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RESUMEN

La Investigacion tuvo como objetivo principal identificar la Relacion del marketing
digital y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021. Esta investigacion es del
tipo aplicada con disefo del tipo no experimental con nivel de investigacion
descriptiva, ademas su enfoque es cuantitativo. Es asi por lo que en este estudio se
establecio utilizar como técnica la encuesta y para la recoleccion de datos se utilizo
como instrumento al cuestionario que seran aplicado a la poblacion digital de 384 de
la ciudad de Trujillo con un total de 16 items con escala de Likert, con participantes
de ambos sexos de la edad de 25 a 50 anos. En los hallazgos obtenidos se determina
que el flujo es uno de los factores importantes en el posicionamiento de marca con
una correlacién positiva modera de 0,729 % lo cual se concluye que existe una
relacion entre estas variables, en cuanto a la fase entre funcionalidad vy
posicionamiento de marca encontramos una correlacién positiva alta de 0,761 % lo
cual indica que existe una relacién alta en con una significancia de 0.00 < 0,05, entre
feedback y posicionamiento se concluye que ambos tienen una correlacidén positiva
moderada de 0.739 % con una significancia de 0.00 < 0,05, mientras que en la
relacion de fidelizacion y posicionamiento de marca se determiné que existe una

correlacién positiva alta entre las variables con un 0,791.%

Palabras clave: marketing digital, funcionalidad, poblacién, posicionamiento,

correlacion.
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ABSTRACT

The main objective of the research was to identify the relationship between digital
marketing and the positioning of the Trujillo 2021 city brand. This research is of the
applied type with a non-experimental design with a descriptive research level, and its
approach is quantitative. This is why in this study it was established to use the survey
as a technique and for the data collection the questionnaire was used as an instrument
that will be applied to the digital population of 384 of the city of Truijillo with a total of 16
items with a scale of Likert, with participants of both sexes from the age of 25 to 50
years. In the findings obtained, it is determined that the flow is one of the important
factors in brand positioning with a moderate positive correlation of 0.729%, which
concludes that there is a relationship between these variables, in terms of the phase
between functionality and brand positioning. brand we found a high positive correlation
of 0.761% which indicates that there is a high relationship with a significance of 0.00 <
0.05, between feedback and positioning it is concluded that both have a moderate
positive correlation of 0.739% with a significance of 0.00 < 0.05, while in the relationship
of loyalty and brand positioning it was determined that there is a high positive
correlation between the variables with 0.791%.

Keywords: digital marketing, functionality, population, positioning, correlation.



l.- INTRODUCCION

El marketing digital viene evolucionando de manera muy considerable
transformando los habitos del consumidor tradicional por el digital, por lo que
demanda conocer mas a fondo las virtudes que ofrece esta herramienta. Mantener
una constate interaccién en la web es elemental pero asimismo se debe de
acompafar con métodos de planeamiento adecuado para lograr sus objetivos de
mercadeo, iniciando desde los métodos comunmente utilizados en el mercado como
aquellas estrategias de posicionamiento en navegadores o movil marketing ylas

redes sociales. (Del Olmo, 2014).

Asi mismo el marketing online 2.0 esta compuesta por diversas estrategias de
mercadotecnia, por lo que se utilizan en distintas entidades tanto juridicas como
naturales con el fin de transmitir sus productos o servicios al mercado con la
finalidad de que los usuarios definan sus visitas o la accién de compra del bien o
servicio que deseen adquirir por los medios digitales, sin embargo, aun existen
muchos usuarios tradicionales que no se adaptan o no le dan buen uso a la nueva
insercidn de la era digital por la desconfianza que se genera al momento de realizar
alguna actividad digital, esto es causado gracias a la falta de informacion y
preocupacion por parte del gobierno como ejemplo la poca fomentacion de nuestros
patrimonios culturales ya que las entidades publicas y privadas no trabajan de

manera adecuada en beneficio al emprendedor (Habyb, 2017).

Por otro lado, el canal digital es considerado una latente arma estratégica para
impulsar la competencia de las pequenas y grandes empresas en distintas
partes del mundo. Las organizaciones en el ambito de Latinoamérica tienen
previsto aumentar la inversion en marketing digital ya que existen resultados
globales dondemencionan que un 69, 6 % invierte de manera activay un 18, 9%
no invierte y un 11,5 % no sabe como invertir en redes sociales, se senala que
un 90% de la inversion se da por Facebook e Instagram ya que existe mas de
21 millones de personas en el Peru que son de las edades de 18 a mas y que
cuentan con un usuario registrado en Facebook y un 5.3 millones usan

Instagram (gestion, 2021).



El Peru, es uno de los pocos paises de Sudamérica que tiene poca presencia y
viene evolucionando y adaptandose a las nuevas tendencias digitales. Sin embargo,
con la llegada del covid- 19 y el confinamiento que dictamino el estado, muchas
entidades no estaban preparadas para este cambio lo cual provoc6 un sinnumero
de pérdidas y cierres de sus operaciones, esto a consecuencia de la poca atencién
e informacidn que tienen por lo que no les permite adaptarse a los serviciosdigitales,
provocando inseguridad en sus clientes cibernautas. Estos indicadores se
consideran como un impulso para que empresas y clientes se mantengan en
constante innovacion para una buena adaptabilidad ante cualquier ingreso de

nuevas tecnologias (Alcaide, 2013).

En Trujillo ciudad colonial, siempre mantuvo su crecimiento y desarrollo basado en
el legado cultural, pero hoy en dia la marca ciudad ha sido mancillada dejando de
lado a nuestra localidad, para fomentar otros atractivos en diferentes departamentos
por lo que ocasiona que Trujillo se deje de ver como un destino turistico,

gastrondmico, cultural y econémico ante nuestros visitantes.

Es por ello que esta investigacién se enfoco justamente en encontrar qué relacion
existe entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca ciudad Truijillo
2021, lo cual nos permitié mostrar el Flujo, funcionalidad, feedback y fidelizacion de
la marca ciudad en la poblacion de Truijillo con la finalidad de revertir tal situacion
ya que con el pasar de los afnos se viene perdiendo protagonismo turistico tanto
local, nacional e Internacional, esta Investigacién es apoyado bajo modelo teérico
de Selman (2017).

En el marketing tradicional se encuentra las llamadas 4p pero el marketing online
cuenta con las 4F , por tal motivo en este trabajo de investigacion se planteé como
problema general: ;como se relaciona el marketing digital y el posicionamiento de
la marca ciudad Trujillo 20217, como problemas especificos: ;cdmo se relaciona el
flujo y el posicionamiento de la marca ciudad Truijillo 20217?, ;cémo se relaciona la
funcionalidad y el posicionamiento de la marca ciudad Truijillo 20217, ;cémo se
relaciona el feedback y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 20217,
¢ Como se relaciona la fidelizacion y el posicionamiento de la marca ciudad Truijillo
20217



En las siguientes lineas se argumentaron los criterios que sefalan la significancia
de esta investigacion tanto como para entidades publicas y privadas como para los

clientes consumidores digitales (Hernandez,2014).

La investigacion se justific6 de manera tedrica ya que ha permitido conocer la
importancia que tiene el marketing digital para el posicionamiento de la marca
ciudad Trujillo lo cual ayudé a incrementar visitas y fomentar nuestro turismo, segun
Selman menciona la importancia que tiene el marketing digital mencionando
caracteristicas importantes lo cual ayudan como parte estratégica al buen uso de

esta tecnologia las cuales son conocidas como las 4F.

Por otro lado, se justifico de manera practica, porque se necesita saber de qué forma
se relaciona el marketing digital y el posicionamiento de marca ciudad Truijillo2021,
ya que el objeto de este estudio fueron los clientes del sexo masculino y femenino
de las edades entre los 25 a 50 afos, llegando asi a conocer sus interesespara elegir

un determinado lugar turistico a visitar.

Del mismo modo, se justifico de manera social ya que el marketing digital ofrece
muchas alternativas al usuario o empresas a mantenerse conectados desde la
comodidad de donde se encuentren dando muchas alternativas para una buena
eleccion de paquetes turisticos y a la vez aporten con fomentar el turismo local al

nivel nacional e internacional.

Ademas, como justificacion de manera metodologica al ser una investigacion del
tipo descriptivo-correlacional utilizando el método cuantitativo se aplico la técnica ¢
la encuesta en donde la herramienta fue el cuestionario, lo cual nos permitio
determinar la Relacién del Marketing Digital y el Posicionamiento de la marca ciudad
Trujillo 2021 en los medios online. Asi mismo sirvio como fuente de investigacion ya

sea para entidades publicas y privadas que estén interesados en el tema.

Para dar respuesta al problema expuesto anteriormente como objetivo general se
planted Identificar la Relacion del marketing digital y el posicionamiento de la marca
ciudad Trujillo 2021, como objetivos especificos planteamos: Determinar la relacion
del flujo y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021, determinar la
funcionalidad y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021, determinar la
relacion del feedback, y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021,



determinar la relacion de la fidelizacidon y el posicionamiento de la marca ciudad
Truijillo 2021.

Por consiguiente, del estudio se planted como hipotesis general: el marketing digital
se relaciona positivamente con el posicionamiento en la marca ciudad Trujillo 2021.
Como hipotesis especificas plantearon: el flujo se relaciona positivamente con el
posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021, la funcionalidad se relaciona
positivamente con el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021, el feedback
se relaciona positivamente con el posicionamiento con las marcas ciudad Truijillo
2021, la fidelizacion se relaciona positivamente con el posicionamiento de la marca
ciudad Trujillo 2021.



Il.- MARCO TEORICO

Segun Calderon y Toapanta (2020) en su articulo llamado: “Te quiero
Cayambe: Campafa Marca ciudad “ubicado en Ecuador. Tuvo como objetivo
plantear la creacion de una marca ciudad y que logre posicionarse a través de
publicidad tanto visual o tactica asi logren causar un fuerte impacto y que vayan de
acuerdo a los objetivos e intereses de la ciudad y su gente. El método de
investigacion es del tipo cualitativo, y tiene como muestra a 45 delegados de las
empresas inscritas en la camara de Turismo de Cayambe, quienes fueron
seleccionados mediante técnicas tedricas de muestreo y recoleccidon de datos, para
el proceso y recoleccion e interpretacion se utilizé el programa de Excel, también se
realizé un diagndstico de la investigacion utilizando métodos historicos o histérico-
I6gico para analizar la situacién turistica de Cayambe, de acuerdo a los resultados
de este estudio el 93.33 % de encuestados consideraron necesario promover el
canton de Cayambe ya que se mostré poca importancia en la gestion tanto publica
y privado para dar a conocer el turismo, un 96% de los delegados entrevistados
coincidieron en que les gustaria ver un plan estratégico que muestre o describa bajo
un speech su historia, cultura, gastronomia y turismo del cantén deCayambe. El
91% prefiere anuncios que duren entre 30 segundos y 1 minuto ya que se dieron
cuenta de la importancia que tiene la publicidad. Con el resultado dado determinan
establecer un conjunto de parametros en los que se enfocara conmayor fuerza la
marca de la ciudad, asi como todo el proceso de creaciéon de publicidad que

visualiza este nuevo concepto de Cayambe a través de un mensajemediatico.

Feitosa, Tolentino, Pedroso y Gianocario (2019) en su investigacion
denominada “El Uso de las Redes Sociales para posicionar un destino turistico de
la ciudad de Guararema”. Ubicado en Brasil. Tuvo como objetivo comprender el uso
o aplicacién de las plataformas digitales para lograr posicionar su sitio web y asi
mantener al dia a aquellas personas que aun no conocen el destino turistico dela
ciudad de Guararema, es decir aquellos que no pernoctan en el lugar visitado, este
estudio tuvo como método cualitativo exploratorio, utilizando 11 cuentas de usuarios
en redes sociales y realizando analisis de contenido, se seleccioné a la ciudad de
Guararema y se aplico al analisis periédico de datos especializados también

entrevistas a profundidad a los visitantes y a la vez se recopil6 informacion



del sitio web y se plantea elaborar un plan rector de turismo de la ciudad, como
conclusion determinaron que es claro que existe un posicionamiento indiscutible en
los visitantes diarios que estan interesados en el paisaje y lagastronomia del lugar,
por lo que el posicionamiento es consistente en la imagen que crean en las redes

sociales.

Shcherbinina (2018) con su articulo: “Caracteristicas de posicionamiento de
la ciudad como una marca en la era digital”. Este articulo tuvo como fin posicionar
la ciudad en un nuevo contexto de comunicacion. La construccion social de la
realidad de la ciudad comenzd jugar un papel importante ya que su imagen y
realidad puede cambiar de manera muy positiva con la era digital lo cual trae
beneficios para la ciudad. Esto significa que para el reconocimiento de su marca
antepondran como ventaja el rol de sus valores lo que concluyen que una ciudad
adquiere una identidad a diferencia de otras ya que la marca es la gestidén de la
comunicacion para que pueda ser reconocible y exitosa. Como resultado obtienen
que la marca no solo debe de ser reconocidas por la autoridad en gestién sino
también por lo que esta percibe activamente ante sus visitantes. Es por ello que la
identidad es la actividad que reconstruye a una sociedad, formando una forma

correcta y sobre todo una imagen sostenible de la marca de la metropoli o ciudad.

Segun Martinez y Carrillo (2020) en su investigacion denominada “Disefo de
un plan estratégico de Marketing en el cantdn Ambato” ubicado en Ecuador. El
objetivo principal de su investigacion es la creacion de un disefio donde se plantea
un plan estratégico de mercadotecnia para posicionar la marca del Cantén Ambato
por medio de actividades que ayuden a la localidad a convertirse en uno de los
mejores destinos turisticos tanto nacional e internacional, para la recoleccion de
datos e informacién se utilizaron diferentes métodos como: método Historico-
Logico, método inductivo- deductivo, analitico-Sintético, a la vez se utilizé la técnica
de la encuesta y como instrumento el cuestionario , la muestras fueron turistas a
nivel nacional y dirigido a aquellos visitantes de la provincia Tungurahua; a la vez
aplicaron la técnica de la entrevista y asi lograr compilar mayores referencias, la
investigacion es del tipo transversal, los cuales fueron realizados el mes de agosto
y noviembre del 2018, la investigacion se considera descriptiva con un enfoque
cuali-cuantitativo al describir las ofertas turisticas de Ambato y datos estadisticos;

los resultados de su investigacion estiman que con la elaboracién de un plan



estratégico de mercadotecnia para la ciudad de Ambato puede ayudar a lograr
diferente experiencia lo cual ayudara y permitira diferenciarse y posicionar su marca

ciudad como uno de los mejores destinos de viaje para elegir.

Ryzhkov y Lépez (2017) en su articulo: “Hallyu y su percepcidén por los
jovenes coreanos en el contexto de la marca pais coreana” ubicado en corea del
sur. mencioné como objetivo primordial deducir o analizar la percepcion de
adolescentes o jovenes coreanos sobre lo que representa para ellos el fenbmeno
cultural denominado Hallyu en su entorno de Marca pais de Corea. El método que
aplicaron para la recoleccion de fue por medio de un trabajo de campo la muestra
a estudiar fueron jovenes universitarios de Kyung Hee, HUFS14 y Hansei se utilizo
el método de encuestas y se logré recopilar un total de 355. Los hallazgos
encontrados fueron que a través del analisis cualitativo y cuantitativo, un 54 % de
los varones y 74% de las mujeres concuerdan que el fendmeno hayllu es muy
representativo para corea el mundo, entre las edades de 20 a 22 afios estan de
acuerdo con la fuerza representativa del hallyu y un total de 82 varones y 132
mujeres entre las edades de 25 anos estan en contra y dicen que el hallyu no
representa toda la republica de corea, este estudio permitié llegar a la conclusion
que las personas o habitantes prefieren ser reconocidos por su cultura tradicional
que les brinda una buena imagen en el mundo pero por parte de los jovenes
coreanos piensan que el Hallyu no es un elemento importante que represente

correctamente a su sociedad ni a su cultura en el exterior.

Manas (2018) en su articulo denominado: “Aportacion internacional de la
marca Real Madrid a la ciudad de Madrid como destino turistico de eventos
deportivos” ubicado en Madrid. Su objetivo fue entablar las ventajas y
reconocimiento que aporta la Marca Real Madrid como uno de los lugares turistico
mas grandes e importantes encuentros deportivos al nivel internacional, el método
utilizado para este estudio fue del tipo cualitativo utilizando el estudio exploratorio
partiendo de informacion secundaria se utilizaron los métodos de entrevistas a
profundidad los cuales formaron parte 16 personas especializadas que tienen
vinculacion con el Real Madrid de manera interna y externa, también formaron parte
aquellas Organizaciones con distintos patrocinadores, administradores, ejecutivos
y exs directivos publicos que tienen bajo cargo responsabilidad turisticas; esto se
llevé acabo entre Febrero y Noviembre del 2017 y como resultados obtenidos se



determina que aquellos seguidores del Real Madrid se mantienen juntos por la
admiraciéon que sienten hacia el Club. Como conclusién tenemos que estas
afinidades y aficion establecen valores que ayudan a sostener la marca
internacionalmente basada en grandes emociones y vivencias a diferencia de las

nacionales.

Hanna Y Rowley (2019) en su articulo mencionado “Las personalidades de
marca de destino proyectadas de las capitales europeas y su posicionamiento”
ubicado en Europa. Tuvo como objetivo desarrollar una escala de DBP proyectada
para las capitales europeas e investigar su posicionamiento relativo. Se utilizé el
diagndstico de los contenidos mas importantes de paginas web de turismo de las
ciudades para desarrollar una escala de personalidad de marca proyectada,
utilizando y realizando un analisis correspondiente para conocer el posicionamiento
relativo de las personalidades de marca de la ciudad donde se incluia las
dimensiones como: excitacion, tranquilidad, competencia, dureza, vy
conservadurismo, La emocion es la dimension que se comunica con mas fuerza en

todas las ciudades, donde continua la tranquilidad y termina en la competencia.
Los aportes nacionales se describen a continuacion:

Quiang fu et (2021) en su investigacion titulada “influence of large marathon
on city Brand building base don big data Analysis” ubicado en china. Tuvo como
objetivo reenviar la investigacion sobre el impacto de Maratdén a gran escala en la
construccion de la Marca ciudad, esta investigacion es basada en el analisis de Big
Data, como técnica de estudio se utilizé la encuesta, este estudio muestra como
resultados que la celebracion de un gran maraton en la ciudad puede mejorar de
manera eficiente y proactiva la capacidad para ayudar a fomentar la marca ciudad.
Segun los estudios y el flujo total de visitas aument6 en un 81.21% en comparacion
con los dias habituales donde no se realiza ninguna celebracién de maratén lo que
nos demuestra que esto tiene un papel muy positivo en la promocion del desarrollo
la industria del turismo teniendo un impacto muy favorable en la imagen delconcepto
de ciudad lo cual demuestra la vitalidad de la ciudad en cuanto a informacion técnica

y apoyo a los deportes.

En tal sentido consideramos que es notable determinar las variables que se

utilizaran en este estudio, plasmados como referentes los autores ya mencionados



y considerados como base teorica.

Referente a nuestra primera variable se considera como modelo teérico a Selman
(2017) El marketing por internet se basa en dos aspectos esenciales como son la
personalizacion y la masividad. Estos métodos online autorizan adquirir perfiles a
los customers tanto como caracteristicas sociodemograficas, y diferentes estilos de
vida. La cual permite en la informacidén que se genera ser mas detallada y obtener

una mayor cantidad de conversién con mayor facilidad.

A continuacion, definiremos aquellas dimensiones consideradas para nuestra
primera variable “marketing digital” trabajado bajo el modelo tedrico de Selman
2017.

Flujo: se puede definir como la interaccion que una pagina web ofrece a sus
usuarios, donde a este le debe de llamar la atencion lo cual genere el impulso de
ingresar o utilizar el sitio web para diferentes maneras propuestas tal y como se

espera.

Funcionalidad: la navegacion debe ser practica y facil para todos los usuarios ya
que esto ayuda a no perder aquella informacion relevante que busca cuando la web

se cierre o algun imprevisto.

Feedback: conocida también como retroalimentacién donde debe de mantenerse
en constante interaccién con el cibernauta y lograr crear una fuerte relacién que

genere confianza con él.

Fidelizacion, Cuando hablamos de ello podemos decir que es aquella relacion que
tiene la empresa con el visitante por lo que con mayor énfasis consiste en
asegurarse de que esta relacion se prolongue a largo plazo. La fidelizacion se
consigue proporcionando diferente contenido y que logre ser muy atractivo para los

usuarios.

Segun Kotler y Keller (2012): Definen al posicionamiento como aquellas acciones
gue ayudan a crear las ofertas e imagen de las organizaciones de tal manera que
estas penetren en la mente del consumidor de nuestro mercado objetivo. Posicionar
una marca de manera diferencial y atractiva demanda de una exhaustiva
informacion sobre aquellas necesidades u deseos de los consumidores, asi como
de las capacidades de la empresa y de las acciones de la empresa; un buen y
adecuado posicionamiento sirve de guia para la estrategia de marketing, ya que



transmite la esencia de la marca y aclara aquellos beneficios que los consumidores

pueden obtener por el bien o servicio.

Segun Robles y Esteban (2015) menciona que el posicionamiento es como una
columna sobre el cual se plasma diferentes estrategias promocionales y aquellas
creaciones que enfoca toda una marca, bajo esta premisa podemos decir que es

muy importante asignar un grupo de hechos lo cual ayuden a posicionar una marca

ciudad y estas permitan eliminar las barreras que aun existen y no contribuyen con
el crecimiento turistico de diferentes ciudades o paises. Existen estrategias de
marca que radica en distinguir aquella cualidad que diferencia de un distrito o ciudad
especifica ya que es parte importante para aclarar el posicionamiento de ciudades
o paises desde diferentes perspectivas que atraigan a los usuarios y asi generar
una buena creacion de marca o referencias lo cual esta ayude a estimular buenas
apreciaciones de manera positiva con respecto a los atractivos o caracteristicas de

una poblacion.

Para nuestra segunda variable ya mencionada anteriormente con diferentes

conceptos de distintos autores tomamos como base tedrica principal a:

Rafael (2015), Describe al posicionamiento de marca como el sitio que toma en la
mente del consumidor en relacion con el resto de la competencia. Esto le da a
muchas empresas o ciudades una idea propia de diferenciacion con el resto, esto
se establece mediante una comunicacion dinamica y estrategias como calidad,
precio, atributos y categoria de producto o marca que ayuden a posicionar

correctamente la marca.

Asi mismo, es importante definir las dimensiones expuestas bajo base tedrica
adaptadas por Rafael (2015).

Atributos y uso: es la cualidad propia del servicio o producto que ofrecemos
centrandonos como estrategia en aquel atributo o caracteristica primordial que
destaca aun asi tengamos el mismo atributo que tenga la competencia, se puede
ofrecer una diferenciacion y aprovechar que esta no haya sido comunicada al
mercado, pero debemos de tener en cuenta que no debemos de intentar posicionar
muchos atributos ya que nos resultara mas dificil posicionarnos en la mente de los
consumidores, es por ello que tenemos que centrarnos en el atributo mas

importante de nuestra marca que ayude a posicionarnos de manera mas facil en la
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mente del consumidor.

Calidad o precio: se define como caracteristica o propiedad que resalta en aquellos
servicios o0 productos que presentas al mercado, aquella estrategia se centra
cuando un servicio tiene caracteristicas unicas que se diferencian de la

competencia.

El estilo de vida: se define como aquellos criterios, aficion o posturas de aquellos
usuarios que permiten proponer el desarrollo de tacticas de posicionamiento

orientada hacia su modo de vida.

El posicionamiento tiene como soporte a los principios de comunicacion por lo que
sblo puede darse en un lugar en el momento correcto y en las circunstancias
adecuadas, la manera correcta de entrar en la mente de la persona es siempre
lograr llegar primero, ya que es mejor ser el primero en abordar que ser el mejor
sobresaliente por que usualmente las personas recuerdan sin dificultad del que llego
primero y no del ultimo o intermedio , si una organizacién que ofrece servicio o
producto y plantea obtener mucho éxito debe tener en cuenta qué importancia tiene
a ser el primero en penetrar a la mente del consumidor, ya que con ello creamos

lealtad en una marca..
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lIl. METODOLOGIA
3.1. Tipo de disefio de investigacion

Tipo de Investigacidon: Ruiz (2020) en su articulo define que la investigacion de tipo
aplicada permite y esta enfocada en solucionar problemas reales, concretos y practicos
de la sociedad. Es por ello que aquellas caracteristicas de este estudio seran del tipo aplicado
dado que con ello pretendemos brindar solucién a las problematicas expuestas.Disefio de
investigacion: Montano (2021) define el estudio no experimental es aquel que se lleva
a cabo a través de la observacion donde los encargados del estudio no pueden
intervenir ni manipular el objeto estudiado. A causa de lo ya mencionado, esnecesario
aplicar el disefo de estudio del tipo no experimental por lo que no alterarala
informacion recolectada de los participantes que conforman esta investigacion.

Nivel de Investigacion: Consideramos que es Descriptiva correlacional, ya que como
menciona Burgos (2017) aquel estudio correlacional plantea como objetivo saber cual
es la relacion que existe entre dos 0 mas variables; es por ello que el desarrollo de
este estudio se va analizar si el marketing y digital y el posicionamiento de marca
ciudad tienes relacién ente si, por otro lado segun Mejia (2020) la investigacion
descriptiva se basa en describir a la poblacion, situacion del cual se centra alrededor
del estudio. De tal manera que en este trabajo se va describir como se relaciona el
marketing digital con el posicionamiento de marca ciudad Trujillo 2021.

Enfoque de investigacion cuantitativo: Sampieri (2014) en su escrito titulado
Metodologia de la Investigacion define que el estudio cuantitativo emplea la técnica
de recoleccion de informacion o datos con el fin de verificar aquella hipétesis en base
a medicidbn numérica y aquellos analisis estadisticos con el proposito de plasmar
pautas con respecto al comportamiento dado para luego aplicar teorias, es asi por lo
gue en este estudio se estable utilizar como técnica la encuesta y como instrumento
al cuestionario que seran aplicado a la poblacion digital de la ciudad de Trujillo con el

objetivo de recopilar informacién importante para nuestro estudio.
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3.2.Variables y operacionalizacion

Nuestra primera Variable es “Marketing Digital”

Definicién conceptual:

El marketing digital esta caracterizado por distintos aspectos fundamentales: pero
dentro de ellos tenemos como mas importantes a la personalizacién y la masividad.
Estos medios digitales faculta o admite la creacion de perfiles de usuarios y permiten
a las empresas a obtener distintas caracteristicas o informaciones relevantes que
pueden ser aplicadas para una posterior campafa o estudios de estrategias. Se
considera de suma importancia ya que se obtiene informacion muy detallada algo que

muchas veces nos es complicado obtener de manera tradicional. Selman (2017)

Definicién Operacional:
Esta variable es basada en las 4F segun menciona Selman en el ano 2017y se

analiza aplicando el Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion.

Indicadores:
Nuestra primera dimensidén es flujo y presentamos como nuestros indicadores a:

creatividad, contenido de interés y pertenencia.

Como segunda dimension tenemos a funcionalidad y sus indicadores son: tecnologia

web, eficacia, intencion de compra e interactividad.

Consideramos a nuestra tercera dimension al Feedbak y sus indicadores son: calidad

del producto y marketing relacional.

Como cuarta dimension tenemos a Fidelizacion y sus indicadores son: intencion de

compra, informacion y valor afiadido.

Variable: “Posicionamiento de Marca”

Definicién conceptual:

El posicionamiento de marca se define como el lugar que toma aquella marca en la
mente de nuestros consumidores en relacion con el resto de sus adversarios o

competencias. Rafael (2015)
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Definicién Operacional:

El posicionamiento atractivo de la marca requiere de un buen argumento y
creatividad, con un proceso por medio del cual se puede descubrir el posicionamiento
de marca mas poderoso, dentro de esto consideramos a elementos importantes tales
como: posicionamiento en funcion a atributos, posicionamiento en funcién de calidad

0 precio y posicionamiento en funcion del cliente.
Indicadores:
Se incorporod la dimension de posicionamiento en funcion a atributos:

Se entiende como el resultado de asociar el producto o servicio con un atributo de
forma que este parezca como propio de la marca y no de la competencia (Rafael,
2015).

Por lo que tiene como indicadores a: nivel de Servicios y nivel de beneficios.
Posicionamiento en funcion de calidad o precio: permite al distribuidor justificar un
determinado nivel de precios que no solo cubran costes y beneficio estandar si no que
proporcione un beneficio superior, asi como una buena calidad lo cual lograra resaltar
la diferenciacién hacia la competencia y como indicadores consideramos a nivel de

Calidad del Servicio y nivel de Precios del Servicio.
Escala de medicion

Se aplicara una escala de medicion Likert.

3.3. Poblacién, Muestra y Muestreo

QuestionPro (2019) define que una poblacion es un grupo de personas que se
esta considerando para un estudio especifico, son grupos especificos que ayudan a
sacar conclusiones y a tomar decisiones basadas en sus resultados. Por lo tanto, la
poblacién esta conformada por consumidores interesados en el turismo local de la
ciudad de Trujillo cuyas cualidades se adjuntan al contorno comun conocido como

criterio primordial de inclusion.

Criterio de inclusion:

Pobladores varones y mujeres de la ciudad de Trujillo, que tengan Acceso a
smartphone o laptops y Acceso a internet, utilizan canales digitales, Usuarios de 25a
50 anos de edad, usuarios interesados en el turismo de la ciudad de Truijillo.



Criterio de exclusion:
Personas menores de 24 afos y mayores de 51, No utilizan ni informan por los

medios digitales, no interesados sobre el turismo local Trujillo.

Muestra:
La escala o extension de nuestra muestra es de 384 usuarios, dichos participantes

seleccionados aleatoriamente se consideraran para la recoleccion de datos.

Muestreo:

Nuestra unidad de andlisis es el cliente:

Lastra (2000) el muestreo del tipo probabilistico menciona como objetivo analizar
aquellos procesos con el fin de elegir u examinar un fragmento donde se considere que
esta puede representar a una muestra y asi lograr inferir sobre él, lo que va permitir
establecer ecuaciones que ayuden a describir el comportamiento de cada variable
sobre los habitantes considerados; en resumen, toda unidad de estudio o0 muestra esta
sujeta a una hipotesis conocida y no invalidada por lo que esta faculta obtener
estimaciones y elaborar ilaciones sobre aquellos indicadores de poblacién con

aquellos margenes de error antes implantados.

De tal manera se aplicara la técnica de aleatorio simple por lo que se seleccionara al
azar a aquellos usuarios que estén enfocados en el turismo de nuestra ciudad de
Trujillo.

3.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

Consideramos aplicar en nuestro estudio la técnica de la encuesta, asi como también
aplicaremos como instrumento el cuestionario, lo cual contendra un conjunto de items
con referencia a las variables utilizadas lo cual permitira encontrar datos precisos
segun lo requerido para este estudio y para la verificacion de la fiabilidad de nuestro

cuestionario se realizara en base al modelo estadistico Alfa de Cronbach.

Segun Westreicher (2020) indica que la encuesta es un instrumento que sirve para
recoger informacion sea cualitativa o cuantitativa de una poblacion en estudio, con la
ayuda de una elaboracidon de cuestionario con los resultados obtenidos se puede
obtener y ser procesados como datos estadisticos. Asi mismo, la encuesta en esta
investigacion sera desarrollada por los propios autores, en la cual se aplicara una

encuesta conformada utilizando la escala tipo Likert, de manera que pueda ser
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validada por educadores profesionales en la materia de Marketing u otras.

En cuanto a la técnica de recoleccion de datos a aplicar se considera como bases
tedricas de Selman (2017) quien indica que el marketing digital es de suma
importancia ya que nos dice que la informacién que se genere eninternet puede ser
totalmente detallada. De esta manera, es mas facil conseguir un mayor volumen de
conversion en el mundo online que en el mundo tradicional y de Rafael (2015) que
indica que el Posicionamiento de Marca ayuda a posicionaruna marca en la mente del

consumidor.

Como menciona Meneses (2016) el cuestionario es la técnica que se emplea en las
encuestas, es el conjunto de pasos estructurados para su disefio y permite al
investigador plantear un conjunto de preguntas para recoger informacion estructurada
sobre una muestra de personas. De tal modo, en los anexos se puedeapreciar la
redaccion de las instrucciones y de los items que presenta el cuestionario de la
investigacion y que se realizé por medio de la escala de Likert en donde las
puntuaciones seran “1” (nunca), “2” (casi nunca), “3” (algunas veces), “4” (casi

siempre) y “5” (siempre) (QuestionPro, 2016).

Segun Moreno (2020) indica que la validez en una investigacion es donde se
determina que una prueba sea concebida, elaborada y aplicada y que mida lo que se
propone medir en la investigacion, es por ello que en este estudio estara validadopor
medio de profesionales expertos en Marketing de la Universidad Cesar Vallejo,la Dra.
Blanca Lina, Alvarez Lujan y el Mg. Waldo Caballero Mujica, y docentes expertos en

Administracion al Mg. Alfredo Omar Alva Rodriguez.

Godoy (2020) comenta que la confiabilidad se relaciona con la estabilidad de una
medida, donde un participante que complete un instrumento, debe tener las mismas
respuestas cuando rellene el mismo cuestionario. Por tal motivo, este instrumento

tendra la confiabilidad de los autores del estudio.

El instrumento que se utilizara cuenta con 16 enunciados afirmativos que seran

aplicados a nuestra poblacion.
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Validacién:
El cuestionario a elaborar sera validado por juicios de expertos (03) especializadoslos
cuales son:

Tabla N° 1.

Validadores e interpretacién V-AIKEN Resumida

VALIDADORES INTERPRETACION V-AIKEN
Dra. Blanca Lina Alvarez Lujan Mg. Alva Valido
Rodriguez, Alfredo Omar Valido
Mg. Waldo Caballero Mujica Valido

NOTA: Elaboracion propia

Cuadros de Aplicacion de encuentran en Anexos

Segun Chater (2003), dice que los valores de V Aiken como V= 0.70 o0 mas son
adecuados si este no seria el caso basta que uno de los items esté por debajo del

nivel permitido, se anula el item punto te6rico + marco teorico.

Seguidamente de la aplicacion de V Aiken pasamos a desarrollar el siguiente paso
que es la aplicacion de nuestro instrumento a una prueba piloto de 30 personas

elegidas segun el perfil de nuestra poblacion.

La prueba piloto fue aplicada con el formulario en linea cuyos resultados fueron
importados en el programa Excel para asi lograr obtener la confiabilidad mostrada
gue se encuentra en nuestro Anexo 5.

3.5. Procedimiento

Para dar inicio a nuestra investigacion se determin6 el objetivo principal de
investigacion por consiguiente se realizd un analisis de nuestra realidad
problematica enfocados en los ambitos nacionales, internacionales y local y el
problema en el que estamos trabajando.

Seguidamente se realizé la creacion del cuestionario con 16 items estructurados para
la recoleccion de datos de los 384 participantes seleccionados de manera aleatoria
interesados en el turismo local de la ciudad de Truijillo, el cuestionario planteado es

trabajado por la escala de likert.

Pasamos a la elaboracién del enlace de acceso de encuesta a través de la
plataforma Google lo cual pas6 a ser compartido mediante redes sociales



(WhatsApp y Facebook).

Después del tiempo requerido obtuvimos la base de datos remitida por Google a
través del formato Excel lo cual Pasamos a la contabilizacion y procesamiento de la

informacion.

Por consiguiente, realizamos el analisis de los resultados de las encuestas,
consideramos que estos resultados sean difundidos de manera clara y educativa para
aquellos que participaron y contribuyeron con la encuesta ya que esto generara
credibilidad para acciones posteriores.

3.6. Método de anéalisis de datos

En nuestra investigacion se trabajara con analisis estadisticos por lo que los
resultados seran plasmados en cuadros y graficos que se obtienen en la aplicacion
del proyecto, para una mejor comprension estos seran ordenados de manera que

sean entendidos y comprendidos por nuestros lectores.

La validez del instrumento de medicién se determind por contenido V de Aiken
teniendo en cuenta la opinion de expertos quienes analizaron el instrumento, para
obtener la confiabilidad del método se determin6é a través del anadlisis de Alfa
Crombach en el coeficiente Crombach segun la investigacion se calcula la
correlaciéon de cada reactivo o llamado item, resultando una gran cantidad de
coeficientes de correlacion. El coeficiente Crombach puede considerarse como la
media de todas las correlaciones de division por mitades posibles. (Cohen y
Swerdlik, 2001).

3.7. Aspectos Eticos

El proyecto de investigacion se realizé considerando la estructura académica que
nos brinda la universidad a la vez considerando informacion veridica, toda
informaciéon encontrada fue realizada con fuentes verdaderas y fueron citadas
cuidadosamente y respetando a los autores originales por lo que obtenemos un

nivel de coincidencia de un 14%.

Toda informacion brindada en nuestras encuestas serda de uso totalmente

confidencial y se protege los datos brindados de nuestros participantes.
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IV. RESULTADOS

4.1 Relacion entre el flujo y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo- 2021.
Tabla 1

Analisis descriptivo del Flujo y el posicionamiento de la marca ciudad

Casi Algunas Casi
Aspectos Nunca Nunca Veces siempre Siempre Media
N° % N % N° % N° % N % N %

1.informacién desde sitios

webs 1 03% 50 13.0% 167 43.5% 134 34.9% 32 8.3% 3.4 100%

2.Frecuencia de uso de

redes sociales 1 0.3% 68 17.7% 181 47.1% 106 27.6% 28 7.3% 3.2
100%

3. presencia en entornos

digitales. 3 0.8% 55 14.3% 195 50.8% 107 27.9% 24 6.3% 3.2
100%

4. impulsando el cambio
en la comunicacién digital. 2 0.5% 54 14.1% 205 53.4% 98 255% 25 6.5% 3.2 100%

5. Contenido innovador en

paginas web 1 0.3% 50 13.0% 204 53.1% 107 27.9% 22 57% 3.3
100%

6. comunicacion de
paquetes promocionales o o, 60 15.6% 188 49.0% 115 29.9% 21 55% 3.3 1009
0

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Trujillo-2021

Elaboracion: propia.

Interpretacion: De acuerdo a los resultados obtenidos en la tabla N° 3 se determina
que el 53.4% manifiestan que algunas veces la marca ciudad Trujillo esta impulsando
el cambio en la comunicacion digital, seguido de un 53,1% que mencionan que solo
algunas veces los centros turisticos ofrecen un contenido innovador al publico,
mientras que un 50,8% considera que solo algunas veces la marca ciudad Trujillo
posee presencia en entornos digitales, por otro lado un 49% de usuarios indican que
sblo algunas veces los centro turisticos comunican variedad de paquetes o
promociones, un 47,1% manifiesta que solo algunas veces utilizan las redes sociales
para informarse de los centros turisticos y solo un 43,5% indican que algunas veces

usan los sitios webs para informarse de los centros turisticos.



Tabla 2

Prueba de Correlacién Rho spearman entre flujo y el posicionamiento de la marca

ciudad.
Correlaciones
Flujo Posicionamiento de
la marca ciudad
Coeficiente de 1.000 729"
Flujo correlacion
Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 384 384
Spearman Posicionamiento Coeficiente de 729" 1.000
delamarca correlacion
ciudad Sig. (bilateral) <.001 .
N 384 384

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

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Trujillo-2021

Elaboracion: propia.

Regla de decision

Si el valor de “p” valor es > 0,05 la (Ho) es aceptable.

Si el valor de “p” valor es < 0,05 la (Ha) es aceptable y encuanto a la hipotesis nula
(Ho)) se desestima o rechaza.

Prueba de hipoétesis

Ho: No existe relacion significativa entre Flujo y el posicionamiento de marca ciudad.
Ha: existe una relacion muy significativa entre Flujo y el posicionamiento de marca
ciudad.

Interpretaciéon

En la tabla 4 se observa que al relacionar flujo con posicionamiento de marca ciudad
la correlacion de Spearman es de 0,729 lo cual significa que tiene una correlacion
positiva moderada es decir que si la dimension Flujo de la variable Marketing Digital
sube, la dimensién posicionamiento de la marca ciudad también sube, asi mismo tiene
una significancia de .0.00 < 0,05 a lo que significa que hay una correlacion positiva

moderada existiendo relacidon entre Flujo y posicionamiento de marca ciudad.
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4.2 Relacion de funcionalidad y el posicionamiento de marca ciudad Trujillo - 2021.
Tabla 3

Analisis descriptivo de funcionalidad y posicionamiento de marca ciudad.

Casi Algunas Casi
Aspectos Nunca Nunca Veces siempre Siempre Media
N° % N° % N° % N° %9 N % N %

7. facilidad de uso en
paginas web
2 05% 54 141% 201 52.3% 93 24.2% 34 89% 3.3 100%

8. es sencillo la utilizacion
de la pagina web.
1 03% 62 16.1% 178 46.4% 115 29.9% 28 7.3% 3.3 100%

9. El disefio de las paginas
web son sencillas.
1 0.3% 58 15.1% 204 53.1% 101 26.3% 20 5.2% 3.2 100%

10. captar atencion

1 03% 59 154% 207 53.9% 99 258% 18 4.7% 3.2 100%

11. informacion clara

1 03% 55 14.3% 213 555% 95 24.7% 20 5.2% 3.2 100%

12. Percibo contacto
sencillo. 2 05% 53 13.8% 210 54.7% 96 25.0% 23 6.0% 3.2 100%

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Truijillo-2021

Elaboracion: propia.

Interpretacion: Se determina que el 55,5% de los usuarios so6lo algunas veces
encuentran informacién clara en la web sobre los centros turisticos, seguido de un
54,7% que consideran que algunas veces perciben contacto sencillo y fluido a la hora
gue navegan en la web, un 53,9% considera que algunas veces el disefio de los centros
turisticos de Trujillo en la web logra captar la atencion, con un 53,1% de los usuarios
manifiestan que algunas veces el disefo de las paginas web de los centros turisticos
son muy sencillos y practicos, un 52% consideran que solo algunas veces les es facil
utilizar las paginas webs para buscar ofertas y paquetes codmodos y un 46,4%
manifestdé que algunas veces Les parece sencilla la utilizacion de la pagina webal

momento de buscar informacién de los centros turisticos en la ciudad de Truijillo.
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Tabla 4

Correlacion entre funcionalidad y posicionamiento de marca ciudad.

Correlaciones

Funcionalidad Posicionamiento
de la marca ciudad

Coeficiente de 1.000 761"
correlacion
Funcionalidad ] _
Sig. (bilateral) ] <.001
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 7617 1.000

Posicionamient correlacion

o delamarca
Sig. (bilateral) <.001

N 384 384

ciudad

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

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Trujillo-2021

Elaboracion: propia.

Regla de decision

Si el valor de “p” valor es > 0,05 la (Ho) es aceptable.

Si el valor de “p” valor es < 0,05 la (Ha) es aceptable y en cuanto a la hipétesis nula
(Ho)) se desestima o rechaza.

Prueba de hipoétesis

Ho: No existe relacion significativa entre Funcionalidad y el posicionamiento de marca
ciudad.

Ha: existe una relacién muy significativa entre Funcionalidad y el posicionamiento de
marca ciudad.

Interpretaciéon

En la tabla se visualiza que al relacionar funcionalidad con posicionamiento de marca
ciudad la correlaciéon de Spearman es de 0,761, asi mismo tiene una significancia de
.0.00 < 0,05 a lo que significa que hay una correlacion positiva alta por lo que se puede
apreciar que si existe una relacion entre funcionalidad y el posicionamiento de marca

ciudad.
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4.3 Relacion de feedback y el posicionamiento de marca ciudad Trujillo - 2021.
Tabla 5

Analisis descriptivo de feedback y posicionamiento de marca ciudad.

Casi Algunas Casi
Aspectos Nunca Nunca Veces siempre Siempre Media
N° % N % N° % N° % N° % N° %

13. brindan seguridad.
1 0.3% 52 13.5% 221 57.6% 93 24.2% 17 4.4% 3.2 100%

14. confianza en
realizar una compra.

2 05% 65 16.9% 218 56.8% 76 19.8% 23 6.0% 3.1 100%

15. acumulacion de
datos en sitios web.

1 0.3% 59 154% 210 54.7% 95 24.7% 19 4.9% 3.2 100%

16. acumulacion de
datos de clientes.
Atraves de redes.
1 0.3% 61 15.9% 203 52.9% 100 26.0% 19 49% 3.2 100%

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Trujillo-2021

Elaboracion: propia.

Interpretacion: Se aprecia que un 57,6% de los usuarios manifiestan que algunas
veces las paginas web de los centros turisticos brindan seguridad a la hora de realizar
los pagos, un 56,8% consideran que algunas veces sienten confianza al realizar sus
reservaciones en las paginas de los centros turisticos, seguidamente un 54,7% soélo
algunas veces adquieren datos de las necesidades de sus clientes a través de sus
paginas webs y un 52,9% que solo algunas veces adquieren datos de las necesidades

de sus clientes constantemente a través del uso de las redes sociales.
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Tabla 6
Prueba de correlacion Rho de Spearman entre el feedback y posicionamiento de la

marca.
Correlaciones
feedback Posicionamiento de
la marca ciudad
Rho de Coeficiente de 1.000 739"
Spearman correlacion
Feedback ] ]

Sig. (bilateral) . <.001

N 384 384

Coeficiente de 739" 1.000

Posicionamiento correlacion
delamarca Sig. (bilateral) <.001
ciudad
N 384 384

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

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Trujillo-2021

Elaboracion: propia.

Regla de decision

Si el valor de “p” valor es > 0,05 la (Ho) es aceptable.

Si el valor de “p” valor es < 0,05 la (Ha) es aceptable y encuanto a la hipétesis nula
(Ho)) se desestima o rechaza.

Prueba de hipoétesis

Ho: No existe relacion significativa entre Feedback y el posicionamiento de marca
ciudad.

Ha: existe una relacion muy significativa entre Feedback y el posicionamiento de marca
ciudad.

Interpretaciéon

En la tabla se observa que al relacionar feedback con posicionamiento de la marca
ciudad la correlacion de Spearman es de 0,739 lo cual significa que tiene una
correlacién positiva moderada es decir que, si la dimension Feedback de la variable
Marketing Digital sube, la dimension posicionamiento de la marca ciudad también
sube, asi mismo tiene una significancia de .0.00 < 0,05 a lo que significa que hay una

correlacién positiva moderada
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4 .4 Relacion de fidelizacion y el posicionamiento de marca ciudad Trujillo - 2021.
Tabla 7

Analisis descriptivo de fidelizacion y posicionamiento de marca ciudad.

Casi Algunas Casi
Aspectos Nunca Nunca Veces siempre Siempre Media
N° % N % N° % N° % N° % N %

17. servicio
personalizado.

0 0.0% 64 16.7% 209 54.4% 92 24.0% 19 4.9% 3.2 100%

18. motivacion

0 0.0% 53 13.8% 188 49.0% 118 30.7% 25 6.5% 3.3 100%

19. incentivos

3 08% 68 17.7% 204 53.1% 89 232% 20 52% 3.1 100%

20. promociones

1 03% 64 16.7% 199 51.8% 98 255% 22 57% 3.2 100%

21. relacion

1 03% 54 141% 210 54.7% 103 26.8% 16 4.2% 3.2 100%

22. buena atencion.

1 03% 49 12.8% 206 53.6% 111 28.9% 17 4.4% 3.2 100%

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Truijillo-2021
Elaboracion: propia.

Interpretacién: Segun los resultados obtenido un 54,7% consideran que algunas veces
la relacion entre centros turisticos y sus clientes por medio online son satisfactorios,
mientras que un 54,4% consideran que algunas veces los centros turisticos de la
ciudad de Trujillo brindan servicios personalizados en su post venta, un 53,6% de
usuarios nos mencionaron que algunas veces los centros turisticos proyectan una
buena relaciéon entre colaboradores lo cual conlleva a una buena atencion, un 53,1%
indicaron que algunas veces que los centro turisticos de la ciudad de Trujillo ofrecen
incentivos a aquellos clientes que realizan reservaciones por su pagina web , un 51,8%
de usuarios mencionan que algunas veces los centros turisticos ofrecen promociones
a aquellos clientes que realizan reservaciones y un 49% mencionan que solo algunas
veces los asesores de los centros turisticos son motivados para ofrecer un servicio

adecuado.
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Tabla 8
Prueba de correlacion Rho de Spearman entre fidelizacion y posicionamiento de la

marca ciudad.

Correlaciones

Fidelizacion Posicionamiento
de la marca ciudad

Coeficiente de 1.000 7917
correlacion
Fidelizacion ) )
Rho de Sig. (bilateral) . <.001
Spearman N 384 384
Coeficiente de 7917 1.000
Posicionamiento correlacion
de la marca Sig. (bilateral) <.001
ciudad
N 384 384

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

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Trujillo-2021

Elaboracion: propia.

Regla de decision

Si el valor de “p” valor es > 0,05 la (Ho) es aceptable.

Si el valor de “p” valor es < 0,05 la (Ha) es aceptable y en cuanto a la hipétesis nula
(Ho)) se desestima o rechaza.

Prueba de hipoétesis

Ho: No existe relacidn significativa entre Fidelizacidén y el posicionamiento de marca
ciudad.

Ha: existe una relacién muy significativa entre Fidelizacidén y el posicionamiento de
marca ciudad.

Interpretaciéon

En la tabla se aprecia que al relacionar fidelizacion con posicionamiento de la marca
ciudad la correlacion de Spearman es de 0,791 esto nos indica que tiene una
correlacién positiva alta es decir que, si la dimension fidelizacion de la variable
Marketing Digital sube, la dimension posicionamiento de la marca ciudad también
sube, a la vez podemos visualizar que tiene una significancia de .0.00 < 0,05 a lo que
significa que hay una correlacion positiva alta.
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Tabla 9.

4.5. Relacion del marketing Digital y el posicionamiento de la marca ciudad trujilo-2021.

Algunas Casi
Aspectos \unca Casi Nunca Veces siempre  Siempre Media
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
1 0.3% 50 13.0% 167 43.5% 134 34.9% 32 8.3% 34 100%
1 0.3% 68 17.7% 181 47.1% 106 27.6% 28 7.3% 3.2
100%
3 0.8% 55 14.3% 195 50.8% 107 27.9% 24 6.3% 3.2
100%
Flujo
2 0.5% 54 14.1% 205 53.4% 98 25.5% 25 6.5% 3.2 100%
1 0.3% 50 13.0% 204 53.1% 107 27.9% 22 5.7% 3.3
100%
0 0.0% 60 15.6% 188 49.0% 115 29.9% 21 5.5% 3.3 100%
2 0.5% 54 14.1% 201 52.3% 93 24.2% 34 8.9% 3.3 100%
1 0.3% 62 16.1% 178 46.4% 115 29.9% 28 7.3% 3.3 100%
1 0.3% 58 15.1% 204 53.1% 101 26.3% 20 5.2% 3.2 100%
Funcionalidad
1 0.3% 59 15.4% 207 53.9% 99 25.8% 18 4.7% 3.2 100%
1 0.3% 55 14.3% 213 555% 95 24.7% 20 5.2% 3.2 100%
2 0.5% 53 13.8% 210 54.7% 96 25.0% 23 6.0% 3.2 100%
1 0.3% 52 13.5% 221 57.6% 93 24.2% 17 44% 3.2 100%
2 05% 65 16.9% 218 56.8% 76 19.8% 23 6.0% 3.1 100%
Feedback
1 0.3% 59 15.4% 210 54.7% 95 24.7% 19 49% 3.2 100%
1 0.3% 61 15.9% 203 52.9% 100 26.0% 19 49% 3.2 100%
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0 00% 64 16.7% 209 54.4% 92 240% 19  49% 3.2 100%

Fidelizacion 0 00% 53 13.8% 188 49.0% 118 307% 25  65% 3.3 100%
3 08% 68 17.7% 204 531% 89 232% 20  52% 3.1 100%
1 03% 64 16.7% 199 51.8% 98 255% 22  57% 3.2 100%
1 03% 54 14.1% 210 54.7% 103 26.8% 16  42% 32 100%
1 03% 49 12.8% 206 53.6% 111 28.9% 17  4.4% 32 100%
1 03% 48 125% 218 56.8% 102 266% 15  3.9% 3.2 100%
1 03% 49 12.8% 198 51.6% 119 31.0% 17  44% 3.3 100%

Posicionamiento

en funcién a

calidad y precio 1 32.3% 109 28.4% 98 255% 42 109% 11 29% 22 100%
1 03% 47 12.2% 222 57.8% 99 258% 15  3.9% 3.2 100%
1 03% 41 10.7% 223 58.1% 102 266% 17  44% 3.2 100%

Posicionamiento

en Funcion a 2 05% 44 115% 213 555% 106 27.6% 19  4.9% 3.3 100%

Atributos
2 05% 65 16.9% 204 531% 96 250% 17  4.4% 3.2 100%
4 1.0% 143 37.2% 156 40.6% 67 17.4% 14  3.6% 2.9 100%

Interpretacion: Segun los resultados del objetivo general de nuestro estudio de

investigacion, muestra un 58.1% de nuestros encuestados que algunas veces los

servicios que ofrece el trabajador de los centros turisticos son debuen trato, seguido

de 57.8% de los encuestados indica que algunas veces los centros turisticos de la

ciudad de Trujillo trasmiten seguridad y modernidad, como siguiente con un 56.8% de

nuestros encuestados indican que algunas veces 10s servicios que ofrece los centros

turisticos estan bien establecidos y describidos y también con 56.8% de nuestros

encuestados indican que algunas veces se sienten en confianza al momento
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de realizar tus reservaciones en las paginas de los centros turisticos de la ciudad de
Truijillo.

Tabla 10

Prueba de correlacion Rho de Spearman entre marketing digital y posicionamiento de

la marca ciudad.

correlaciones

Marketing Digital Posicionamiento de
la marca ciudad

Coeficiente de 1.000 .808™
correlacion
Marketing digital
Sig. (bilateral) . <.001
Rho de N 384 384
Spearman Coeficiente de 808" 1.000
Posicionamiento correlacion
delamarca
ciudad Sig. (bilateral) <.001
N 384 384

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

Fuente: Encuesta aplicada a usuarios interesando en el turismo de la ciudad de Trujillo-2021

Elaboracion: propia.

Regla de decision

Si el valor de “p” valor es > 0,05 la (Ho) es aceptable.

Si el valor de “p” valor es < 0,05 la (Ha) es aceptable y en cuanto a la hipétesis nula
(Ho)) se desestima o rechaza.

Prueba de hipétesis

Ho: No existe relacion significativa entre marketing digital y el posicionamiento de
marca ciudad.

Ha: existe una relacion muy significativa entre marketing digital y el posicionamiento
de marca ciudad.

Interpretaciéon

En el cuadro de visualiza que al enlazar marketing digital con posicionamiento de
marca ciudad se obtiene una correlacion de Rho de Spearman del 0,808 lo que se
considera que se obtiene una correlacion alta positiva, también visualizamos que tiene
una significancia de .0.00 < 0,05 por lo que se interpreta que existe una correlacion alta

positiva entre ambas variables.
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V. DISCUSION
En el presente proyecto se proporcionara los distintos resultados obtenidos en relacion
a los objetivos, con la finalidad de debatir las similitudes y diferencias con aquellos

antecedentes previos mostrados anteriormente por lo que se determind lo siguiente:

Con respecto a nuestro primer objetivo especifico donde se planted determinar la
relacion entre el flujo y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo-2021. Se
corrobord que existe una correlacion positiva moderada con un 0,729, lo cual nos indica
que aquellas estrategias que se aplican en cuanto al turismo tanto en flujo tienenuna
efectividad moderada en el posicionamiento de marca. De igual manera se apreciaque
un 53,4 % solo algunas veces la marca ciudad Trujillo estd impulsando el cambioen la
comunicacion digital y aplicando estrategias modernas para lograr que el consumidor
recepcione un mensaje mediatico. Estos resultados se asemejan al estudio de
Calderén y Toapanta (2020), donde indican que un 93,33% de encuestadosconsideran
necesario promover el turismo utilizando medios digitales, ya que las gestiones tanto
publicas como privadas mostraron poca importancia y solo en algunasocasiones
impulsan el turismo; mientras que un 96% de entrevistados indican que lesgustaria ver
un plan estratégico que muestre a detalle y con mucho realce su historia turistica para
lograr un posicionamiento de marca efectivo. De este modo,considerando el analisis
entre ambos resultados podemos identificar que los usuariosrelacionan al marketing
digital con el posicionamiento de marca, pues estas pueden ayudar a cumplir con los
objetivos trazados y lograr buenas expectativas para los usuarios. Asi mismo, Martinez
y Carillo (2020) confirma que realizando planes estratégicos mediante medios digitales
se lograra ayudar a los destinos turisticos a posicionar su marca y con ellos brindar a
nuestros visitantes llevarse experiencias distintas, lo que causara una gran diferencia
con nuestros competidores y asi lograr posicionar la marca como uno de los mejores
destinos de viaje a elegir. De igual manera Pedroso y Gianocario (2019) indicé que el
objetivo para comprender el uso delas aplicaciones de plataformas digitales es lograr
posicionar los sitios webs y mantener al dia a los usuarios que buscan informacién con
respecto a lugares turisticos dependiendo de la ciudad donde se encuentren
ayudandolos asi a obtener de manera eficiente informacidén necesaria y beneficios para

una mejor obtencion de servicio.
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En nuestro segundo objetivo se planted determinar la relacion de funcionalidad y
posicionamiento de marca ciudad Trujillo-2021. Los datos obtenidos por Rho
Spearman arrojan un resultado de 0,761 lo que nos indica que existe una correlacion
positiva alta entre ambas variables; es decir que el 55,5% en termino intermedio
encuentran informacion en la web sobre los destinos turisticos o paquetes de
promocion turistica, por lo que podemos deducir que los centros turisticos de la ciudad
de Trujillo aplican estas estrategias de forma variable. Estos resultados se asemejan
a los de Ryzhkov y lopez (2017), donde mencionan que un 54% de jévenes y un 74%
de mujeres tienen claro lo que significa la percepcidn de la era digital y cuanto esto
influye sobre el fendmeno cultural y cuan representativo es esto para su localidad o
ciudad. Por ello podemos precisar que es importante realizar cambios innovadores y
estar al tanto de las actualizaciones de las TIC y asi lograr describir de forma adecuada
nuestra informaciéon al momento de una navegacién para brindar y mantener una
buena imagen en beneficio de una ciudad y lograr que nuestros usuarios se incentiven
y se sientan seguros de realizar reservas o compras. Por lo expuesto, podemos
determinar que la relacion entre ambas variables es beneficiosa, ya que ayuda a
aumentar la capacidad competitiva en el mercado. Shcherbinina (2018) afirma que la
construccion social de la realidad de una ciudad en un nuevo contexto de comunicacion
o mejor dicho en contexto de la era digital juega un rol importante ya que la marca
ciudad no solo quedaria ser reconocida por la comunidad o sus autoridades si no que
podra ser percibida por sus visitantes, lo que significa que al existir un cambio, el
reconocimiento de su marca fuera de su lugar de origen sera fuerte, lo que ayudara a

consolidarse como una marca sostenible.

Con base a nuestro tercer objetivo lo cual determina la relacién del feedback y el
posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021, se corroboré que existe una
correlaciéon de Rho spearman de un 0,739, lo que hace referencia a que tiene una
correlacién positiva moderada, es decir que aquellas estrategias utilizadas por las
empresas de turismo estan siendo captadas moderadamente por los consumidores,
de igual manera podemos apreciar que un 57,6% nos indica que solo algunas veces
los sitios webs o fan page de los centros turisticos brindan seguridad al usuario
causando muchas dudas e inseguridades al intentar emitir datos y consideran que la
informacioén brindada son entendidas con poca regularidad . Estos datos recopilados
tienen similitud con Martinez (2020) en donde considerd como objetivo plantear
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estrategias que ayuden a posicionar la marca ciudad creando disefios y un plan de
comunicacion que ayuden a posicionarnos en la mente del consumidor y asi fortalecer
aquellas falencias que se pueda tener y lograr convertirnos en uno de los mejores
destinos turisticos tanto nacional o internacional. Con referencia a lo anterior, podemos
deducir que ambas variables tienen coherencia y existe una similitud en los datos
encontrados, pero que es importante reforzar con mucha mas fuerza estrategias
digitales para lograr que nuestro segmento se sienta seguro a la hora de navegar ya
que en la relacion a los resultados de ambas podemos deducir que estas estrategias
son captadas aun de manera moderada. Segun Rafael (2015), describe que el
posicionamiento de marca ayuda a muchas entidades a idear una caracteristica propia
que les diferencie de su competencia esto ayudaria a establecer diversas maneras

dindmicas de comunicacion.

En base a nuestro cuarto objetivo especifico, lo cual se determiné la relacién entre
fidelizacidn y posicionamiento de marca ciudad Trujillo 2021; destacamos los puntos
de aceptacion que tienen nuestros usuarios en cuanto a estrategias de servicio sobre
los centros turisticos de la ciudad de Trujillo, cuyo Rho Spearman tiene un valor de
0,791 lo que nos indica que tiene una correlacion positiva alta cuyos resultados son
favorables porque destacan gran aceptacion sobre las estrategias utilizadas tales
como , servicios personalizados y promociones; es decir que un 54,7% de usuarios
indican que la relaciéon entre fidelizacion y posicionamiento son de manera
satisfactoria, por otro lado se tiene que considerar la mejor continua fortaleciendo
aquellas debilidades de cada una de las estrategias utilizadas en marketing vy
publicidad lo cual ayudara en la relacidbn con el cliente y en el crecimiento
organizacional. Aquello que concuerda con Robles y Esteban (2015) quienes
concluyen que el posicionamiento es una columna donde podemos plasmar diversas
estrategias promocionales lo que nos permitiran eliminar cualquier barrera que no
contribuyan con el crecimiento de nuestra marca, por lo tanto, se define que para lograr
fidelizar a nuestros usuarios tenemos que definir diversas estrategias de
posicionamiento que nos ayuden a mejorar en cada falencia que se pueda presentar
planteando resaltar aquellos atributos o ventajas que tenemos a diferencia de nuestra
competencia.

Ryzhkov y Loépez (2017) en su articulo titulado percepcion de marca resalta la

importancia del fenédmeno cultural como ventaja diferenciadora en usuarios de distintos
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segmentos lo que nos indica que un 74% de usuarios del sexo femenino concuerdan
que plasmar aquellas estrategias de imagen tradicional con soporte innovador

permitiran que nuestros usuarios se sientan identificados con nuestra marca.

En relacion a nuestro objetivo general, los resultados estadisticos detallan que el flujo
es un factor importante en el posicionamiento de la marca, lo cual se obtuvo un 53,4
% de aceptacidon en la relacion de ambas variables ya que manifiestan el impulso
innovador en la comunicacién digital, ademas el 55,5% indican que la facilidad de uso
y disefo de la pagina ayudan a nuestros usuarios a una mejor adaptabilidad en laera
digital, y con un 57,6% manifiestan que algunas veces nuestros usuarios no se sienten
seguros de brindar informacién y la confianza disminuye, obteniendo un 54,7

% como resultado que se considera que debemos de plantearnos diversas estrategias
qgue refuercen la fidelizacion para poder posicionarnos en la mente del consumidor.

El Rho de Spearman nos indica que el coeficiente de correlacion es de 0,384 por lo
gue se considera que P valor es menor a 0,05 la Ho es aceptable, estos resultados se
asemejan con lo que dice Kotler y Keller (2012) que resaltan al posicionamiento como
aquellas acciones para crear ofertas e imagen de las organizaciones que se plasmen
aplicando estrategias digitales en entorno al rubro en el que se desempenende tal
manera logremos penetrarnos en la mente del consumidor y llegarcorrectamente a

nuestro segmento obijetivo.
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VI. CONCLUSIONES

De acuerdo a nuestro primer objetivo, podemos afirmar que existe relacion
positiva entre el flujo y posicionamiento de marca por lo que se concluye que los
usuarios consideran que el uso de las redes les brinda diversos beneficios para
encontrar alternativas de servicio, logrando mayor aceptacién lo quepermitira

plasmar o crear estrategias de fidelizacion.

En el segundo objetivo especifico se llegd a la conclusidon que existe una
relacion positiva entre funcionalidad y posicionamiento de marca ya que de
acuerdo a los hallazgos obtenidos se demostr6 que si implementamos

estrategias de comunicacion brindaremos un mejor servicio.

Como tercer objetivo concluimos que existe una relacion significativa en cuanto
a feedbak y posicionamiento de marca, siendo también una de las mas
influyentes e importantes para considerar como empresa en diversos factores
ya que permitiran mejorar tanto como en desarrollo y optimizacién de productos

y servicios y estrategias de marketing en cuanto a servicios de calidad al cliente.

Como cuarto objetivo se concluye que fidelizacion y posicionamiento de marca
tiene una relacién positiva alta por lo que podemos concluir que si el valor p es
menor a 0.05 la Ha es aceptable y la hipétesis nula se rechaza, a la vez se
deduce que en el sector turismo se puede mejorar en cuanto a la informacion

que brindamos y aquellos disefos que se muestran en sus redes sociales.

Como conclusién general se considera como factor mas importante al marketing
digital, considerandose una de las herramientas mas importantes en la
actualidad. También se puede deducir que ambas variables estan relacionadas
el uno al otro y trae beneficios tanto para empresas y una mayor credibilidad

para los usuarios.
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VIl. RECOMENDACIONES

A continuacioén, se presentaron las siguientes recomendaciones para lograr mejoras

en futuras investigaciones de estudio.

1. Se recomienda, dar énfasis en estudios cualitativos aplicando entrevistas mas a
profundidad con el objetivo de tener mas resultados que puedan corroborar datos
obtenido en este estudio para lograr implementar de manera innovadora diversas
alternativas digitales y seguras a nuestros usuarios logrando asi fomentar el
turismo de la mejor manera posible.

2. Se recomienda darle mas importancia a la dimension de fidelizacion con la
finalidad de identificar caracteristicas primordiales de nuestros usuarios y
establecer o crear metas estratégicas para logar innovar dia a dia.

3. Se recomienda poner mas énfasis en el estudio de marketing digital ya que nos
ayuda con nuevas actualizaciones o innovaciones para poderlas aplicar y lograr
gran diferenciacion con nuestras competencias, lo que nos permitira desarrollar
avances considerables.

4. Se recomienda mantener una comunicacién interactiva con nuestros usuarios y
establecer estrategias de privacidad para lograr mostrar una buena imagen
corporativa.

5. Se recomienda que al saber que existe una buena correlacion positiva entre la
variable marketing y posicionamiento, ponerle mayor énfasis para lograr aplicar
todas las estrategias que hagan que nuestros usuarios tengan la posibilidad de

darle un valor positivo a nuestra marca.
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ANEXOS

Anexo 1. Matriz de Operacionalizacién de Variables

Consumidores

Variable Definicion Conceptual Definicion Operacional Dimensiones Indicadores Escala de medicion
El marketing digital esta Interaccion en la | Ordinal
caracterizado  por d!StII’ltOS pAgina web
aspectos fundamentales: pero
dentro de ellos tenemos como
mas importantes a la Presencia en entornos | Ordinal
personalizacion y la masividad. Fldjo
Estos medios digitales faculta o Digitales
admite la creacion de perfiles de
usuarios y permiten a las
empresas a obtener distintas Contenido de interés Ordinal
caracteristicas o informaciones
relevantes que pueden serl asi como en el marketing
aplicadas para una posterior . ) Simple navegacion | Ordinal
campafia o estudios de| tradicional tiene a las 4p, el web
estrategias. Se.con5|dera de Marketing digital esta basada

_ suma importancia ya que se
Marketing obtiene informacion muy| en las 4F: _ _ i
Digital detallada algo que muchas . Fljo Disefio de la pagina Ordinal
veces nos es complicado _ _ web
obtener de manera tradicional. e Funcionalidad Funcionalidad
Selman (2017) e  Feedback .
o Ordinal
e Fidelizacion »
Informacion y
contenido online
adecuado
Seguridad y Confianza | Ordinal
Feedbak
Informacion de | Ordinal
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Atencién

Personalizada online

Ordinal

o Incentivos y | Ordinal
Fidelizacion ]
promociones
Relacion con el cliente | Ordinal
Posicionamiento de | El posicionamiento de marca se El posicionamiento atractivo de ) .
define como el lugar que toma . Nivel de Servicios
Marca gar q la marca requiere de un buen - . .
aquella marca en la mente de Posicionamiento  en | orginal Ordinal
nuestros consumidores en| argumento y creatividad, con un| - .
relacion con el resto de sus . funcion a Atributo
. : proceso por medio del cual se
adversarios 0 competencias. . . Ordinal
Rafael (2015) puede descubrir el Nivel de Beneficios
posicionamiento de marca mas
poderoso, dentro de estg Nivel de Calidad del Ordinal
consideramos a elementos| Servicio
importantes tales como: Posicionamiento en
Ordinal

e Posicionamiento en
funcion a Atributos.

e Posicionamiento en
funcion a Calidad y

precio.

funcion a Calidad y

precio

Nivel de Precios del
servicio
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Anexo 2: Instrumento de Recoleccién de Datos
CUESTIONARIO:

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo
2021

Estimado (a) encuestado (a)

Buenos dias, soy estudiante del Programa de Marketing y Direccion de Empresas de la
Universidad Cesar Vallejo y me encuentro realizando una investigacion con la finalidad de
identificar la relacién del Marketing Digital y el Posicionamiento de la Marca ciudad Truijillo
2021, la misma que es andnima, sera usada solo con fines académicos.

Su participacion es muy importante, por lo que agradeceria pueda participar respondiendo
la siguiente encuesta cuya duracién es de maximo 15 minutos.

Consentimiento informado:

¢ Desea participar y otorga su consentimiento para hacer uso de los
datos en la presente investigacion? por favor marque con un aspa su| Si No
respuesta:

Instrucciones: Lea detenidamente a cada afirmacion y marque la alternativa que mas se
ajuste a su percepcion, considerando: 1 = Nunca, 2= Casi nunca, 3= Algunas veces, 4=
Casi siempre, 5=Siempre. Escala de Likert

NUNCA CASI NUNCA ALGUNAS CASI SIEMPRE SIEMPRE
VECES
1 2 3 4 5
|. DATOS GENERALES
1.- Género: Masculino () Femenino ()
2.- Edad: 25- 30 () 30-50 ()
3.- Distritos

Il. DATOS ESPECIFICOS:

Marque con una (x) la respuesta que a su criterio considere correcto

VARIABLE: MARKETING DIGITAL VALORACION

N° DIMENSION: FLUJO 112 |3 4 1 5
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Uso los sitios web para informarme de los centros turisticos de la ciudad
de Trujillo

2 | Con qué frecuencia utilizo las redes sociales para informame de los
centros Turisticos de la ciudad de Trujillo

3 | La marca ciudad Trujillo posee gran presencia en entornos digitales
ofreciendo ofertas y servicios con distintos paquetes.

4 | La marca ciudad Trujillo esta impulsando el cambio en la comunicacién
aplicando un factor importante como es el trabajo digital.

5 | Los centros turisticos de la ciudad de Truijillo ofrecen un contenido
innovador al publico en sus paginas web.

6 | Los centros turisticos de la ciudad de Trujillo comunican una gran
variedad de paquetes o promociones que la diferencia de sus
competidores.

DIMENSION: FUNCIONALIDAD

7 | Es mas facil para mi utilizar las paginas web de los centros turisticos
para buscar ofertas y paquetes comodos.

8 | Le parece sencilla la utilizacion de la pagina web al momento de buscar
informacion de los centros turisticos en la ciudad de Truijillo

9 | Eldisefo de las paginas web de los centros turisticos de Trujillo son muy
sencillas y practicas para la busqueda de precios y paquete.

10 | El disefio de los centros turisticos de Trujillo en la web logra capta
siempre su atencion dentro del sitio que has interactuado

11 | Encuentro informacion clara a la hora de navegar en La web de un
centro turistico de la Ciudad de Trujillo.

12 | Percibo contacto sencillo y fluido en hora de navegar dentro de la web.

DIMENSION: FFEEDBACK

13 | Las paginas web de los centros turisticos de la ciudad de Trujillo brindan
seguridad a la hora de realizar pagos para reservaciones.

14 | Tesientes en confianza al momento de realizar tus reservaciones en las
paginas de los centros turisticos de la ciudad de Truijillo.

15 | Los centros turisticos adquieren datos de las necesidades de sus
clientes constantemente a través de sus paginas web.

16 | Los centros turisticos adquieren datos de las necesidades de sus
clientes constantemente a través del uso de las redes sociales.

DIMENSION: FIDELIZACION

17 | Los centros turisticos de la ciudad de Trujillo brindan servicio
personalizado en su post venta o consultas realizadas por su pagina web.

18 | Los asesores de los centros turisticos son motivados para ofrecer un
servicio adecuado.

19 | Los centros turisticos de la ciudad de Trujillo ofrecen incentivos a sus

clientes que realizan reservaciones por su pagina web.
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20

Los centros turisticos ofrecen promociones a sus clientes que realizan
reservaciones por su pagina web.

21 | Larelacion entre los centros turisticos y sus clientes por medios online
son totalmente satisfactorios.
22 | Los centros Turisticos proyectan una buena relacion entre

colaboradores y esto conlleva a una buena atencion.

VARIABLE: POSICIONAMIENTOO DE MARCA

DIMENSION: POSICIONAMIENTO EN FUNCION A ATRIBUTOS

23 | Los servicios que ofrece los centros turisticos estan bien establecidos y
describidos
24 | Los centros turisticos de la ciudad de Trujillo se caracterizan por brindar

excelencia de servicio.

25

Usted hace uso de los beneficios adicionales asesoramiento, cupones
de descuento.

26 | Los centros turisticos de la ciudad de Trujillo trasmiten seguridad y
modernidad.
DIMENSION: POSICIONAMIENTO EN FUNCION A CALIDAD Y PRECIO
27 | Los servicios que ofrece el trabajador de los centros turisticos son de
buen trato.
28 | Los centros turisticos brindan suficiente atencion para resolver y aclarar
sus dudas.
29 | Los precios de los servicios ofrecidos son los adecuados.
30 | Los precios de las promociones ofrecidas son de tu conveniencia.
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Anexo 3: Calculo del Tamarfio de la Muestra

Para lograr encontrar nuestra muestra se determina aplicar la formula para las
muestras infinitas, cuya cifra es superior a los 100.000 y se desconoce.

z2p*q

n= E2

1.962 % 0.5 % 0.5
n=
0.052

n= 384

Dénde:

Z=1.96, para un nivel de confianza del 95%
E = 0.05 como margen de error

P = posibilidad de éxito (0.5)

Q = posibilidad de fracaso (0.5)

N = Tamafo de Muestra (384)
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Anexo 4: Formatos de Validacién

Validacién, Experto N°1 Dra. Alvarez Lujan, Blanca Lina
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UNIVEASIDAD
CESAR VALLEJD

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Marketing digital y posicionamiento de marca ciudad
Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del instrumento que se esté validando. Debera colocar la
puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

. Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente 2
A—n—— dncia 0-20 21-40 41-60 61-80 81100 Cisuraacionss
0 | 6 |11 |16 | 21 | 26 | 31 | 36 | 41 | 46 | 51 | 56 | 61 | 66 [ 71 | 76 [ 81 | 86 | 91 | 96
Aspacion de Valdesiin 5 [ 10 [ 15 [ 20 | 25 | 30 [ 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 [ 90 | 95 | 100
Esta formufade con un X
Claridad 'E"E‘* apropiads -
s expresado  en
Objetividad conductas cbservables
Adecuado al enfoque X
Actualidad ledrico abordado en la
investigacion
Exisle una orgarzacion X
orgmuacién logica enire sus tems
Comprende los X
Suficiencia aspecios necesarios en
cantidad y calidad
Adecuado para valorar X
Intencionalidad las  dimensiones del
tema de la i igacion
Basado en aspectos X
Consistencia tedricos ~ dentificos de
la investigacién
Tiene relacon enlre las
Coherencia variables e indicadares
La esitralegia responde
Metodologia a la elaboracion de fa
invesbgacén
Piura, 10 de noviembre de 2021
Nombres y Apellidos : Dra. Blanca Lina Alvarez Lujan
DNI - 18135054
Especialidad : Licenciada en Marketing

E - mall : balvarezl@ucv edu.pe




Validacion, Experto N°2 Mg. Alva Rodriguez, Alfredo Omar.
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UNIVERSIDAD
Cesan Varie o

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Marketing digital y posicionamiento de marca ciudad

Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie a pertinencia, eficacia del instrumento que se esta validando. Debera colocar la

puntuacion que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Indicadores

Deficiento
0-20

Excelente
81 -100

Regular Buen
21-40 41~

Muy Buena

Criterios 61 - 80

Observaciones

Aspectos de Validacion

213
-

] 6 | 11
5 | 10 | 16

21
25

26
| 30

3]
]

66
70

i)
i

3 45 81
| 40 1 45 | 80 [ 85

Claridad

76
0
Eadd formulado con un x

56
| 60 |
x

RNZUAC SOONSI0
Esld  exresads en
conduclis cbservabies

Adecuads al enlogue x
ledico abordado en la

nm%ﬁn

Exsie una organizacsdan x
Mgica entra sus Bams

Comgrande ks x
MCesarion en

cantdad y calilod

Intencionalidad

Adecuadd para valooas x
ks  dimensones  dol
lema de & invesigacdn

Consistencia

Basadc en  aspecios x
lodicos - canalicos de

L Nﬂw!

Coherencia

Tiene relaciin ente ks x
variables ¢ indicadones

La esvatega responde x
@ la elaboracidn de la

ivestigacitn

Mg.

DNI
Espedalidad
E-mail

: Administrador e
- aalva@ucv.edu.pe

Trujillo, 15 de noviembre de 2021

: ALFREDO OMAR ALVA RODRIGUEZ

18226151 N
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Validacién, Experto N°3 Mg. Caballero Mujica Waldo
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UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO

FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO: Marketing digital y posicionamiento de marca ciudad
Relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de la marca ciudad Trujillo 2021

INSTRUCCION: Este instrumento sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evalie la pertinencia, eficacia del instrumento que se esté validando. Deber4 colocar la
puntuacién que considere pertinente a los diferentes enunciados.

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente

Indicadores Criterios 0-20 21 - 40 41-60 61 - 80 81 - 100 Observaciones

0 6 1116 ] 21 | 26 | 31 36 | 41 | 46 | 51 56 61 | 66 | 71 | 76 [ 81 | 86 | 91 96
SApacion e Ve 5 | 10 | 15 | 20 | 25 | 30 | 35 | 40 | 45 | 50 | 55 | 60 | 65 | 70 | 75 | 80 | 85 | 90 | 95 | 100
Claridad 'Esla b;rr:.lado con un X
Esta expresado en
Objetividad :ond.lchswobser\mtes
Adecuado al enfoque X
Actualidad tedrico abordado en la
Existe una crganizacion X
Organizacion |6gica entre sus (tems
Comprende los X
Suficlencia aspecios necesarios en
cantidad y cabdad
Adecuado para valorar X
Intencionalidad las dimensiones del
tema de la ir gacin
Basado en aspecios X
Consistencla tedricos ~ centificos de
la nvestigacian
Tiene relacian entre las X
Coherencia variables e indicadores
La estvalega responde
Metodologla a |a elaboracion de la
imesSgacion

Trujillo (Ciudad), 17 de Noviembre de 2021
Nombres y Apellidos : Waldo Caballero Mujica
DNI 1 41058760

Especialidad : Marketing
E—mail : cmujicaw@ucvvirtual.edu.pe Q



Anexo 5: Datos de Confiabilidad (prueba piloto)

Sumatoria de varianzas 33.674

Varianza de la suma de los items 714.899

K 1_25,.:
S:

o = -
K -1 r
a: Coeficiente de confiabilidad del cuestionario 0,99k:
Numero de items del instrumento 30
2.-.5% Sumatoria de las Varianzas de los items 33.674
Sfarianza total del Instrumento 714.899
RANGO CONFIABILIDAD
0.53 a menos Confiabilidad nula
0.54 a 0.59 Confiabilidad baja
0.60 a 0.65 Confiable
0.66a0.71 Muy confiable
0.72a0.99 Excelente confiabilidad
1 Confiabilidad perfecta
CONFIABILIDAD 0,99

Anexo 6: Confiabilidad de los Instrumento

Confiabilidad de instrumento de marketing digital

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

942 25
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Estadisticas de total de elemento

Media de escala si Varianza de escala si Correlacion total Alfa de
el elemento se ha el elemento se ha de elementos Cronbach si el
suprimido suprimido corregida elemento se ha
suprimido
VAR00001 119.2734 509.029 727 .940
VARO00002 119.4141 507.836 .749 .940
VARO00003 119.4089 509.020 .748 .940
VAR00004 119.4193 509.675 742 .940
VARO00005 119.3958 508.443 .805 940
VARO00006 119.4010 508.805 774 .940
VARO00007 103.0443 380.669 916 .946
VARO00008 119.3854 507.376 .768 .940
VARO00009 119.3750 505.478 .821 .939
VARO00010 119.4427 508.884 .787 .940
VAR00011 119.4609 508.369 .814 .940
VAR00012 119.4505 510.092 .765 .940
VARO00013 119.4323 508.215 799 .940
VAR00014 103.2786 376.515 .944 .945
VARO00015 119.4635 510.244 .790 .940
VARO00016 119.5156 509.018 .770 .940
VARO00017 119.4661 509.351 .783 .940
VAR00018 119.4583 508.964 .784 .940
VARO00019 109.9427 431.741 911 .936
VARO00020 119.4818 510.209 757 .940
VAR00021 119.3542 512.449 .666 .940
VAR00022 119.5104 511.441 .688 .940
VAR00023 119.4557 510.640 714 .940
VAR00024 119.4479 512.274 .716 .940
VARO00025 119.4089 511.804 .730 .940

Anexo 6: Confiabilidad posicionamiento de marca

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.888 8




Media de escala si
el elemento se ha

Estadisticas de total de elemento

Varianza de escala

si el elemento se

Correlacion total
de elementos

Alfa de Cronbach si el

suprimido ha suprimido corregida elemento se ha suprimido
VARO00001 21.2161 18.055 .746 .867
VAR00002 21.1641 17.960 727 .868
VARO00003 22.1927 17.670 454 .907
VARO00004 21.2214 18.183 .729 .868
VARO00005 21.1875 18.242 721 .869
VARO00006 21.1797 18.122 .704 .870
VARO00007 21.2708 17.838 719 .868
VAR00008 21.5755 17.728 .655 .875

Anexos 7: resultados inferenciales de la correlacion

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
D1 .083 384 <.001 .979 384 <.001
D2 110 384 <.001 .966 384 <.001
D3 147 384 <.001 .950 384 <.001
D4 115 384 <.001 .957 384 <.001
TV1 .062 384 .001 .967 384 <.001
TV2 112 384 <.001 .946 384 <.001

a. Correccion de significacién de Lilliefors

Nota: Como el valor del Sig. de la prueba de Normalidad Kolmogorov-Smirnov (se utiliza

por que el numero de datos es mayor que 50) es menor que 0,05, se tiene una distribucion

no paramétrica, por lo tanto, las pruebas de correlaciones se haran con la Rho de

Spearman.
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Anexo 8: Figuras

Caracteristicas del Marketing Digital (Habyb, 2017)

Marketing Personalizacion

—
Digital .
— Masividad

Figura N° 1. Fuente Habyb Selman
Esquema 2 las 4F del marketing digital (Habyb, 2017)

Fidelizacion

Feedback Funcionalidad

Figura N° 2. Fuente Habyb Selman (2017)

Anexo 9: aspectos administrativos

Recursos y presupuesto
Para el desarrollo del proyecto de investigacion se aplicaron los siguientes recursos

humanos:

Investigadores: Ejecutores de este proyecto de investigacion indicamos
Nombres de apellidos completos, correo electrénico:

Gutiérrez Carlin, Frank Anselmo

frank199a96@gmail.com

Agurto Pizan Eduardo Anderson

agurto.ap10@gmail.com
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Asesoras: Se considero a nuestras docentes profesionales que nos apoyaronen las
asesorias tanto tematicos y metodoldgicos para realizar de manera correcta el proyecto
de investigacion.

Dra. Zuazo Olaya, Norka Tatiana

nzuazot@ucvvirtual.edu.pe

Dra. Alvarez lujan, Blanca Lina

balvarezl@ucv.edu.pe

Recursos Materiales: se emplearan los siguientes materiales:

. Materiales empleados para el estudio.

Descripcion Cantidad Precio unitario Importe
usB 2 unidades 25.00 50.00
Cable (red) 2 unidades 20.00 40.00
TOTAL 90.00
Presupuesto

Horngren (2006) indica que el presupuesto es una herramienta que ayuda en funciones
de planeacién y de control. Estos ayudan a planear el futuro, un plan quemuestra como

habria de ser adquiridos y utilizados los recursos en un intervalo especifico.

Servicios Disponibles.

Descripcién Cantidad Precio unitario Importe

luz Mes 120.00 240.00
Internet Mes 80.00 160.00
Teléfono pospago Mes 65.00 130.00
TOTAL 530.00

Servicios no tangibles.

Cantidad Precio unitario Importe
Windows 10 02 unidades 105.00 210.00
TOTAL 210.00

Financiamiento

Recursos Propios: Este Proyecto es financiado por los mismos investigadores y con
recursos propios.
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Anexo 10

Tabla 8. Ficha técnica

Nombre del proyecto de

investigacion

Relacion entre el Marketing Digital y el Posicionamiento de la marca
ciudadTrujillo 2021

Fecha de la realizacion de

campo

Setiembre- Diciembre

Poblacion

la poblacién esta conformada por consumidores interesados en el

turismo local de la ciudad de Trujillo desde los 25 a 50 afios.

Disefio muestral

No experimental

Tipo de investigacion

Cuantitativa-correlacional- aplicada

Tamafo de muestra

384 usuarios

Técnica de recoleccion

Encuesta

Margen de error y

confiabilidad

El margen de error es de un 0.05% y laconfiabilidad de un 95%

NOTA: Elaboracion propia
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