACION

Existe
organizacion
l6gica

5. SUFICIENCIA

Comprende
los aspectos
en cantidad y
calidad.

6.
INTENCIONALID
AD

Adecuado para
valorar aspectos
de las
estrategias.

7.
CONSISTENCIA

Basados en
aspectos
tedricos-
cientificos

8. COHERENCIA

Entre los
indices,

indicadores y
dimensiones.

9.
METODOLOGIA

La estrategia
responde al
propdsito del
diagndstico.

10.PERTINENCIA

El instrumento es
funcional para el
propdsito de la
investigacion.

PROMEDIO
DE
VALIDACION

81%
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE
1 O INDEPENDIENTE

Pregunta Observacién
observada

Las preguntas se deben formular con enunciados tipo afirmacién.

La evaluacion se realiza de todos los items de la variable

° PROMEDIO DE VALORACION: 81 %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD: (x) El instrumento puede ser aplicado, tal
como esté elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fecha: Firma del

experto informante. DNI. N° 44300506 @

Pedro Alfonso
Velasquez Tapullima
Doctor en educacion

CORLAD 34241
ORCID - 0000-0003-
1966-3
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VALIDACION DE EXPERTOS
ISIL ESCUELA DE NEGOCIOS

INFORME DE JUICIO DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

e DATOS GENERALES:

1.1. Apellidos y Nombres del Velasquez Tapullima, Pedro Alfonso

experto:

1.2. Cargo e institucion del Docente a tiempo parcial- ISIL

experto:

3. Nombre del instrumento: Cuestionario de Percepcion sobre propuesta de un reto
fithess

1.4. Autor del instrumento: Josue Valdivia Oporto

1.5. Especialidad Administracion y Direccion de Negocios

1.6. Titulo de la investigacion Propuesta de un reto fitness en redes sociales como
estrategia de posicionamiento para la marca NutriVida:
venta de jugos saludables en Lima, 2026
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° ASPECTOS DE VALIDACION

CRITERIOS

INDICADORES

Deficiente

00-20%

Regular

21-40%

Buena

41-60%

Muy
buen
a6l-
80%

Excelente

82-100%

1. CLARIDAD

Esta formulado
con lenguaje
apropiado y
especifico.

X

2. OBJETIVIDAD

Esta expresado
en conductas
observables.

3. ACTUALIDAD

Adecuado al
avance de la
ciencia y
tecnologia.

4. ORGANIZACION

Existe
organizacion
l6gica

5. SUFICIENCIA

Comprende
los aspectos
en cantidad y
calidad.

6.
INTENCIONALIDAD

Adecuado
para valorar
aspectos de
las
estrategias.

7. CONSISTENCIA

Basados
en
aspectos
tedricos-
cientificos

8. COHERENCIA

Entre los
indices,
indicadores y
dimensiones.

9. METODOLOGIA

La estrategia
responde al
propdésito del
diagndstico.

10.PERTINENCIA

El instrumento es
funcional para el
propdsito de la
investigacion.

PROMEDIO DE
VALIDACION

82
%
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PREGUNTAS O ITEMS OBSERVADOS - VARIABLE
2 O DEPENDIENTE
Pregunta Observacion
observada

Las preguntas se deben formular con enunciados tipo afirmacion.

La evaluacién se realiza de todos los items de la variable

° PROMEDIO DE VALORACION: 82 %. V: OPINION DE

APLICABILIDAD: (x) El instrumento puede ser aplicado, tal
como esté elaborado

() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado.

Fecha: Firma del

experto informante. DNI. N° 44300506 @

Pedro Alfonso
Velasquez Tapullima
Doctor en educacion

CORLAD 34241

ORCID - 0000-0003-
1966
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