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Resumen 

El presente trabajo de investigación: “Marketing digital y el posicionamiento en la 

Agencia de Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020”, la finalidad 

principal de estudio fue describir el marketing digital para lograr el posicionamiento 

de la Agencia DESA S.A.C, Callao, 2020. Las variables que se tocaron en este 

trabajo de investigación es Marketing Digital con sus dimensiones, las cuales son: 

página web, publicidad en línea, marketing por correo electrónico y marketing de 

social media; la siguiente variable de estudio es Posicionamiento con sus 

dimensiones: personal, servicio e imagen. La metodología es de enfoque de tipo 

cuantitativo, de nivel correlacional en diseño no experimental. La muestra de esta 

investigación está constituida por 30 clientes de la agencia DESA, La técnica 

utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento el cuestionario que contó con 

27 items, en escala de Likert.  El análisis de datos se realizó a través del software 

estadístico SPSS 25, donde también se midió su confiabilidad a través del Alfa de 

Cronbach; asimismo, se utilizó el Rho de Spearman para medir la correlación de 

las variables. En conclusión, los resultados mostraron que las dos variables se 

relacionan significativamente, es decir, sí existe relación entre el marketing online 

y el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, 

Callao - 2020. 
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Abstract 

The present research work: "Digital Marketing and the positioning in the Agency of 

Despachos y Servicios Aduaneros SAC, Callao, 2020", the main purpose of the 

study was to describe digital marketing to achieve the positioning of the Agency of 

DESA SAC, Callao, 2020. The variables that were touched in this research work is 

Digital Marketing with its dimensions, which are: website, online advertising, email 

marketing and social media marketing; The next study variable is Positioning with 

its dimensions: personal, service and image. The methodology is quantitative 

approach, correlational level in non-experimental design. The sample of this 

research is made up of 30 clients of the DESA agency. The technique used was the 

survey, having as an instrument the questionnaire that had 27 items, on a Likert 

scale. The data analysis was carried out through the statistical software SPSS 25, 

where its reliability was also measured through Cronbach's Alpha; Likewise, 

Spearman's Rho was used to measure the correlation of the variables. In 

conclusion, the results showed that the two variables are significantly related, that 

is, there is a relationship between online marketing and the positioning of the 

customs clearance and services agency S.A.C, Callao - 2020. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Keywords: Social media, Digital Marketing, Positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN   

La importancia de las plataformas sociales está teniendo un gran auge en la 

sociedad, donde los cambios vienen a ser tan bruscos que uno ni cuenta se da que 

la tecnología viene cambiando poco a poco nuestra forma de obtener más 

información, que influye totalmente en el comportamiento de las personas, por tal 

motivo, el marketing online está adquiriendo mucha popularidad para el crecimiento 

de las organizaciones con ideas muy creativas e innovadoras y lograr posicionarse 

en el mercado. 

El último reporte global digital 2019 de las plataformas internacionales We are 

Social y Hooutsite (2019) reveló hace poco que existen más de 4.390 millones de 

personas conectadas a internet de todo el mundo, eso es más del 50% de la 

población a nivel mundial a comparación del año 2018 que hubo un crecimiento del 

9%.  

En el entorno internacional el marketing digital ha venido evolucionando y 

generando un movimiento revolucionario donde las nuevas herramientas digitales 

y estrategias innovadoras se han implementado en las organizaciones y empresas 

logrando dar un salto en el posicionamiento en el mercado. Este tipo de herramienta 

viene creciendo muy rápido sobre todo porque existe una comunicación mucho más 

directa con el cliente o consumidor. Hoy en día, las empresas insertan herramientas 

digitales con el único objetivo de posicionarse en el mercado y generando más 

ventas. 

En el Perú el índice de crecimiento del consumo de internet 2019 es del 80%, esto 

quiere decir que ocho de cada 10 limeños cuentan con alguna red social, este 

aumento se debe a la interacción de los individuos con las plataformas sociales 

como también el incremento de smartphones (73%). Las operadoras de telefonía 

brindan diferentes planes a un costo muy bajo, donde la necesidad de las personas 

es mantenerse informadas de temas que son de su interés. En consecuencias las 

empresas aprovechan este crecimiento de las redes sociales para implementar sus 

estrategias de venta creando productos innovadores para captar nuevos 

consumidores.  
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En el Perú, en la provincia del Callao, según, Asociación de Agentes de Aduanas 

del Perú (A.A.A.P) existen 57 agencias de Aduanas que cuentan con áreas de 

marketing muy especializada, sin embargo, alguna de ellas desconoce del 

marketing digital como una oportunidad para posicionarse en el mercado.  

Por esta razón sus herramientas de ventas son muy deficientes y por lo tanto 

brindan servicios de mala calidad generando clientes insatisfechos. Con el 

marketing digital estas agencias no solo podrán posicionar su imagen de marca a 

través de las redes sociales, también podrán establecer una comunicación mucho 

más directa con sus clientes y potenciales clientes. 

La agencia de aduana Despachos y servicios Aduaneros S.A.C cuenta con más de 

20 años en el mercado haciendo trabajos tales como: despachos aduaneros, 

logística, asesoría, importación y exportación de productos. No obstante, tiene un 

gran problema el cual no cuentan con el área de marketing y mucho menos conocen 

e ignoran sobre el tema digital ya que su forma de trabajo es captar clientes 

mediante vendedores independientes o autónomos, por consiguiente, no logran 

posicionarse en el mercado aduanero y eso no le permite sobrevivir en un mercado 

tan competitivo. Si la organización implementara estas estrategias contribuiría a 

mejorar varios aspectos de venta y comunicación hacia sus clientes utilizando el 

marketing digital. 

Considerando lo explicado se formuló un problema general de investigación: 

¿Cómo influyen el Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020?, Además, se formula el 

problema específico 1: ¿Cómo influye una página web para lograr el 

posicionamiento de la agencia de   aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?, así 

también detallaremos el problema específico 2: ¿Cómo influye la publicidad en línea 

para lograr el posicionamiento de la agencia de aduana despachos S.A.C. en la 

provincia del Callao, 2020?, También el problema específico 3: ¿Cómo influye el 

marketing por correo electrónico para lograr el posicionamiento de la agencia de 

aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?, finalmente el problema específico 4: 

¿Cómo influye el marketing de social media para lograr el posicionamiento de 

servicios aduaneros en la agencia de aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?. 
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Según lo planteado en los problemas, la investigación tiene como fin general: 

Describir el marketing digital y el posicionamiento en la Agencia de Despachos y 

Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Así como también tiene el objetivo 

específico 1: Describir una página web para lograr el posicionamiento de la agencia 

de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020, también el objetivo 

específico 2: Describir la publicidad en línea para lograr el posicionamiento de la 

agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Además, el 

objetivo específico 3: Describir el marketing por correo electrónico para lograr el 

posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, 

Callao,2020. Finalmente, el objetivo específico 4: Describir el marketing de social 

media para lograr el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios 

aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

En la investigación se plantea la hipótesis general: El marketing digital influye 

positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios 

aduaneros S.A.C, 2020. Asimismo, se plantea la hipótesis específica 1: La página 

web influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipótesis específica 2: La publicidad 

online influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipótesis específica 3: El marketing por 

correo electrónico influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Finalmente, Hipótesis 

especifica 4: El marketing social influye positivamente en el posicionamiento de la 

agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 
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II  MARCO TEÓRICO 

Baldoceta (2019) en su trabajo de investigación “El marketing digital y el 

posicionamiento de las Mypes del Centro Comercial Plaza Vitarte, Ate 2019” (p.3). 

La finalidad de estudio es verificar si tiene relación las herramientas digitales y el 

posicionamiento de las Mypes del Centro Comercial. La metodología de 

investigación es cuantitativa – correlacional. Por lo tanto, se colige que la 

información que se investigó serán 228 clientes de las empresas del centro 

comercial Plaza Vitarte, del cual se busca aportar conocimiento y herramientas para 

negocios y logren el posicionamiento. también se concluye mediante la información 

obtenida, el marketing online es una herramienta muy valiosa para lograr captar 

clientes y obtener una excelente fidelización, además, en un entorno tan cambiante, 

donde los clientes son cada vez más infieles y menos pacientes, con un solo clic 

podemos irnos a la competencia y buscar mejores ofertas. Por ello es importante 

conocer a nuestros clientes y buscar sus necesidades con el fin de captarlos y 

fidelizarlos, de esta manera no logren irse con su competencia. El aporte del autor 

es explicar lo importante que son las herramientas de marketing digital, que logan 

posicionar a los pequeños empresarios en el mercado en el cual compiten. 

Cortez (2019) en su tesis de investigación “Marketing digital y el posicionamiento 

de las inmobiliarias en Chorrillos 2019” (p.3). El fin de su estudio es determinar la 

relación entre ambas variables de estudio en las inmobiliarias. La metodología que 

de investigación es cualitativa, aplicada con diseño transversal, aplicada. El autor 

concluyo y analizó que, si existe una relación entre ambas variables, para ello se 

examinó el logro de la marca, el personal, el servicio, debe poner en práctica 

estrategias de marketing digital para aplicarlas las cuales son: contenido, carrito de 

ventas, contenido digital, como también incluir historias de éxito de la empresa a 

través una plataforma virtual como web digital de la empresa. El aporte del autor es 

conocer la importancia que tiene el marketing online, con el fin de que las empresas 

tomen las mejores estrategias posibles para cambios internos y externos dentro de 

su organización. 

El siguiente trabajo según Ayala (2018) en su tesis “Marketing digital y el 

posicionamiento de la marca Teo importaciones – Comas, 2018” (p.3). El fin de su 
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estudio es precisar sobre la relación que existe entre ambas variables como puntos 

primordiales de estudio. La metodología es cuantitativa, tipo aplicada de nivel 

correlacional. El autor concluyo que la variable uno tiene relación con el 

posicionamiento, de esta manera reformar la marca de la organización con 

constante publicidad, promoción y servicio. El aporte del autor en su investigación 

es demostrar la importancia que es la variable marketing y que dar contenido 

constante con publicidad, ayuda a que la comunicación de la empresa logre 

mayores ventas y mejores seguidores a largo plazo.  

Gordillo (2015) en su trabajo de investigación “Estrategias de marketing digital 

como herramientas para posicionar el software NVisión de las empresas Axence 

México S.A. de C.V” (p.3). La finalidad de la investigación es conocer las estrategias 

de marketing online que permita dar a conocer el servicio la empresa Axence 

México, S.A. La metodología empleada es de enfoque cuantitativo, no 

experimental, transeccional del tipo descriptivo. Por lo tanto, se colige que el auge 

de las herramientas de marketing digital es muy importantes y necesarias para la 

empresa logre un mayor posicionamiento del producto Nvision, es decir, la marca 

debe poner en práctica estrategias de marketing digital para aplicarlas las cuales 

son: videos, correos electrónicos, carrito de ventas, contenido digital, como también 

incluir historias de éxito de la empresa a través de una plataforma web de la 

organización.  El aporte del autor en su tesis es destacar la importancia que es el 

marketing digital con las herramientas para así la empresa pueda posicionarse en 

el mercado. 

Mediante esta investigación es conocer como está actualmente la empresa con el 

análisis FODA, de esta manera ayuda a realizar un diagnóstico interno y externa 

de la empresa y tomar mejores estrategias de marketing y posicionarse en el 

mercado. 

Moyano (2018) en su tesis de investigación “Estrategias de marketing digital para 

posicionar la marca soy soya de la microempresa de galletas de soya de la ciudad 

de Riobamba, Provincia de Chimborazo” (p.3). La finalidad de estudio es desarrollar 

estrategias de “Marketing Online” el objetivo es de mejorar “Posicionamiento” de la 

organización “Soy Soya”. La metodología de investigación es cualitativo y 
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cuantitativo de esta manera podemos medir mediante indicadores siendo 

sistemáticos y técnicos. Por lo tanto, se colige, la empresa siendo el principal centro 

económico en la ciudad desconocen sobre estrategias de marketing online, de esta 

manera les cuesta interactuar con sus clientes, sin embargo, tienen cuentas en las 

plataformas de redes sociales, pero no le dan importancia a crear contenido para 

su público objetivo o clientes futuros. La comunicación digital tiene una conexión 

muy importante en el manejo de la información, de esta manera podemos conseguir 

la interacción y retroalimentación con el fin de llegar a tu público objetivo. El aporte 

del autor con su investigación, diagnóstico que la empresa cuenta con herramientas 

digitales, pero no cuenta con contenido creativo, de esta manera no logra que sus 

clientes o visitantes interactúen con la marca. 

Achundia y Solis (2017) en su tesis “Análisis de estrategia del marketing digital para 

el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil” (p.3). 

la finalidad de su investigación es de establecer las estrategias de las variables de 

estudios “Marketing” y su incidencia en el “Posicionamiento” de nuevos productos 

en los supermercados en la ciudad de Guayaquil. La metodología de estudio será 

Mixta, examinaran el comportamiento de cliente en el mercado. 

El aporte del autor en su estudio es de proponer estrategias de marketing online 

con el fin de promocionar nuevos productos y reducir los gastos de los 

emprendedores o empresarios. 

La siguiente investigación estará enfocada en el modelo establecido por los 

grandes conocedores Kotler y Armstrong, ellos nos comentan que el término 

“Marketing”, ha estado inmerso en diferentes controversias, desde un punto 

lingüístico, marketing ha sido traducido como, "Mecadero", "Mercadotecnia 

"Comercialización". 

El principio de su estudio está orientada a la sociedad, la mercadotecnia y la 

satisfacción de las personas, a partir de este enfoque su investigación se deriva a 

profundizar sobre el comportamiento en los mercados. La fijación de los precios, 

promoción, las estrategias de publicidad; que ha permitido destacar en el mercado. 
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Para Armstrong y Kotler (2017) de acuerdo con su teoría de mercado, explica que 

el marketing digital son plataformas para la comercialización de productos o 

servicios, con el fin de establecer relaciones con sus clientes por medios digitales 

(p.500).  

Según Kotler y Armstrong (2017) “es la técnica o el arte de atraer, captar, mantener, 

con el fin de hacer crecer el número de fans, que luego se vuelven compradores 

potenciales” (p.4). 

Para Kotler y Armstrong (2017) nos menciona el marketing digital son plataformas 

digitales como landing page, Email electrónico, apps móviles, online videos, 

creación de contenido y muchos más el objetivo de ello es que el cliente o los 

consumidores puedan tener que sumarse desde cualquier parte del mundo con sus 

celulares, computadora, Smart tv, todo ello que tengan nexo al internet. 

Kotler y Armstrong (2017) define como: “Plataformas de internet el cual tiene como 

objetivo atraer personas con el fin de que compren un producto o un servicio” 

(p,434). El tener un sitio web para la empresa, no solo es vender un servicio o 

producto, la implementación de una plataforma virtual o página web es también 

para llegar a una comunidad, de esa manera se le da contenido de valor al cliente. 

Kotler et al. (2017) indicaron que: “Una página web colectiva de marca no intenta 

vender. En otras palabras, la finalidad fundamental es presentar contenido de la 

marca, con el fin de atraer consumidores y reunir comunidad de clientes entorno a 

la marca (p.436) 

Según Kotler y Armstrong (2017) explicaron que: “Las personas concentran hoy en 

día más su tiempo en navegar en internet, por tal motivo las empresas movilizan 

sus inversiones hacia la publicidad digital, con el objetivo de atraer más ventas o 

visitas a sus plataformas electrónicas, como web, apps móviles y plataformas 

RRSS” (p.435). 

Para Kotler y Armstrong (2017) describieron como: “El envío de mensajes de E-

mail marketing, esta específicamente dirigidos a las personas con el único fin de 

entablar relaciones con los consumidores a través del correo electrónico” (p.436). 
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Según Kotler y Armstrong (2017) indicaron que: “Existen incontables RRSS 

autónomos y comerciales que ofrecen a sus consumidores lugares en línea para 

congregarse, socializar e intercambiar mensajes, opiniones, fotografías, videos y 

otros contenidos” (p.439). 

Los autores nos comentan que posicionar no es crear un producto y lanzarlo al 

mercado para que se posicione, si no es, al contrario, es manipular la mente del 

consumidor, logrando de esta forma una reconexión con tu cliente prospecto. 

Para Ries y Trout (1989) nos comenta en su teoría de posicionamiento “Diseñar 

una oferta y la imagen de una organización o empresa sea un servicio o un 

producto, el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se construye 

en la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir, o sea, 

como se ubica el producto o servicio en la mente de estos. (p.12) 

Para Vallet et al. (como se citó en Ries y Trout, 2015) nos dicen lo siguiente: “Es el 

conjunto de atributos o características en el cual nuestros servicios estén 

posicionados en la mente del consumidor, de este modo podemos saber las 

percepciones de los consumidores con nuestras ofertas en relación con la 

competencia (p.125). 

Para Vallet et al. (2015) nos menciona que: “Las organizaciones consiguen una 

fuerte capacidad potencial a través de sus recursos humanos, es decir capacitar y 

fortalecer a su personal. Esta ventaja se logra cuando la empresa tiene una gran 

importancia de oferta en un servicio” (p.128). 

Para Vicente (2009, citado en Vallet, 2015) nos dicen lo siguiente: “Una ventaja 

competitiva se obtiene cuando alcanza una diferenciación con respecto a los 

competidores, de esta manera logra que la marca que se posicione en el mercado” 

(p.89). 

Vallet et al. (2015) nos dicen lo siguiente “Una imagen que se diferencia ante su 

competencia, debe comunicar los beneficios y el posicionamiento distintivos del 

servicio” (p.128). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El estudio será de enfoque cuantitativo, busca contrastar las variables con la 

realidad investigada para entender y conocer su comportamiento y lograr 

mediciones y de acuerdo con Mejia “el análisis se realiza cuando el observado mide 

las variables y expresa los resultados de la medición en datos numéricos.” (2005, 

p. 36). 

Valderrama (2013) lo de definen como: “la investigación aplicada, tiene como 

fundamento, analizar los aportes o conocimientos de grandes especialistas, 

científicos, profesionales y más, con el fin de dar a conocer la realidad investigada” 

(p.33). 

Este tipo de estudio tiene como motivo describir la conexión que tienen ambos 

conceptos o variables que son: “marketing digital y posicionamiento, de tal manera 

podamos evaluar la relación o grado directa. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), explica que el estudio tiene como 

motivo encontrar el lazo entre dos o más variables en un momento determinado, 

con el único fin de encontrar relación, cabe indicar que no se manipula ninguna 

variable en la investigación (p.222). 

 

3.2 Operacionalización de Variables 

Son los aspectos o características cualitativas y cuantitativas que son objeto de 

búsqueda de estudio de investigación. 

Para Sampieri (2014) manifiesta que: “Las variables son conceptos, características 

o aspectos cuantitativos y cualitativos, de tal manera por lo general tiene como fin 

el estudio de una unidad de observación” (p. 221). Por consiguiente, se determina 

a Marketing Digital y Posicionamiento como las variables a utilizar (Anexo 3). 

 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Para el estudio de investigación se constituyó por 31 clientes de la “Agencia de 

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C, Callao”. 
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Según Sampieri (2014) nos dice lo siguiente “es el universo total o la población que 

tienen las mismas características comunes o parecidas con el fin de ser estudiadas” 

(p.174). 

El total será 31 clientes de la empresa DESA S.A.C, por lo que se puede determinar 

que mi muestra estará conformada por 30 clientes de la agencia de aduana. 

Para Hernández, Fernández y Baptista (2014) nos comentan “la muestra es tomada 

de una población con el objetivo de recolectar información o data por parte de ellos” 

(p.173). 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección 

La técnica de estudio que se aplicará será la encuesta el cual me permite recoger 

información de importancia para la empresa a través de los clientes. 

Según Carrasco (2005) nos comenta “la indagación o la encuesta es un método 

muy usado para el estudio de investigación, el cual me permite recolectar datos 

establecidas mediante preguntas, formulados a las personas que constituyen la 

unidad de análisis” (p.313). 

Tabla 1. Principales técnicas e instrumentos. 

 

Para Carrasco (2007) nos comenta que “La escala de Likert son alternativas o 

ítems, el cual me ayuda a obtener la data mucho más confiable y acertada. De esta 

manera se generará 5 alternativas, las cuales, si son preposiciones afirmativas, van 

numeradas del 5 al 1, en una escala de Likert enumerada. 

Según Bernal, C. (2010) indica que la validez de medición pasa por un veredicto o 

juicio de expertos, el cual certifica los instrumentos de medida. 
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A continuación, para el juicio de los expertos se identificaron 3 docentes expertos 

de la carrera de Negocios Internacionales, quienes validaran el instrumento a 

aplicar. 

 

3.5 Procedimientos 

La investigación de estudio tuvo en cuenta fuentes teóricas mediante libros y 

artículos científicos y revistas digitales consultadas de modo físico y virtual. 

Asimismo, fuentes de campo como los resultados conseguidos en base a la 

utilización del cuestionario realizado a los 31 clientes de la empresa DESA, S.A.C, 

Callao 2020. 

 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Luego de a ver recogido la información pasaremos a organizarlos en cuadros y 

tablas de acuerdo con los datos obtenidos en cada uno de los reactivos que 

corresponden a los indicadores recogidos de la investigación, se utilizara el 

programa SPSS para ser analizados y procesados. 

De tal manera se presentarán a través de cuadros, gráficos y finalmente se 

describen a gráficos de línea de tendencia 

 

3.7 Aspectos éticos 

La información que se ha recogido está basada según las normas APA, el cual doy 

fe que todas las fuentes que se ha citado en este trabajo están realizadas según 

las normas que están detalladas. 

Toda la información que se ha recolectado en el campo mediante técnicas como la 

encuesta, no ha sido manipulada ni mucho menos cambiada. Asimismo, la 

recolección de data se ha respetado el anonimato a los clientes de la agencia 

DESA. 
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IV. RESULTADOS 

4.1 Análisis  Descriptivo Univariado 

4.1.1 Análisis Descriptivo de los resultados marketing digital 

Tabla 2. Descripción de los niveles de la variable. 

MarketingDigital 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 7 23.3 23.3 23.3 

Medio 15 50.0 50.0 73.3 

Alto 8 26.7 26.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 1: 

Resultados de la variable Marketing digital 

     

 
 

Con respecto a la tabla 2 y figura1, se deduce que el marketing digital se encuentra 

con un mediano índice del 50%, seguido de un 26.67% alto, y por último 23.33% 

de bajo índice. En relación con lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros 

entrevistados se centró en nivel medio; lo cual me permite ver que la agencia de 

despachos aduaneros presenta deficiencias en cuanto al marketing digital. 
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4.1.2 Análisis Descriptivo de la variable (Posicionamiento) 

Tabla 3. Descripción de los niveles de la variable  

 

Posicionamiento 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 6.7 6.7 6.7 

Medio 17 56.7 56.7 63.3 

Alto 11 36.7 36.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 2:  

Resultados de la variable Posicionamiento 

 

 
Se deduce que el posicionamiento se encuentra con un mediano índice del 56.67%, 

seguido de un 36.67% de alto, y por último 6.67% de bajo índice. En relación con 

lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros entrevistados se centró en nivel 

medio; lo cual me permite ver que la agencia de despachos aduaneros presenta 

deficiencias en cuanto al posicionamiento. 
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4.1.3. Análisis descriptivo de los resultados de la Dimensión Pagina Web. 

Tabla 4. Descripción de los niveles de la dimensión Pagina Web 

 

Página web 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 13 43.3 43.3 43.3 

Medio 12 40.0 40.0 83.3 

Alto 5 16.7 16.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 3:  

Descripción grafica de dimensión Pagina Web 

 

 
La tabla 4, la muestra de 30 clientes de la compañía; se deduce que la página web 

se encuentra con un bajo índice del 43.33%, seguido de un 40% medio, y por último 

16.67% de alto índice. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, no 

tiene una buena página web para que sus clientes realicen sus consultas u 

operaciones digitales. 
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4.1.4. Análisis descriptivo de los resultados de Publicidad en Línea. 

Tabla 5. Descripción de los niveles de la dimensión Publicidad en Línea 

 

Publicidad línea 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 9 30.0 30.0 30.0 

Alto 21 70.0 70.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 4: 

Descripción grafica de dimensión Publicidad en Línea 

 

 
La muestra obtenida de 30 clientes de la empresa D.E.S.A S.A.C.; se deduce que 

la publicidad en línea se encuentra con un alto índice del 70%, seguido de un 30% 

medio. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene una buena 

publicidad en línea para la atracción de futuros clientes o clientes antiguos. 
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4.1.5. Análisis descriptivo de los resultados de Correo Electrónico. 

Tabla 6. Descripción de los niveles de la dimensión Correo Electrónico 

 Correo electrónico 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 10 33.3 33.3 33.3 

Medio 12 40.0 40.0 73.3 

Alto 8 26.7 26.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 5:  

Descripción grafica de dimensión Correo Electrónico 

 
 
En la tabla 6 y figura 5, la muestra de 30 clientes de la agencia D.E.S.A S.A.C. se 

deduce que el correo electrónico se encuentra con un medio índice de 40%, 

seguido de un 33.33% bajo y un 26.67 alto. Por consiguiente, la agencia de aduanas 

DESA S.A.C, tiene deficiencia en sus correos electrónicos que envía a sus clientes. 
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4.1.6. Análisis descriptivo de los resultados de Marketing Social Media. 

Tabla 7. Descripción de los niveles de la dimensión Marketing Social Media 

Social Media 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 14 46.7 46.7 46.7 

Medio 11 36.7 36.7 83.3 

Alto 5 16.7 16.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 6:  

Descripción grafica de dimensión Social Media 

 
 

La tabla 7 y la figura 6, describen los resultados adquiridos en la Agencia de 

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C.; se deduce que el marketing de social 

media se encuentra con un bajo índice de 46.67%, seguido de un 36.367% bajo y 

un 16.67 alto. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene muy 

mala estrategia en sus plataformas de social media. 
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4.1.7. Análisis descriptivo de los resultados de Personal. 

Tabla 8. Descripción de los niveles de la dimensión Personal 

 

 

Figura 7: 

Descripción grafica de dimensión Personal 

 
De acuerdo con la tabla 8 y figura 7, la muestra; se deduce que el personal se 

encuentra con un medio índice de 40%, seguido de un 33.33% bajo y un 26.67 alto. 

Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene deficiencia en su 

personal. 
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4.1.8. Análisis descriptivo de los resultados de Servicio. 

Tabla 9. Descripción de los niveles de la dimensión Servicio 

Servicio 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Bajo 1 3.3 3.3 3.3 

Medio 7 23.3 23.3 26.7 

Alto 22 73.3 73.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

Fuente: Encuesta Aplicada de la Empresa DESA S.A.C 

 

Figura 8: 

Descripción grafica de dimensión Servicio 

 
 

 

La muestra adquirida en la tabla 9 de 30 clientes de la empresa Agencia de 

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C.; se deduce que el personal se encuentra 

con un alto índice de 73.33%, seguido de un 23.33% medio y un 3.33% bajo. Por 

consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene alto desempeño en sus 

servicios a sus clientes. 

 



  
 

20 
 

4.1.9. Análisis descriptivo de los resultados de Imagen. 

Tabla 10. Descripción de los niveles de la dimensión Imagen 

Imagen 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 6 20.0 20.0 20.0 

Alto 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 9: 

Descripción grafica de dimensión Imagen 

 

 
El detalle obtenido en la tabla 10 de los 30 clientes de la empresa.; se deduce que 

la imagen se encuentra con un alto índice de 80%, seguido de un 20% medio. Por 

consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, está posicionado en la mente de 

sus clientes, y recomendarían sus servicios. 
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4.2 Análisis Descriptivo Bivariado 

4.2.1 Análisis descriptivo de los resultados entre las variables Marketing Digital y 

Posicionamiento 

 

Tabla 11. Resultados de tablas cruzadas de las Variable Marketing Digital y 

Posicionamiento 

Tabla cruzada Marketing Digital*Posicionamiento 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Marketing Digital Bajo Recuento 2 5 0 7 

% del total 6.7% 16.7% 0.0% 23.3% 

Medio Recuento 0 12 3 15 

% del total 0.0% 40.0% 10.0% 50.0% 

Alto Recuento 0 0 8 8 

% del total 0.0% 0.0% 26.7% 26.7% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 10:  

Variable Marketing Digital y Variable Posicionamiento 

 

 
 



  
 

22 
 

Como señala la tabla 11 y figura 10, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 50% expresa que ambas variables son de nivel 

medio; seguido del 26.67% de nivel alto 23.3% de nivel bajo. 

4.2.2 Análisis descriptivo de los resultados entre Pagina Web y Posicionamiento 

Tabla 12. Resultados de las tablas cruzadas de la Dimensión Pagina Web y 

variable Posicionamiento 

Tabla cruzada Pagina web*Posicionamiento 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Paginaweb Bajo Recuento 2 11 0 13 

% del total 6.7% 36.7% 0.0% 43.3% 

Medio Recuento 0 6 6 12 

% del total 0.0% 20.0% 20.0% 40.0% 

Alto Recuento 0 0 5 5 

% del total 0.0% 0.0% 16.7% 16.7% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 11:  

Dimensión Pagina Web y Variable Posicionamiento 

 
Como señala la tabla 12 y figura 11, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 43.3% expresa que son de nivel bajo; seguido 

del 40% de nivel alto, otros 16.7% de nivel alto. 
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4.2.3 Análisis descriptivo de los resultados entre Publicidad y Posicionamiento 

Tabla 13. Resultados de las tablas cruzadas Dimensión Publicidad y 

variable Posicionamiento 

 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Publicidadlinea Medio Recuento 1 5 3 9 

% del total 3.3% 16.7% 10.0% 30.0% 

Alto Recuento 1 12 8 21 

% del total 3.3% 40.0% 26.7% 70.0% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 12: 

Dimensión Publicidad y Variable Posicionamiento 

 
Como señala la tabla 13 y figura 12, de la muestra de los 30 clientes de la 

organización DESA S.A.C.; se interpreta que el 70% expresa que son de nivel alto; 

seguido del 30% de nivel medio. 
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4.2.4 Análisis descriptivo de los resultados entre Correo Electrónico y 

Posicionamiento 

Tabla 14. Resultados de las tablas cruzadas Dimensión Correo 

Electrónico y Posicionamiento 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Correoelectronico Bajo Recuento 2 8 0 10 

% del total 6.7% 26.7% 0.0% 33.3% 

Medio Recuento 0 9 3 12 

% del total 0.0% 30.0% 10.0% 40.0% 

Alto Recuento 0 0 8 8 

% del total 0.0% 0.0% 26.7% 26.7% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 13.  

Dimensión Correo Electrónico y Variable Posicionamiento 

 

 

 
Como señala la tabla 14 y figura 13, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 40% expresa que son de nivel medio; seguido 

del 33.3% de nivel bajo, otros 26.7% de nivel alto. 
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4.2.5 Análisis descriptivo de los resultados entre Social Media y Posicionamiento 

Tabla 15. Resultados de las tablas cruzadas Dimensión Social Media y 

Posicionamiento 

 

Figura 14: 

Dimensión Social Media y Variable Posicionamiento 

 

 
Como señala la tabla 15 y figura 14, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 46.7% expresa que son de nivel bajo; seguido 

del 36.7% de nivel medio, otros 16.7% de nivel alto. 
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4.3 Análisis Inferencial 

4.3.1 Hipótesis General 

A continuación, se mostrará en la siguiente tabla los estándares del coeficiente de 

correlación Rho Spearman: 

Tabla 16. Estándares de coeficiente de correlación por rangos Sperman 

 
H1 Existe una relación significativa, positiva entre el Marketing Digital y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre el Marketing Digital y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

Regla de valor 

Si el p-valor (sig.) > 0.05, se acepta la hipótesis nula.  

Si el p- valor (sig.) < 0.05, se rechaza la hipótesis y se acepta la hipótesis alterna. 

Tabla 17. Correlación entre Marketing digital y posicionamiento  

Correlaciones 

 MarketingDigital Posicionamiento 

Rho de Spearman MarketingDigital Coeficiente de correlación 1.000 .789** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 30 30 

Posicionamiento Coeficiente de correlación .789** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 30 30 

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

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Señalando en la tabla 17, del coeficiente de Sperman se diagnosticó (r = 0.789. 

sig.= 0.0) entre las variables 1 que es “Marketing Digital” y variable 2 

“Posicionamiento”, la cual demuestran una correlación positiva entre sí. 
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4.3.2 Prueba de Hipótesis especificas 

Hipótesis especificas 1: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre el Pagina Web y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Pagina Web y el posicionamiento de la 

empresa DESA SAC 2020. 

Tabla 18. Correlacional entre Pagina Web y posicionamiento 

Correlaciones 

 Página web Posicionamiento 

Rho de Spearman Paginaweb Coeficiente de correlación 1.000 .755** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 30 30 

Posicionamiento Coeficiente de correlación .755** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 30 30 

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

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

En prueba de la tabla 18, mediante la información coeficiente de Sperman se obtuvo 

la siguiente data (r=0.755, sig.=0.00) entre la dimensión “Pagina Web” y la variable 

“Posicionamiento”, dada que demuestra que la relación es positiva. 

Hipótesis especificas 2: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre Publicidad y el posicionamiento 

de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Publicidad y el posicionamiento de la 

empresa DESA SAC 2020. 

Tabla 19. Correlacional entre publicidad en línea y posicionamiento  

 

 
Fuente: Software SPSS Versión 25.0 
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Como desarrollo de la tabla 19, el detalle de coeficiente de Sperman, se obtuvo la 

siguiente información (r=0.077 sig.= 0.687) entre la dimensión “Publicidad en línea” 

y “posicionamiento”, demuestra que existe relación positiva. 

Hipótesis especificas 3: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre Correo Electrónico y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Correo Electrónico y el posicionamiento 

de la empresa DESA SAC 2020. 

Tabla 20. Correlacional entre Correo Electrónico y posicionamiento 

Correlaciones 

 

Correo 

electrónico Posicionamiento 

Rho de Spearman Correoelectronico Coeficiente de correlación 1.000 .791** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 30 30 

Posicionamiento Coeficiente de correlación .791** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 30 30 

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

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Como muestra la table 20, mediante el coeficiente de Sperman (r=0.791 sig.=0.00) 

entre la dimensión de “Correo Electrónico” y “Posicionamiento”, el cual demuestra 

que existe una relación positiva entre sí. 

Hipótesis especificas 4: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre Social Media y el posicionamiento 

de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Social Media y el posicionamiento de 

la empresa DESA SAC 2020. 
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Tabla 21. correlacional entre Social Media y posicionamiento  

 
Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Como muestra de la data obtenida en la tabla 21 del coeficiente Sperman se obtuvo 

lo siguiente (r=0.679 sig.=0.00) entre la dimensión “Social Media” y 

“Posicionamiento”, el cual demuestra una relación positiva entre sí. 
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IV. DISCUCIÓN 

Hipótesis General: 

Conforme a los resultados conseguidos, al objetivo general y la hipótesis general 

planteada en la investigación, hemos recopilado, del total de encuestados (30), el 

50% (15) mostró un nivel medio, el 26,7% (8) un nivel alto y el 23,3% (7) un nivel 

bajo, con un coeficiente Rho de Spearman de ,789 y un nivel de significancia ,000 

< ,005. llegamos a la conclusión que ambas variables de estudio tienen relación. 

Baldoceda (2019) en su trabajo de investigación, afirmo que, si existe una relación 

contundente entre Marketing digital y Posicionamiento, con una prueba de 

coeficiente Sperman de 0,719. Cortez (2019) en su investigación, da fe que existe 

una relación contundente entre la variable Marketing Online y Posicionamiento con 

una prueba de 0,817, respaldando así la presente investigación: Además, Gordillo 

(2015), en su estudio, afirma que si existe una relación entre marketing digital y 

posicionamiento. Kotler y Armstrong (2017) nos mencionan que el marketing es un 

procedimiento social y de dirección en el cual adquieren lo que aspiran y desean 

creando trueque de valor con terceros. De esta manera el marketing tiene como 

propósito crear relaciones entre las empresas y sus clientes con un solo fin, 

intercambiar valor para ambos. 

Primera Hipótesis especifico 

La hipótesis especifica 1, está representado por “Pagina Web y “Posicionamiento” 

el cual, si tiene gran relación significativa, con un nivel de correlación de Sperman 

0,755 y el resultado estadístico p es menor a 0,05; por tal motivo, damos afirmación 

que si existe una relación. 

Por consiguiente, podemos establecer y citar algunos autores que apoyan nuestro 

estudio de investigación, así como Moyano (2018) en su tesis nos comenta que, si 

existe una relación entre la web digital como uso diario de sus clientes y que logra 

posicionar, por tal motivo si existe una gran conexión entre “Pagina Web” y 

“Posicionamiento”. Así como también Baldoceta (2019) el cual da fe que la página 

web si tiene una conexión con la variable posicionamiento, con una prueba de 

coeficiente de Sperman 0,736. También Cortez (2018) en su tesis, da un punto 

bueno que si existe una conexión entre “Pagina Web” y “Posicionamiento”, con un 

coeficiente de Sperman 0,594. Kotler et al. (2017) comentaron que: “Una página 
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online no intenta vender, la finalidad de una plataforma digital es presentar el 

branding de la marca con el fin de pescar o atraer futuros clientes. 

Segunda Hipótesis especifico 

La hipótesis especifica 2, está representada por “Publicidad en Línea” y 

“Posicionamiento” con un coeficiente de Sperman 0.77 y el resultado p con 0,687, 

por tal motivo afirmamos que no tienen relación con la variable de estudio. 

Sin embargo, podemos citar algunos autores como, Cortez (2018) en su tesis, nos 

comenta que, si existe una relación entre “Publicidad” y “Posicionamiento”, con un 

coeficiente de Sperman de 0.649. También citamos a Moyano (2018) en su 

investigación, dando fe que si existe relación entre “Publicidad en línea” y 

“Posicionamiento” con un alto índice de aceptación. También citamos a Achundia y 

Solis (2017) en su investigación, nos comenta que el total de 87 clientes, se enteran 

de los nuevos productos por las redes sociales, esto asume que si existe una 

conexión entre “Publicidad” Y “Posicionamiento”. Kotler y Armstrong (2017) 

expresaron, las personas están cada vez sumergidas en el mundo digital, por esta 

razón las grandes empresas vieron estás oportunidad, que decidieron invertir su 

dinero en atraer más ventas o follows a sus páginas con el fin de obtener mejores 

ingresos con la publicidad. 

Tercera Hipótesis especifico 

Analizando la información entre “Correo Electrónico” y “Posicionamiento”, se obtuvo 

como coeficiente de Sperman 0,791 y una significancia menor a 0,05 existiendo 

una conexión significativa, de esta manera rechazamos la hipótesis nula y en su 

lugar aceptamos la hipótesis alterna. 

En tal sentido podemos citar a Cortez (2019) en su tema de investigación, el cual 

da fe que si existe una relación entre “Email Marketing” y “Posicionamiento” con un 

coeficiente de Sperman de 0,817 de este modo podemos decir que respalda mi 

investigación.  

También en su tesis de Ayala (2018) en su investigación, el cual da positivo que, si 

existe una relación, con un coeficiente de Sperman 0,599 y una significancia menor 

a 0,05. Igualmente, a Gordillo (2015) en su trabajo de investigación, el cual está de 
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acuerdo e indica que si existe una relación entre “Email” y “Posicionamiento”. Kotler 

y Armstrong (2017) aclararon que el fin del correo electrónico es mejorar las 

relaciones con los clientes mediante correos de promociones, bienvenidas o 

cumpleaños. 

Cuarta Hipótesis especifico 

Observando la cuarta hipótesis entre “Social Media” y “Posicionamiento se obtuvo 

como coeficiente de Sperman 0,679 y un nivel de significancia menor a 0,05 de tal 

manera se procede a rechazar la hipótesis nula y admitimos la hipótesis alterna, 

dando fe que si existe una relación. 

A continuación, citaremos a Baldoceta (2019) en su tesis, el cual nos comenta que, 

si existe una relación, con un coeficiente de Sperman de 0,846 y una significancia 

de menos 0.05. También citamos a Ayala (2018) en su tesis, el cual nos dice que, 

si existe relación, con un coeficiente de Sperman de 0,843 y una significancia de 

menos 0,05. También, Achundia y Solis (2017) en su investigación, nos comentan 

que si tiene una conexión entre “Social Media” y “Posicionamiento”. 
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V. CONCLUSIONES 

Conclusión 1: 

Se determino que si existe una relación positiva entre ambas variables de estudio 

“Marketing Digital” y “Posicionamiento” en la empresa de aduanas DESA S.A.C. 

Concluyendo con el grado de significancia de Rho de Sperman 0,789 contra un 

grado de significancia de p = 0,000<0,05, de este modo podemos validar la 

hipótesis general y también acentuar el objetivo principal de estudio. 

Conclusión 2: 

Se determino con si existe una relación positiva en “Pagina Web” y 

“Posicionamiento”; por tal motivo se declina la hipótesis nula y se aceptamos la 

hipótesis alterna, además se tiene un nivel de significancia de p = 0,000<0,05 y Rho 

de Sperman 0,755 de esta manera podemos decir que si existe una relación 

positiva. 

Conclusión 3: 

Con respecto a la dimensión “Publicidad en Línea” y la variable “Posicionamiento” 

se determinó que no se acepta la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis alterna, 

con un coeficiente Rho de Sperman 0,77 y p = =0,687<0,05 de este modo podemos 

decir que no tiene relación. 

Conclusión 4 

Con respecto a la dimensión “Correo Electrónico” y “Posicionamiento” se determinó 

que no se acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, con un 

coeficiente Rho Sperman 0,791 y un nivel de significancia p = =0,000<0,05 de tal 

manera podemos decir que si existe una conexión. 

Conclusión 5 

Con respecto a la dimensión “Social Media” y Posicionamiento se decide que si 

existe una conexión, se acepta la hipótesis alterna, con un coeficiente Rho Sperman 

0,679 y un nivel de significancia p = =0,000<0,05. 
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VI. RECOMENDACIONES 

Se plantearon las siguientes recomendaciones a la agencia DESA S.A.C pueda 

tener mayores clientes si implementara o fortaleciera Marketing digital. 

Primero: Se recomienda que la agencia aduanera DESA S.A.C, debe de mejorar 

sus herramientas de marketing digital, con el fin de posicionarse en las plataformas 

digitales. 

Segundo: Se recomienda que la agencia de aduanas DESA S.A.C fortalezca su 

página web con el fin que tenga más alcance con sus futuros clientes, sobre todo 

trabaje con contenido digital, de esta manera lo puedan encontrar más rápido. 

Tercero: Se recomienda utilizar publicidad en línea solo para obtener futuros 

clientes, sobre todo que su página web o sus redes sociales puedan dar u ofrecer 

nuevos servicios. 

Cuarto: Se recomienda utilizar correo electrónico para enviar contenido de valor, 

nuevas ofertas, también referente al servicio que realiza, de esta manera sus 

clientes puedan estar informados. 

Quinto: Se recomienda fortalecer social media con el fin de dar contenido de valor 

a sus clientes, sobre todo las redes sociales que son las plataformas más usadas 

por sus clientes, también realizar videos que tienen muy buen engagement. 
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ANEXO N° 3:Matriz de Operacionalización de la variable 1: Marketing Digital. 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA Y 

VALORES 

 

 

 

Kotler y Armstrong (2017) 

nos dice lo siguiente: “El 

marketing es un 

procedimiento social y de 

dirección en el cual 

adquieren lo que aspiran y 

desean creando trueque de 

valor con terceros. De esta 

manera el marketing tiene 

como propósito crear 

relaciones entre las 

empresas y sus clientes con 

un solo fin, intercambiar 

valor para ambos” (p.3). 

 

 

 

 

 

La principal variable que 

tenemos es marketing 

digital, el cual es de índole 

cuantitativa y se subdivide 

en 4 dimensiones tales 

como: Publicidad en Línea, 

Pagina Web, E-mail 

Marketing, Marketing 

social. Cada una de estas 

dimensiones   se divide en 

indicadores. A través de mi 

muestra de estudio se usará 

la herramienta de medición 

Escala Liker. Con la 

intención de obtener 

información sobre la 

frecuencia del cliente al usar 

las plataformas digitales. 

Las respuestas cerradas y su 

respectivo valor para los 

ítems. 

Página Web 

Páginas vistas o visitas paginas 1 

ORDINAL 

      

Paginas visitas únicas 

 
 
2 

Tiempo de estancia en una pagina 3 

Bounce Rate 4 

 
 

 
 
Publicidad en Línea 

Exit Rate 5 

Tasa de conversión 6 

Visitas 7 

Click 8 

Conversión en usuarios a activos 9 

Marketing por correo electrónico 

Tasa de entrega 10 

Tasa de aperturas 11 

Tasa de redireccionamiento a través de 

clics o de clics 
12 

Marketing de social media 

 

Métricas del sitio Web asociadas a las 

redes sociales 
13 

Tasa de conversiones 

 

Relacionadas con la reputación de la 

empresa 

  

14 
 
 
15 
 
 

Nota: Elaboración Propia 
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ANEXO N° 3: Matriz de Operacionalización de la variable 2: Posicionamiento  
DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA Y VALORES 

Para Vallet et al. (2015) 

nos dicen lo siguiente es 

el “conjunto de atributos 

o características en el 

cual nuestros servicios 

estén posicionados en la 

mente del consumidor, 

de este modo podemos 

saber las percepciones de 

los consumidores con 

nuestras ofertas en 

relación con la 

competencia” (p.125). 

       

La variable que tenemos es 

posicionamiento, el cual es 

de índole cuantitativa y se 

subdivide en 3 dimensiones 

tales como: Personal, 

Servicio, e imagen. Cada una 

de estas dimensiones   se 

divide en indicadores. A 

través de mi muestra de 

estudio se usará la 

herramienta de medición 

Escala Liker Con el objetivo 

de obtener información sobre 

la frecuencia del cliente al 

usar las plataformas digitales. 

Las respuestas cerradas y su 

respectivo valor para los 

ítems. 

 

 

 

Personal 

Desempeño 1 

ORDINAL 

Capacitación         2 

             Servicio 

      

               Calidad 3 

 Innovación 

 

4 
 

 

Imagen 

Satisfacción 7 

 

Recomendaciones 

      

Prestigio 

      

 

Valor Agregado 

 

      

8 
 

9 
 

10 
 

Nota: Elaboración propia 
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO:  

Estrategias de marketing digital para lograr el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao 2015-2018 

PROBLEMA GENERAL HIPÓTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO 

¿Cómo influyen el Marketing digital y el 

posicionamiento en la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020? 

El marketing digital influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir el marketing digital para lograr el 

posicionamiento de la Agencia de Despachos y 

Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Marketing Digital 

Página Web 

Páginas vistas o visitas a páginas 
(Pageviews) 

Enfoque: Cuantitativo 

Diseño: No experimental  

Correlacional 

Nivel : Descriptivo 

Tipo : Aplicada 

Muestra 31 

Muestreo: 30 

Paginas visitas unicas 

Tiempo de estancia en una página y 
tiempo de estancia en el sitio  

Tasa de salida (Exit Rate) 

Tasa de conversión (Conversión 
Rate) 

Publicidad en Línea 

Visitas 

Click 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS Conversión en usuarios a activos 

¿Cómo influye una página web para lograr el 

posicionamiento de la agencia de   aduana 

despachos S.A.C. Callao, 2020? 

La página web influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir una página web para lograr el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Marketing por correo electrónico 

Tasa de entrega 

Tasa de aperturas 

Tasa de redireccionamiento a través 
de clics o de clics 

Marketing de social media 

Métricas del sitio Web asociadas a las 
redes sociales 

Tasa de conversiones 

Relacionadas con las la reputación 
de la empresa 

¿Cómo influye la publicidad en línea para lograr el 

posicionamiento de la agencia de aduana 

despachos S.A.C. en la provincia del Callao, 2020? 

La publicidad online influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir la publicidad en línea para lograr el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Posicionamiento 

Personal 

 

Desempeño 

 

Capacitación 

 

Servicio 

 

Calidad 

 

¿Cómo influye el marketing por correo electrónico 

para lograr el posicionamiento de la agencia de 

aduana despachos S.A.C. Callao, 2020? 

El marketing por correo electrónico influye 

positivamente en el posicionamiento de la 

agencia de despachos y servicios aduaneros 

S.A.C,   Callao, 2020. 

Describir el marketing por correo electrónico para 

lograr el posicionamiento de la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 

2020. 

Innovación 

 

Satisfacción 

Imagen 

 

Recomendaciones 

 

Prestigio 

 

¿Cómo influye el marketing de social media para 

lograr el posicionamiento de servicios aduaneros 

en la agencia de aduana despachos S.A.C. 

Callao, 2020? 

El marketing social influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos 

y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir el marketing de social media para 

lograr el posicionamiento de la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 

2020. 

Valor agregado 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 4 

Instrumento para recoger información acerca de la “Marketing digital y el 

posicionamiento en la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020”. 

 

Autor de la tesis. Johny Martin Bernal Quío 

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO 

INSTRUCCIÓN: Señor encuestado, la presente prueba tiene el propósito de recopilar 

información acerca de la “Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C Callao 2020”. Mucho le agradeceremos 

seleccionar la opción y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene carácter 

ANONIMA y su procesamiento será reservado, por lo que le pedimos SINCERIDAD en las 

respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes: 

 

 

 

 

 

 

 

 

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL. 

Nº Ítems de la variable  
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

 
Dimensión: Página Web 

 
     

1 ¿Ingresa usted frecuentemente a la página web de la agencia de aduana DESA 

para consultar procedimiento de importación? 

     

2 ¿Navega usted por la página web más de 1 ves al mes?      

3 ¿Cuándo usted navega por la página web de la agencia de aduana DESA, se 

queda más de 10 minutos? 

     

Ejemplar 

Nº________ 

Usted encontrará 15 preguntas sobre Marketing digital y las dimensiones, 

Pagina Web, Publicidad en Línea, Correo electrónico, Social media 

 
Existen cinco (5) posibilidades de respuestas 

 
Marca 1 si tu respuesta es   Totalmente en desacuerdo 

Marca 2 si tu respuesta es En desacuerdo 

Marca 3 si tu respuesta es Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

Marca 4 si tu respuesta es De acuerdo 

Marca 5 si tu respuesta es Totalmente de acuerdo  

 

 



  
 

 

 

4 ¿Usted ha navegado por el sitio web de la agencia de aduana DESA y le gusto 

leer los contenidos, que siguió navegando por la página? 

     

5 ¿Usted ha navegado por el sitio web de la agencia de aduana DESA y se retiró 

por no tener un buen contenido? 

     

6 ¿Usted se ha registrado en la página Web de la agencia de aduana DESA para 

recibir información? 

     

 Dimensión: Publicidad en Línea 

 

1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

       

7 ¿Cada vez que la agencia de aduana DESA muestra publicidad, usted ingresa 

en su sitio web? 

     

8 ¿Usted le da click en los anuncios que publica la agencia de aduana DESA en 

sus redes sociales? 

     

9 ¿Usted ha adquirido los servicios de la agencia de aduana DESA por publicidad 

en las redes sociales? 

     

       

 Dimensión: Marketing por correo electrónico 

 

     

10 ¿Recibe correos electrónicos de la agencia de aduana DESA?      

11 ¿Usted lee los correos electrónicos de la agencia de aduana DESA, también los 

que están en su bandeja de spam? 

     

12 

 

¿Cada vez que le llega un correo de la agencia de aduana DESA, usted le da 

click a las ofertas que remiten? 

     

  
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

       

 Dimensión: Marketing de social media 

 

     

13 ¿Usted navega por las redes sociales de la Agencia de Aduana DESA?      

14 ¿Usted comparte información de post la agencia de aduana DESA por redes 

sociales? 

     

15 ¿Usted nos ha buscado por redes sociales como Facebook, Linkedin, Instagram 

y twitter? 
     

       

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 

Instrumento para recoger información acerca de la “Marketing digital y el 

posicionamiento en la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C Callao 2020”. 

 

Autor de la tesis. Johny Martin Bernal Quío 

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO 

INSTRUCCIÓN: Señor encuestado, el presente test tiene el propósito de recopilar 

información acerca de la “Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C Callao 2020”., mucho le agradeceremos 

seleccionar la opción y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene carácter 

ANONIMA y su procesamiento será reservado, por lo que le pedimos SINCERIDAD en las 

 respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes: 

 

 

 

 

 

 

 

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: BALANCED SCORECARD. 

Nº Ítems de la variable 
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

 Dimensión: Personal      

1 ¿Frecuentemente el personal de la agencia de aduana, le da seguimiento a sus 

mercancías y le avisa adecuadamente? 

     

2 ¿Considera que el personal de la Agencia de Aduana DESA está capacitado en 

sus funciones? 

     

3 ¿Considera que el prestigio de los profesionales de la Agencia Desa ha favorecido 

en su posicionamiento frente a la competencia? 

     

4 ¿Se siente satisfecho por la atención del personal de la agencia de aduana?      

Ejemplar 

Nº________ 

Usted encontrará 12 preguntas sobre la variable posicionamiento y las 

dimensiones de Personal, Imagen y Servicio. 

 
Existen cinco (5) posibilidades de respuestas 

 
Marca 1 si tu respuesta es   Totalmente en desacuerdo 

Marca 2 si tu respuesta es En desacuerdo 

Marca 3 si tu respuesta es Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

Marca 4 si tu respuesta es De acuerdo 

Marca 5 si tu respuesta es   Totalmente de acuerdo 

 

 



  
 

 

 

 
      

 Dimensión: Servicio 
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

5 ¿De acuerdo con los servicios brindados de la agencia de aduana DESA ha 

pensado a cambiar por la competencia? 

     

6 ¿Generalmente la agencia de aduana usa tecnología para comunicarse con 

usted? 

     

7 ¿Usted se siente satisfecho con la atención brindada por la agencia de aduana?      

8 ¿Generalmente, encuentra servicios diferenciados en la Agencia Desa?      

 

 

 

 

Dimensión: Imagen 
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

9 
¿Recomendarías el servicio de la agencia de aduana Desa?      

10 ¿Considera que la agencia de aduana Desa, se caracteriza por su prestigio y 

experiencia en el rubro?  

     

11 ¿Considera que la agencia de aduana Desa, tiene un aspecto diferenciador a la 

de su competencia? 

     

12 ¿Usted considera que para lograr la calidad es importante la atención al cliente?      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y RESULTADOS 

DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 6 - BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y 

RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

 



  
 

 

 

 

 

ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y RESULTADOS 

DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 7 DOCUMENTO DE ACEPTACIÓN DE ESTUDIO DE LA EMPRESA 

DESA S.A.C 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 8 – VALIDEZ DE CLIENTES DE LA EMPRESA DESA S.A.C 

Tabla 1. Relación de clientes 
 

Clientes      Cantidad        Porcentaje   

Clientes que importan a China   15  48% 

Clientes que importan de E.E.U. U  8  26% 

Clientes  que importan de España  4  13%   

Clientes  que importa de Japón   4  13% 

Total      31  100% 

Fuente: Elaboración propia 

Validez de la muestra. 

n = 1.962 0.5 *0.5*231 

0.052*31 + 1.962 0.5 *0.5 

n = 3.8416 *0.5*0.5*31 

0.0025*31+38416*0.5*0.5 

n = 24.7724 

      0.979775 

n = 30 (Valor de la muestra) 

 Elaboración propia 

Validación de expertos de las variables “Marketing Digital” y 

“Posicionamiento” 

N°   Expertos    Aplicables 

 1  Mg Armando Leiva Tarazona   80% 

 2  Mg Enrique Michelena Rios   90% 

 3  Dr Roberto Frias Guevara   80% 

Fuente: Elaboración Propia 

Rangos de confiabilidad para enfoques cuantitativos 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 9 – BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y 

RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

Análisis de confiabilidad de las variables 

 

Análisis de confiabilidad de variable marketing digital 

 

   Fuente: Software SPPS estadística versión 25.0 

Análisis de confiablidad de variable posicionamiento 

 

Fuente: Software SPPS estadística versión 25. 
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Resumen 

El presente trabajo de investigación: “Marketing digital y el posicionamiento en la 

Agencia de Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020”, la finalidad 

principal de estudio fue describir el marketing digital para lograr el posicionamiento 

de la Agencia DESA S.A.C, Callao, 2020. Las variables que se tocaron en este 

trabajo de investigación es Marketing Digital con sus dimensiones, las cuales son: 

página web, publicidad en línea, marketing por correo electrónico y marketing de 

social media; la siguiente variable de estudio es Posicionamiento con sus 

dimensiones: personal, servicio e imagen. La metodología es de enfoque de tipo 

cuantitativo, de nivel correlacional en diseño no experimental. La muestra de esta 

investigación está constituida por 30 clientes de la agencia DESA, La técnica 

utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento el cuestionario que contó con 

27 items, en escala de Likert.  El análisis de datos se realizó a través del software 

estadístico SPSS 25, donde también se midió su confiabilidad a través del Alfa de 

Cronbach; asimismo, se utilizó el Rho de Spearman para medir la correlación de 

las variables. En conclusión, los resultados mostraron que las dos variables se 

relacionan significativamente, es decir, sí existe relación entre el marketing online 

y el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, 

Callao - 2020. 

Palabras claves: Social media, Marketing Digital, Posicionamiento. 
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Abstract 

The present research work: "Digital Marketing and the positioning in the Agency of 

Despachos y Servicios Aduaneros SAC, Callao, 2020", the main purpose of the 

study was to describe digital marketing to achieve the positioning of the Agency of 

DESA SAC, Callao, 2020. The variables that were touched in this research work is 

Digital Marketing with its dimensions, which are: website, online advertising, email 

marketing and social media marketing; The next study variable is Positioning with 

its dimensions: personal, service and image. The methodology is quantitative 

approach, correlational level in non-experimental design. The sample of this 

research is made up of 30 clients of the DESA agency. The technique used was the 

survey, having as an instrument the questionnaire that had 27 items, on a Likert 

scale. The data analysis was carried out through the statistical software SPSS 25, 

where its reliability was also measured through Cronbach's Alpha; Likewise, 

Spearman's Rho was used to measure the correlation of the variables. In 

conclusion, the results showed that the two variables are significantly related, that 

is, there is a relationship between online marketing and the positioning of the 

customs clearance and services agency S.A.C, Callao - 2020. 

Keywords: Social media, Digital Marketing, Positioning. 
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I. INTRODUCCIÓN   

La importancia de las plataformas sociales está teniendo un gran auge en la 

sociedad, donde los cambios vienen a ser tan bruscos que uno ni cuenta se da que 

la tecnología viene cambiando poco a poco nuestra forma de obtener más 

información, que influye totalmente en el comportamiento de las personas, por tal 

motivo, el marketing online está adquiriendo mucha popularidad para el crecimiento 

de las organizaciones con ideas muy creativas e innovadoras y lograr posicionarse 

en el mercado. 

El último reporte global digital 2019 de las plataformas internacionales We are 

Social y Hooutsite (2019) reveló hace poco que existen más de 4.390 millones de 

personas conectadas a internet de todo el mundo, eso es más del 50% de la 

población a nivel mundial a comparación del año 2018 que hubo un crecimiento del 

9%.  

En el entorno internacional el marketing digital ha venido evolucionando y 

generando un movimiento revolucionario donde las nuevas herramientas digitales 

y estrategias innovadoras se han implementado en las organizaciones y empresas 

logrando dar un salto en el posicionamiento en el mercado. Este tipo de herramienta 

viene creciendo muy rápido sobre todo porque existe una comunicación mucho más 

directa con el cliente o consumidor. Hoy en día, las empresas insertan herramientas 

digitales con el único objetivo de posicionarse en el mercado y generando más 

ventas. 

En el Perú el índice de crecimiento del consumo de internet 2019 es del 80%, esto 

quiere decir que ocho de cada 10 limeños cuentan con alguna red social, este 

aumento se debe a la interacción de los individuos con las plataformas sociales 

como también el incremento de smartphones (73%). Las operadoras de telefonía 

brindan diferentes planes a un costo muy bajo, donde la necesidad de las personas 

es mantenerse informadas de temas que son de su interés. En consecuencias las 

empresas aprovechan este crecimiento de las redes sociales para implementar sus 

estrategias de venta creando productos innovadores para captar nuevos 

consumidores.  
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En el Perú, en la provincia del Callao, según, Asociación de Agentes de Aduanas 

del Perú (A.A.A.P) existen 57 agencias de Aduanas que cuentan con áreas de 

marketing muy especializada, sin embargo, alguna de ellas desconoce del 

marketing digital como una oportunidad para posicionarse en el mercado.  

Por esta razón sus herramientas de ventas son muy deficientes y por lo tanto 

brindan servicios de mala calidad generando clientes insatisfechos. Con el 

marketing digital estas agencias no solo podrán posicionar su imagen de marca a 

través de las redes sociales, también podrán establecer una comunicación mucho 

más directa con sus clientes y potenciales clientes. 

La agencia de aduana Despachos y servicios Aduaneros S.A.C cuenta con más de 

20 años en el mercado haciendo trabajos tales como: despachos aduaneros, 

logística, asesoría, importación y exportación de productos. No obstante, tiene un 

gran problema el cual no cuentan con el área de marketing y mucho menos conocen 

e ignoran sobre el tema digital ya que su forma de trabajo es captar clientes 

mediante vendedores independientes o autónomos, por consiguiente, no logran 

posicionarse en el mercado aduanero y eso no le permite sobrevivir en un mercado 

tan competitivo. Si la organización implementara estas estrategias contribuiría a 

mejorar varios aspectos de venta y comunicación hacia sus clientes utilizando el 

marketing digital. 

Considerando lo explicado se formuló un problema general de investigación: 

¿Cómo influyen el Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020?, Además, se formula el 

problema específico 1: ¿Cómo influye una página web para lograr el 

posicionamiento de la agencia de   aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?, así 

también detallaremos el problema específico 2: ¿Cómo influye la publicidad en línea 

para lograr el posicionamiento de la agencia de aduana despachos S.A.C. en la 

provincia del Callao, 2020?, También el problema específico 3: ¿Cómo influye el 

marketing por correo electrónico para lograr el posicionamiento de la agencia de 

aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?, finalmente el problema específico 4: 

¿Cómo influye el marketing de social media para lograr el posicionamiento de 

servicios aduaneros en la agencia de aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?. 
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Según lo planteado en los problemas, la investigación tiene como fin general: 

Describir el marketing digital y el posicionamiento en la Agencia de Despachos y 

Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Así como también tiene el objetivo 

específico 1: Describir una página web para lograr el posicionamiento de la agencia 

de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020, también el objetivo 

específico 2: Describir la publicidad en línea para lograr el posicionamiento de la 

agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Además, el 

objetivo específico 3: Describir el marketing por correo electrónico para lograr el 

posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, 

Callao,2020. Finalmente, el objetivo específico 4: Describir el marketing de social 

media para lograr el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios 

aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

En la investigación se plantea la hipótesis general: El marketing digital influye 

positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios 

aduaneros S.A.C, 2020. Asimismo, se plantea la hipótesis específica 1: La página 

web influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipótesis específica 2: La publicidad 

online influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipótesis específica 3: El marketing por 

correo electrónico influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Finalmente, Hipótesis 

especifica 4: El marketing social influye positivamente en el posicionamiento de la 

agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 
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II  MARCO TEÓRICO 

Baldoceta (2019) en su trabajo de investigación “El marketing digital y el 

posicionamiento de las Mypes del Centro Comercial Plaza Vitarte, Ate 2019” (p.3). 

La finalidad de estudio es verificar si tiene relación las herramientas digitales y el 

posicionamiento de las Mypes del Centro Comercial. La metodología de 

investigación es cuantitativa – correlacional. Por lo tanto, se colige que la 

información que se investigó serán 228 clientes de las empresas del centro 

comercial Plaza Vitarte, del cual se busca aportar conocimiento y herramientas para 

negocios y logren el posicionamiento. también se concluye mediante la información 

obtenida, el marketing online es una herramienta muy valiosa para lograr captar 

clientes y obtener una excelente fidelización, además, en un entorno tan cambiante, 

donde los clientes son cada vez más infieles y menos pacientes, con un solo clic 

podemos irnos a la competencia y buscar mejores ofertas. Por ello es importante 

conocer a nuestros clientes y buscar sus necesidades con el fin de captarlos y 

fidelizarlos, de esta manera no logren irse con su competencia. El aporte del autor 

es explicar lo importante que son las herramientas de marketing digital, que logan 

posicionar a los pequeños empresarios en el mercado en el cual compiten. 

Cortez (2019) en su tesis de investigación “Marketing digital y el posicionamiento 

de las inmobiliarias en Chorrillos 2019” (p.3). El fin de su estudio es determinar la 

relación entre ambas variables de estudio en las inmobiliarias. La metodología que 

de investigación es cualitativa, aplicada con diseño transversal, aplicada. El autor 

concluyo y analizó que, si existe una relación entre ambas variables, para ello se 

examinó el logro de la marca, el personal, el servicio, debe poner en práctica 

estrategias de marketing digital para aplicarlas las cuales son: contenido, carrito de 

ventas, contenido digital, como también incluir historias de éxito de la empresa a 

través una plataforma virtual como web digital de la empresa. El aporte del autor es 

conocer la importancia que tiene el marketing online, con el fin de que las empresas 

tomen las mejores estrategias posibles para cambios internos y externos dentro de 

su organización. 

El siguiente trabajo según Ayala (2018) en su tesis “Marketing digital y el 

posicionamiento de la marca Teo importaciones – Comas, 2018” (p.3). El fin de su 
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estudio es precisar sobre la relación que existe entre ambas variables como puntos 

primordiales de estudio. La metodología es cuantitativa, tipo aplicada de nivel 

correlacional. El autor concluyo que la variable uno tiene relación con el 

posicionamiento, de esta manera reformar la marca de la organización con 

constante publicidad, promoción y servicio. El aporte del autor en su investigación 

es demostrar la importancia que es la variable marketing y que dar contenido 

constante con publicidad, ayuda a que la comunicación de la empresa logre 

mayores ventas y mejores seguidores a largo plazo.  

Gordillo (2015) en su trabajo de investigación “Estrategias de marketing digital 

como herramientas para posicionar el software NVisión de las empresas Axence 

México S.A. de C.V” (p.3). La finalidad de la investigación es conocer las estrategias 

de marketing online que permita dar a conocer el servicio la empresa Axence 

México, S.A. La metodología empleada es de enfoque cuantitativo, no 

experimental, transeccional del tipo descriptivo. Por lo tanto, se colige que el auge 

de las herramientas de marketing digital es muy importantes y necesarias para la 

empresa logre un mayor posicionamiento del producto Nvision, es decir, la marca 

debe poner en práctica estrategias de marketing digital para aplicarlas las cuales 

son: videos, correos electrónicos, carrito de ventas, contenido digital, como también 

incluir historias de éxito de la empresa a través de una plataforma web de la 

organización.  El aporte del autor en su tesis es destacar la importancia que es el 

marketing digital con las herramientas para así la empresa pueda posicionarse en 

el mercado. 

Mediante esta investigación es conocer como está actualmente la empresa con el 

análisis FODA, de esta manera ayuda a realizar un diagnóstico interno y externa 

de la empresa y tomar mejores estrategias de marketing y posicionarse en el 

mercado. 

Moyano (2018) en su tesis de investigación “Estrategias de marketing digital para 

posicionar la marca soy soya de la microempresa de galletas de soya de la ciudad 

de Riobamba, Provincia de Chimborazo” (p.3). La finalidad de estudio es desarrollar 

estrategias de “Marketing Online” el objetivo es de mejorar “Posicionamiento” de la 

organización “Soy Soya”. La metodología de investigación es cualitativo y 
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cuantitativo de esta manera podemos medir mediante indicadores siendo 

sistemáticos y técnicos. Por lo tanto, se colige, la empresa siendo el principal centro 

económico en la ciudad desconocen sobre estrategias de marketing online, de esta 

manera les cuesta interactuar con sus clientes, sin embargo, tienen cuentas en las 

plataformas de redes sociales, pero no le dan importancia a crear contenido para 

su público objetivo o clientes futuros. La comunicación digital tiene una conexión 

muy importante en el manejo de la información, de esta manera podemos conseguir 

la interacción y retroalimentación con el fin de llegar a tu público objetivo. El aporte 

del autor con su investigación, diagnóstico que la empresa cuenta con herramientas 

digitales, pero no cuenta con contenido creativo, de esta manera no logra que sus 

clientes o visitantes interactúen con la marca. 

Achundia y Solis (2017) en su tesis “Análisis de estrategia del marketing digital para 

el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil” (p.3). 

la finalidad de su investigación es de establecer las estrategias de las variables de 

estudios “Marketing” y su incidencia en el “Posicionamiento” de nuevos productos 

en los supermercados en la ciudad de Guayaquil. La metodología de estudio será 

Mixta, examinaran el comportamiento de cliente en el mercado. 

El aporte del autor en su estudio es de proponer estrategias de marketing online 

con el fin de promocionar nuevos productos y reducir los gastos de los 

emprendedores o empresarios. 

La siguiente investigación estará enfocada en el modelo establecido por los 

grandes conocedores Kotler y Armstrong, ellos nos comentan que el término 

“Marketing”, ha estado inmerso en diferentes controversias, desde un punto 

lingüístico, marketing ha sido traducido como, "Mecadero", "Mercadotecnia 

"Comercialización". 

El principio de su estudio está orientada a la sociedad, la mercadotecnia y la 

satisfacción de las personas, a partir de este enfoque su investigación se deriva a 

profundizar sobre el comportamiento en los mercados. La fijación de los precios, 

promoción, las estrategias de publicidad; que ha permitido destacar en el mercado. 
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Para Armstrong y Kotler (2017) de acuerdo con su teoría de mercado, explica que 

el marketing digital son plataformas para la comercialización de productos o 

servicios, con el fin de establecer relaciones con sus clientes por medios digitales 

(p.500).  

Según Kotler y Armstrong (2017) “es la técnica o el arte de atraer, captar, mantener, 

con el fin de hacer crecer el número de fans, que luego se vuelven compradores 

potenciales” (p.4). 

Para Kotler y Armstrong (2017) nos menciona el marketing digital son plataformas 

digitales como landing page, Email electrónico, apps móviles, online videos, 

creación de contenido y muchos más el objetivo de ello es que el cliente o los 

consumidores puedan tener que sumarse desde cualquier parte del mundo con sus 

celulares, computadora, Smart tv, todo ello que tengan nexo al internet. 

Kotler y Armstrong (2017) define como: “Plataformas de internet el cual tiene como 

objetivo atraer personas con el fin de que compren un producto o un servicio” 

(p,434). El tener un sitio web para la empresa, no solo es vender un servicio o 

producto, la implementación de una plataforma virtual o página web es también 

para llegar a una comunidad, de esa manera se le da contenido de valor al cliente. 

Kotler et al. (2017) indicaron que: “Una página web colectiva de marca no intenta 

vender. En otras palabras, la finalidad fundamental es presentar contenido de la 

marca, con el fin de atraer consumidores y reunir comunidad de clientes entorno a 

la marca (p.436) 

Según Kotler y Armstrong (2017) explicaron que: “Las personas concentran hoy en 

día más su tiempo en navegar en internet, por tal motivo las empresas movilizan 

sus inversiones hacia la publicidad digital, con el objetivo de atraer más ventas o 

visitas a sus plataformas electrónicas, como web, apps móviles y plataformas 

RRSS” (p.435). 

Para Kotler y Armstrong (2017) describieron como: “El envío de mensajes de E-

mail marketing, esta específicamente dirigidos a las personas con el único fin de 

entablar relaciones con los consumidores a través del correo electrónico” (p.436). 
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Según Kotler y Armstrong (2017) indicaron que: “Existen incontables RRSS 

autónomos y comerciales que ofrecen a sus consumidores lugares en línea para 

congregarse, socializar e intercambiar mensajes, opiniones, fotografías, videos y 

otros contenidos” (p.439). 

Los autores nos comentan que posicionar no es crear un producto y lanzarlo al 

mercado para que se posicione, si no es, al contrario, es manipular la mente del 

consumidor, logrando de esta forma una reconexión con tu cliente prospecto. 

Para Ries y Trout (1989) nos comenta en su teoría de posicionamiento “Diseñar 

una oferta y la imagen de una organización o empresa sea un servicio o un 

producto, el posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que se construye 

en la mente de los probables clientes o personas a las que se quiere influir, o sea, 

como se ubica el producto o servicio en la mente de estos. (p.12) 

Para Vallet et al. (como se citó en Ries y Trout, 2015) nos dicen lo siguiente: “Es el 

conjunto de atributos o características en el cual nuestros servicios estén 

posicionados en la mente del consumidor, de este modo podemos saber las 

percepciones de los consumidores con nuestras ofertas en relación con la 

competencia (p.125). 

Para Vallet et al. (2015) nos menciona que: “Las organizaciones consiguen una 

fuerte capacidad potencial a través de sus recursos humanos, es decir capacitar y 

fortalecer a su personal. Esta ventaja se logra cuando la empresa tiene una gran 

importancia de oferta en un servicio” (p.128). 

Para Vicente (2009, citado en Vallet, 2015) nos dicen lo siguiente: “Una ventaja 

competitiva se obtiene cuando alcanza una diferenciación con respecto a los 

competidores, de esta manera logra que la marca que se posicione en el mercado” 

(p.89). 

Vallet et al. (2015) nos dicen lo siguiente “Una imagen que se diferencia ante su 

competencia, debe comunicar los beneficios y el posicionamiento distintivos del 

servicio” (p.128). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación 

El estudio será de enfoque cuantitativo, busca contrastar las variables con la 

realidad investigada para entender y conocer su comportamiento y lograr 

mediciones y de acuerdo con Mejia “el análisis se realiza cuando el observado mide 

las variables y expresa los resultados de la medición en datos numéricos.” (2005, 

p. 36). 

Valderrama (2013) lo de definen como: “la investigación aplicada, tiene como 

fundamento, analizar los aportes o conocimientos de grandes especialistas, 

científicos, profesionales y más, con el fin de dar a conocer la realidad investigada” 

(p.33). 

Este tipo de estudio tiene como motivo describir la conexión que tienen ambos 

conceptos o variables que son: “marketing digital y posicionamiento, de tal manera 

podamos evaluar la relación o grado directa. 

Según Hernández, Fernández y Baptista (2014), explica que el estudio tiene como 

motivo encontrar el lazo entre dos o más variables en un momento determinado, 

con el único fin de encontrar relación, cabe indicar que no se manipula ninguna 

variable en la investigación (p.222). 

 

3.2 Operacionalización de Variables 

Son los aspectos o características cualitativas y cuantitativas que son objeto de 

búsqueda de estudio de investigación. 

Para Sampieri (2014) manifiesta que: “Las variables son conceptos, características 

o aspectos cuantitativos y cualitativos, de tal manera por lo general tiene como fin 

el estudio de una unidad de observación” (p. 221). Por consiguiente, se determina 

a Marketing Digital y Posicionamiento como las variables a utilizar (Anexo 3). 

 

3.3 Población, muestra y muestreo 

Para el estudio de investigación se constituyó por 31 clientes de la “Agencia de 

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C, Callao”. 
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Según Sampieri (2014) nos dice lo siguiente “es el universo total o la población que 

tienen las mismas características comunes o parecidas con el fin de ser estudiadas” 

(p.174). 

El total será 31 clientes de la empresa DESA S.A.C, por lo que se puede determinar 

que mi muestra estará conformada por 30 clientes de la agencia de aduana. 

Para Hernández, Fernández y Baptista (2014) nos comentan “la muestra es tomada 

de una población con el objetivo de recolectar información o data por parte de ellos” 

(p.173). 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección 

La técnica de estudio que se aplicará será la encuesta el cual me permite recoger 

información de importancia para la empresa a través de los clientes. 

Según Carrasco (2005) nos comenta “la indagación o la encuesta es un método 

muy usado para el estudio de investigación, el cual me permite recolectar datos 

establecidas mediante preguntas, formulados a las personas que constituyen la 

unidad de análisis” (p.313). 

Tabla 1. Principales técnicas e instrumentos. 

 

Para Carrasco (2007) nos comenta que “La escala de Likert son alternativas o 

ítems, el cual me ayuda a obtener la data mucho más confiable y acertada. De esta 

manera se generará 5 alternativas, las cuales, si son preposiciones afirmativas, van 

numeradas del 5 al 1, en una escala de Likert enumerada. 

Según Bernal, C. (2010) indica que la validez de medición pasa por un veredicto o 

juicio de expertos, el cual certifica los instrumentos de medida. 
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A continuación, para el juicio de los expertos se identificaron 3 docentes expertos 

de la carrera de Negocios Internacionales, quienes validaran el instrumento a 

aplicar. 

 

3.5 Procedimientos 

La investigación de estudio tuvo en cuenta fuentes teóricas mediante libros y 

artículos científicos y revistas digitales consultadas de modo físico y virtual. 

Asimismo, fuentes de campo como los resultados conseguidos en base a la 

utilización del cuestionario realizado a los 31 clientes de la empresa DESA, S.A.C, 

Callao 2020. 

 

3.6 Métodos de análisis de datos 

Luego de a ver recogido la información pasaremos a organizarlos en cuadros y 

tablas de acuerdo con los datos obtenidos en cada uno de los reactivos que 

corresponden a los indicadores recogidos de la investigación, se utilizara el 

programa SPSS para ser analizados y procesados. 

De tal manera se presentarán a través de cuadros, gráficos y finalmente se 

describen a gráficos de línea de tendencia 

 

3.7 Aspectos éticos 

La información que se ha recogido está basada según las normas APA, el cual doy 

fe que todas las fuentes que se ha citado en este trabajo están realizadas según 

las normas que están detalladas. 

Toda la información que se ha recolectado en el campo mediante técnicas como la 

encuesta, no ha sido manipulada ni mucho menos cambiada. Asimismo, la 

recolección de data se ha respetado el anonimato a los clientes de la agencia 

DESA. 
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IV. RESULTADOS 

4.1 Análisis  Descriptivo Univariado 

4.1.1 Análisis Descriptivo de los resultados marketing digital 

Tabla 2. Descripción de los niveles de la variable. 

MarketingDigital 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 7 23.3 23.3 23.3 

Medio 15 50.0 50.0 73.3 

Alto 8 26.7 26.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 1: 

Resultados de la variable Marketing digital 

     

 
 

Con respecto a la tabla 2 y figura1, se deduce que el marketing digital se encuentra 

con un mediano índice del 50%, seguido de un 26.67% alto, y por último 23.33% 

de bajo índice. En relación con lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros 

entrevistados se centró en nivel medio; lo cual me permite ver que la agencia de 

despachos aduaneros presenta deficiencias en cuanto al marketing digital. 
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4.1.2 Análisis Descriptivo de la variable (Posicionamiento) 

Tabla 3. Descripción de los niveles de la variable  

 

Posicionamiento 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 2 6.7 6.7 6.7 

Medio 17 56.7 56.7 63.3 

Alto 11 36.7 36.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 2:  

Resultados de la variable Posicionamiento 

 

 
Se deduce que el posicionamiento se encuentra con un mediano índice del 56.67%, 

seguido de un 36.67% de alto, y por último 6.67% de bajo índice. En relación con 

lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros entrevistados se centró en nivel 

medio; lo cual me permite ver que la agencia de despachos aduaneros presenta 

deficiencias en cuanto al posicionamiento. 
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4.1.3. Análisis descriptivo de los resultados de la Dimensión Pagina Web. 

Tabla 4. Descripción de los niveles de la dimensión Pagina Web 

 

Página web 

 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 13 43.3 43.3 43.3 

Medio 12 40.0 40.0 83.3 

Alto 5 16.7 16.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 3:  

Descripción grafica de dimensión Pagina Web 

 

 
La tabla 4, la muestra de 30 clientes de la compañía; se deduce que la página web 

se encuentra con un bajo índice del 43.33%, seguido de un 40% medio, y por último 

16.67% de alto índice. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, no 

tiene una buena página web para que sus clientes realicen sus consultas u 

operaciones digitales. 
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4.1.4. Análisis descriptivo de los resultados de Publicidad en Línea. 

Tabla 5. Descripción de los niveles de la dimensión Publicidad en Línea 

 

Publicidad línea 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 9 30.0 30.0 30.0 

Alto 21 70.0 70.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 4: 

Descripción grafica de dimensión Publicidad en Línea 

 

 
La muestra obtenida de 30 clientes de la empresa D.E.S.A S.A.C.; se deduce que 

la publicidad en línea se encuentra con un alto índice del 70%, seguido de un 30% 

medio. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene una buena 

publicidad en línea para la atracción de futuros clientes o clientes antiguos. 
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4.1.5. Análisis descriptivo de los resultados de Correo Electrónico. 

Tabla 6. Descripción de los niveles de la dimensión Correo Electrónico 

 Correo electrónico 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 10 33.3 33.3 33.3 

Medio 12 40.0 40.0 73.3 

Alto 8 26.7 26.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 5:  

Descripción grafica de dimensión Correo Electrónico 

 
 
En la tabla 6 y figura 5, la muestra de 30 clientes de la agencia D.E.S.A S.A.C. se 

deduce que el correo electrónico se encuentra con un medio índice de 40%, 

seguido de un 33.33% bajo y un 26.67 alto. Por consiguiente, la agencia de aduanas 

DESA S.A.C, tiene deficiencia en sus correos electrónicos que envía a sus clientes. 
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4.1.6. Análisis descriptivo de los resultados de Marketing Social Media. 

Tabla 7. Descripción de los niveles de la dimensión Marketing Social Media 

Social Media 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Bajo 14 46.7 46.7 46.7 

Medio 11 36.7 36.7 83.3 

Alto 5 16.7 16.7 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 6:  

Descripción grafica de dimensión Social Media 

 
 

La tabla 7 y la figura 6, describen los resultados adquiridos en la Agencia de 

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C.; se deduce que el marketing de social 

media se encuentra con un bajo índice de 46.67%, seguido de un 36.367% bajo y 

un 16.67 alto. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene muy 

mala estrategia en sus plataformas de social media. 
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4.1.7. Análisis descriptivo de los resultados de Personal. 

Tabla 8. Descripción de los niveles de la dimensión Personal 

 

 

Figura 7: 

Descripción grafica de dimensión Personal 

 
De acuerdo con la tabla 8 y figura 7, la muestra; se deduce que el personal se 

encuentra con un medio índice de 40%, seguido de un 33.33% bajo y un 26.67 alto. 

Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene deficiencia en su 

personal. 
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4.1.8. Análisis descriptivo de los resultados de Servicio. 

Tabla 9. Descripción de los niveles de la dimensión Servicio 

Servicio 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

 Bajo 1 3.3 3.3 3.3 

Medio 7 23.3 23.3 26.7 

Alto 22 73.3 73.3 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

 

Fuente: Encuesta Aplicada de la Empresa DESA S.A.C 

 

Figura 8: 

Descripción grafica de dimensión Servicio 

 
 

 

La muestra adquirida en la tabla 9 de 30 clientes de la empresa Agencia de 

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C.; se deduce que el personal se encuentra 

con un alto índice de 73.33%, seguido de un 23.33% medio y un 3.33% bajo. Por 

consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene alto desempeño en sus 

servicios a sus clientes. 
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4.1.9. Análisis descriptivo de los resultados de Imagen. 

Tabla 10. Descripción de los niveles de la dimensión Imagen 

Imagen 

 Frecuencia Porcentaje 

Porcentaje 

válido 

Porcentaje 

acumulado 

Válido Medio 6 20.0 20.0 20.0 

Alto 24 80.0 80.0 100.0 

Total 30 100.0 100.0  

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 9: 

Descripción grafica de dimensión Imagen 

 

 
El detalle obtenido en la tabla 10 de los 30 clientes de la empresa.; se deduce que 

la imagen se encuentra con un alto índice de 80%, seguido de un 20% medio. Por 

consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, está posicionado en la mente de 

sus clientes, y recomendarían sus servicios. 
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4.2 Análisis Descriptivo Bivariado 

4.2.1 Análisis descriptivo de los resultados entre las variables Marketing Digital y 

Posicionamiento 

 

Tabla 11. Resultados de tablas cruzadas de las Variable Marketing Digital y 

Posicionamiento 

Tabla cruzada Marketing Digital*Posicionamiento 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Marketing Digital Bajo Recuento 2 5 0 7 

% del total 6.7% 16.7% 0.0% 23.3% 

Medio Recuento 0 12 3 15 

% del total 0.0% 40.0% 10.0% 50.0% 

Alto Recuento 0 0 8 8 

% del total 0.0% 0.0% 26.7% 26.7% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 10:  

Variable Marketing Digital y Variable Posicionamiento 
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Como señala la tabla 11 y figura 10, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 50% expresa que ambas variables son de nivel 

medio; seguido del 26.67% de nivel alto 23.3% de nivel bajo. 

4.2.2 Análisis descriptivo de los resultados entre Pagina Web y Posicionamiento 

Tabla 12. Resultados de las tablas cruzadas de la Dimensión Pagina Web y 

variable Posicionamiento 

Tabla cruzada Pagina web*Posicionamiento 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Paginaweb Bajo Recuento 2 11 0 13 

% del total 6.7% 36.7% 0.0% 43.3% 

Medio Recuento 0 6 6 12 

% del total 0.0% 20.0% 20.0% 40.0% 

Alto Recuento 0 0 5 5 

% del total 0.0% 0.0% 16.7% 16.7% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 11:  

Dimensión Pagina Web y Variable Posicionamiento 

 
Como señala la tabla 12 y figura 11, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 43.3% expresa que son de nivel bajo; seguido 

del 40% de nivel alto, otros 16.7% de nivel alto. 



  
 

23 
 

4.2.3 Análisis descriptivo de los resultados entre Publicidad y Posicionamiento 

Tabla 13. Resultados de las tablas cruzadas Dimensión Publicidad y 

variable Posicionamiento 

 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Publicidadlinea Medio Recuento 1 5 3 9 

% del total 3.3% 16.7% 10.0% 30.0% 

Alto Recuento 1 12 8 21 

% del total 3.3% 40.0% 26.7% 70.0% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

 

Figura 12: 

Dimensión Publicidad y Variable Posicionamiento 

 
Como señala la tabla 13 y figura 12, de la muestra de los 30 clientes de la 

organización DESA S.A.C.; se interpreta que el 70% expresa que son de nivel alto; 

seguido del 30% de nivel medio. 
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4.2.4 Análisis descriptivo de los resultados entre Correo Electrónico y 

Posicionamiento 

Tabla 14. Resultados de las tablas cruzadas Dimensión Correo 

Electrónico y Posicionamiento 

 

Posicionamiento 

Total Bajo Medio Alto 

Correoelectronico Bajo Recuento 2 8 0 10 

% del total 6.7% 26.7% 0.0% 33.3% 

Medio Recuento 0 9 3 12 

% del total 0.0% 30.0% 10.0% 40.0% 

Alto Recuento 0 0 8 8 

% del total 0.0% 0.0% 26.7% 26.7% 

Total Recuento 2 17 11 30 

% del total 6.7% 56.7% 36.7% 100.0% 

Fuente: Encuesta Aplicada a la Empresa DESA S.A.C. 

Figura 13.  

Dimensión Correo Electrónico y Variable Posicionamiento 

 

 

 
Como señala la tabla 14 y figura 13, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 40% expresa que son de nivel medio; seguido 

del 33.3% de nivel bajo, otros 26.7% de nivel alto. 
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4.2.5 Análisis descriptivo de los resultados entre Social Media y Posicionamiento 

Tabla 15. Resultados de las tablas cruzadas Dimensión Social Media y 

Posicionamiento 

 

Figura 14: 

Dimensión Social Media y Variable Posicionamiento 

 

 
Como señala la tabla 15 y figura 14, de la muestra de los 30 clientes de la Empresa 

DESA S.A.C.; se interpreta que el 46.7% expresa que son de nivel bajo; seguido 

del 36.7% de nivel medio, otros 16.7% de nivel alto. 
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4.3 Análisis Inferencial 

4.3.1 Hipótesis General 

A continuación, se mostrará en la siguiente tabla los estándares del coeficiente de 

correlación Rho Spearman: 

Tabla 16. Estándares de coeficiente de correlación por rangos Sperman 

 
H1 Existe una relación significativa, positiva entre el Marketing Digital y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre el Marketing Digital y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

Regla de valor 

Si el p-valor (sig.) > 0.05, se acepta la hipótesis nula.  

Si el p- valor (sig.) < 0.05, se rechaza la hipótesis y se acepta la hipótesis alterna. 

Tabla 17. Correlación entre Marketing digital y posicionamiento  

Correlaciones 

 MarketingDigital Posicionamiento 

Rho de Spearman MarketingDigital Coeficiente de correlación 1.000 .789** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 30 30 

Posicionamiento Coeficiente de correlación .789** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 30 30 

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

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Señalando en la tabla 17, del coeficiente de Sperman se diagnosticó (r = 0.789. 

sig.= 0.0) entre las variables 1 que es “Marketing Digital” y variable 2 

“Posicionamiento”, la cual demuestran una correlación positiva entre sí. 
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4.3.2 Prueba de Hipótesis especificas 

Hipótesis especificas 1: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre el Pagina Web y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Pagina Web y el posicionamiento de la 

empresa DESA SAC 2020. 

Tabla 18. Correlacional entre Pagina Web y posicionamiento 

Correlaciones 

 Página web Posicionamiento 

Rho de Spearman Paginaweb Coeficiente de correlación 1.000 .755** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 30 30 

Posicionamiento Coeficiente de correlación .755** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 30 30 

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

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

En prueba de la tabla 18, mediante la información coeficiente de Sperman se obtuvo 

la siguiente data (r=0.755, sig.=0.00) entre la dimensión “Pagina Web” y la variable 

“Posicionamiento”, dada que demuestra que la relación es positiva. 

Hipótesis especificas 2: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre Publicidad y el posicionamiento 

de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Publicidad y el posicionamiento de la 

empresa DESA SAC 2020. 

Tabla 19. Correlacional entre publicidad en línea y posicionamiento  

 

 
Fuente: Software SPSS Versión 25.0 
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Como desarrollo de la tabla 19, el detalle de coeficiente de Sperman, se obtuvo la 

siguiente información (r=0.077 sig.= 0.687) entre la dimensión “Publicidad en línea” 

y “posicionamiento”, demuestra que existe relación positiva. 

Hipótesis especificas 3: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre Correo Electrónico y el 

posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Correo Electrónico y el posicionamiento 

de la empresa DESA SAC 2020. 

Tabla 20. Correlacional entre Correo Electrónico y posicionamiento 

Correlaciones 

 

Correo 

electrónico Posicionamiento 

Rho de Spearman Correoelectronico Coeficiente de correlación 1.000 .791** 

Sig. (bilateral) . .000 

N 30 30 

Posicionamiento Coeficiente de correlación .791** 1.000 

Sig. (bilateral) .000 . 

N 30 30 

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

Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Como muestra la table 20, mediante el coeficiente de Sperman (r=0.791 sig.=0.00) 

entre la dimensión de “Correo Electrónico” y “Posicionamiento”, el cual demuestra 

que existe una relación positiva entre sí. 

Hipótesis especificas 4: 

H1 Existe una relación significativa, positiva entre Social Media y el posicionamiento 

de la empresa DESA SAC 2020. 

H0 No existe una relación significativa entre Social Media y el posicionamiento de 

la empresa DESA SAC 2020. 
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Tabla 21. correlacional entre Social Media y posicionamiento  

 
Fuente: Software SPSS Versión 25.0 

Como muestra de la data obtenida en la tabla 21 del coeficiente Sperman se obtuvo 

lo siguiente (r=0.679 sig.=0.00) entre la dimensión “Social Media” y 

“Posicionamiento”, el cual demuestra una relación positiva entre sí. 
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IV. DISCUCIÓN 

Hipótesis General: 

Conforme a los resultados conseguidos, al objetivo general y la hipótesis general 

planteada en la investigación, hemos recopilado, del total de encuestados (30), el 

50% (15) mostró un nivel medio, el 26,7% (8) un nivel alto y el 23,3% (7) un nivel 

bajo, con un coeficiente Rho de Spearman de ,789 y un nivel de significancia ,000 

< ,005. llegamos a la conclusión que ambas variables de estudio tienen relación. 

Baldoceda (2019) en su trabajo de investigación, afirmo que, si existe una relación 

contundente entre Marketing digital y Posicionamiento, con una prueba de 

coeficiente Sperman de 0,719. Cortez (2019) en su investigación, da fe que existe 

una relación contundente entre la variable Marketing Online y Posicionamiento con 

una prueba de 0,817, respaldando así la presente investigación: Además, Gordillo 

(2015), en su estudio, afirma que si existe una relación entre marketing digital y 

posicionamiento. Kotler y Armstrong (2017) nos mencionan que el marketing es un 

procedimiento social y de dirección en el cual adquieren lo que aspiran y desean 

creando trueque de valor con terceros. De esta manera el marketing tiene como 

propósito crear relaciones entre las empresas y sus clientes con un solo fin, 

intercambiar valor para ambos. 

Primera Hipótesis especifico 

La hipótesis especifica 1, está representado por “Pagina Web y “Posicionamiento” 

el cual, si tiene gran relación significativa, con un nivel de correlación de Sperman 

0,755 y el resultado estadístico p es menor a 0,05; por tal motivo, damos afirmación 

que si existe una relación. 

Por consiguiente, podemos establecer y citar algunos autores que apoyan nuestro 

estudio de investigación, así como Moyano (2018) en su tesis nos comenta que, si 

existe una relación entre la web digital como uso diario de sus clientes y que logra 

posicionar, por tal motivo si existe una gran conexión entre “Pagina Web” y 

“Posicionamiento”. Así como también Baldoceta (2019) el cual da fe que la página 

web si tiene una conexión con la variable posicionamiento, con una prueba de 

coeficiente de Sperman 0,736. También Cortez (2018) en su tesis, da un punto 

bueno que si existe una conexión entre “Pagina Web” y “Posicionamiento”, con un 

coeficiente de Sperman 0,594. Kotler et al. (2017) comentaron que: “Una página 
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online no intenta vender, la finalidad de una plataforma digital es presentar el 

branding de la marca con el fin de pescar o atraer futuros clientes. 

Segunda Hipótesis especifico 

La hipótesis especifica 2, está representada por “Publicidad en Línea” y 

“Posicionamiento” con un coeficiente de Sperman 0.77 y el resultado p con 0,687, 

por tal motivo afirmamos que no tienen relación con la variable de estudio. 

Sin embargo, podemos citar algunos autores como, Cortez (2018) en su tesis, nos 

comenta que, si existe una relación entre “Publicidad” y “Posicionamiento”, con un 

coeficiente de Sperman de 0.649. También citamos a Moyano (2018) en su 

investigación, dando fe que si existe relación entre “Publicidad en línea” y 

“Posicionamiento” con un alto índice de aceptación. También citamos a Achundia y 

Solis (2017) en su investigación, nos comenta que el total de 87 clientes, se enteran 

de los nuevos productos por las redes sociales, esto asume que si existe una 

conexión entre “Publicidad” Y “Posicionamiento”. Kotler y Armstrong (2017) 

expresaron, las personas están cada vez sumergidas en el mundo digital, por esta 

razón las grandes empresas vieron estás oportunidad, que decidieron invertir su 

dinero en atraer más ventas o follows a sus páginas con el fin de obtener mejores 

ingresos con la publicidad. 

Tercera Hipótesis especifico 

Analizando la información entre “Correo Electrónico” y “Posicionamiento”, se obtuvo 

como coeficiente de Sperman 0,791 y una significancia menor a 0,05 existiendo 

una conexión significativa, de esta manera rechazamos la hipótesis nula y en su 

lugar aceptamos la hipótesis alterna. 

En tal sentido podemos citar a Cortez (2019) en su tema de investigación, el cual 

da fe que si existe una relación entre “Email Marketing” y “Posicionamiento” con un 

coeficiente de Sperman de 0,817 de este modo podemos decir que respalda mi 

investigación.  

También en su tesis de Ayala (2018) en su investigación, el cual da positivo que, si 

existe una relación, con un coeficiente de Sperman 0,599 y una significancia menor 

a 0,05. Igualmente, a Gordillo (2015) en su trabajo de investigación, el cual está de 
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acuerdo e indica que si existe una relación entre “Email” y “Posicionamiento”. Kotler 

y Armstrong (2017) aclararon que el fin del correo electrónico es mejorar las 

relaciones con los clientes mediante correos de promociones, bienvenidas o 

cumpleaños. 

Cuarta Hipótesis especifico 

Observando la cuarta hipótesis entre “Social Media” y “Posicionamiento se obtuvo 

como coeficiente de Sperman 0,679 y un nivel de significancia menor a 0,05 de tal 

manera se procede a rechazar la hipótesis nula y admitimos la hipótesis alterna, 

dando fe que si existe una relación. 

A continuación, citaremos a Baldoceta (2019) en su tesis, el cual nos comenta que, 

si existe una relación, con un coeficiente de Sperman de 0,846 y una significancia 

de menos 0.05. También citamos a Ayala (2018) en su tesis, el cual nos dice que, 

si existe relación, con un coeficiente de Sperman de 0,843 y una significancia de 

menos 0,05. También, Achundia y Solis (2017) en su investigación, nos comentan 

que si tiene una conexión entre “Social Media” y “Posicionamiento”. 
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V. CONCLUSIONES 

Conclusión 1: 

Se determino que si existe una relación positiva entre ambas variables de estudio 

“Marketing Digital” y “Posicionamiento” en la empresa de aduanas DESA S.A.C. 

Concluyendo con el grado de significancia de Rho de Sperman 0,789 contra un 

grado de significancia de p = 0,000<0,05, de este modo podemos validar la 

hipótesis general y también acentuar el objetivo principal de estudio. 

Conclusión 2: 

Se determino con si existe una relación positiva en “Pagina Web” y 

“Posicionamiento”; por tal motivo se declina la hipótesis nula y se aceptamos la 

hipótesis alterna, además se tiene un nivel de significancia de p = 0,000<0,05 y Rho 

de Sperman 0,755 de esta manera podemos decir que si existe una relación 

positiva. 

Conclusión 3: 

Con respecto a la dimensión “Publicidad en Línea” y la variable “Posicionamiento” 

se determinó que no se acepta la hipótesis alterna y se acepta la hipótesis alterna, 

con un coeficiente Rho de Sperman 0,77 y p = =0,687<0,05 de este modo podemos 

decir que no tiene relación. 

Conclusión 4 

Con respecto a la dimensión “Correo Electrónico” y “Posicionamiento” se determinó 

que no se acepta la hipótesis nula y se acepta la hipótesis alterna, con un 

coeficiente Rho Sperman 0,791 y un nivel de significancia p = =0,000<0,05 de tal 

manera podemos decir que si existe una conexión. 

Conclusión 5 

Con respecto a la dimensión “Social Media” y Posicionamiento se decide que si 

existe una conexión, se acepta la hipótesis alterna, con un coeficiente Rho Sperman 

0,679 y un nivel de significancia p = =0,000<0,05. 
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VI. RECOMENDACIONES 

Se plantearon las siguientes recomendaciones a la agencia DESA S.A.C pueda 

tener mayores clientes si implementara o fortaleciera Marketing digital. 

Primero: Se recomienda que la agencia aduanera DESA S.A.C, debe de mejorar 

sus herramientas de marketing digital, con el fin de posicionarse en las plataformas 

digitales. 

Segundo: Se recomienda que la agencia de aduanas DESA S.A.C fortalezca su 

página web con el fin que tenga más alcance con sus futuros clientes, sobre todo 

trabaje con contenido digital, de esta manera lo puedan encontrar más rápido. 

Tercero: Se recomienda utilizar publicidad en línea solo para obtener futuros 

clientes, sobre todo que su página web o sus redes sociales puedan dar u ofrecer 

nuevos servicios. 

Cuarto: Se recomienda utilizar correo electrónico para enviar contenido de valor, 

nuevas ofertas, también referente al servicio que realiza, de esta manera sus 

clientes puedan estar informados. 

Quinto: Se recomienda fortalecer social media con el fin de dar contenido de valor 

a sus clientes, sobre todo las redes sociales que son las plataformas más usadas 

por sus clientes, también realizar videos que tienen muy buen engagement. 
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ANEXO N° 3:Matriz de Operacionalización de la variable 1: Marketing Digital. 

DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS 
ESCALA Y 

VALORES 

 

 

 

Kotler y Armstrong (2017) 

nos dice lo siguiente: “El 

marketing es un 

procedimiento social y de 

dirección en el cual 

adquieren lo que aspiran y 

desean creando trueque de 

valor con terceros. De esta 

manera el marketing tiene 

como propósito crear 

relaciones entre las 

empresas y sus clientes con 

un solo fin, intercambiar 

valor para ambos” (p.3). 

 

 

 

 

 

La principal variable que 

tenemos es marketing 

digital, el cual es de índole 

cuantitativa y se subdivide 

en 4 dimensiones tales 

como: Publicidad en Línea, 

Pagina Web, E-mail 

Marketing, Marketing 

social. Cada una de estas 

dimensiones   se divide en 

indicadores. A través de mi 

muestra de estudio se usará 

la herramienta de medición 

Escala Liker. Con la 

intención de obtener 

información sobre la 

frecuencia del cliente al usar 

las plataformas digitales. 

Las respuestas cerradas y su 

respectivo valor para los 

ítems. 

Página Web 

Páginas vistas o visitas paginas 1 

ORDINAL 

      

Paginas visitas únicas 

 
 
2 

Tiempo de estancia en una pagina 3 

Bounce Rate 4 

 
 

 
 
Publicidad en Línea 

Exit Rate 5 

Tasa de conversión 6 

Visitas 7 

Click 8 

Conversión en usuarios a activos 9 

Marketing por correo electrónico 

Tasa de entrega 10 

Tasa de aperturas 11 

Tasa de redireccionamiento a través de 

clics o de clics 
12 

Marketing de social media 

 

Métricas del sitio Web asociadas a las 

redes sociales 
13 

Tasa de conversiones 

 

Relacionadas con la reputación de la 

empresa 

  

14 
 
 
15 
 
 

Nota: Elaboración Propia 
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ANEXO N° 3: Matriz de Operacionalización de la variable 2: Posicionamiento  
DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ÍTEMS ESCALA Y VALORES 

Para Vallet et al. (2015) 

nos dicen lo siguiente es 

el “conjunto de atributos 

o características en el 

cual nuestros servicios 

estén posicionados en la 

mente del consumidor, 

de este modo podemos 

saber las percepciones de 

los consumidores con 

nuestras ofertas en 

relación con la 

competencia” (p.125). 

       

La variable que tenemos es 

posicionamiento, el cual es 

de índole cuantitativa y se 

subdivide en 3 dimensiones 

tales como: Personal, 

Servicio, e imagen. Cada una 

de estas dimensiones   se 

divide en indicadores. A 

través de mi muestra de 

estudio se usará la 

herramienta de medición 

Escala Liker Con el objetivo 

de obtener información sobre 

la frecuencia del cliente al 

usar las plataformas digitales. 

Las respuestas cerradas y su 

respectivo valor para los 

ítems. 

 

 

 

Personal 

Desempeño 1 

ORDINAL 

Capacitación         2 

             Servicio 

      

               Calidad 3 

 Innovación 

 

4 
 

 

Imagen 

Satisfacción 7 

 

Recomendaciones 

      

Prestigio 

      

 

Valor Agregado 

 

      

8 
 

9 
 

10 
 

Nota: Elaboración propia 
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ANEXO 3: MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PROYECTO:  

Estrategias de marketing digital para lograr el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao 2015-2018 

PROBLEMA GENERAL HIPÓTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES MÉTODO 

¿Cómo influyen el Marketing digital y el 

posicionamiento en la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020? 

El marketing digital influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir el marketing digital para lograr el 

posicionamiento de la Agencia de Despachos y 

Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Marketing Digital 

Página Web 

Páginas vistas o visitas a páginas 
(Pageviews) 

Enfoque: Cuantitativo 

Diseño: No experimental  

Correlacional 

Nivel : Descriptivo 

Tipo : Aplicada 

Muestra 31 

Muestreo: 30 

Paginas visitas unicas 

Tiempo de estancia en una página y 
tiempo de estancia en el sitio  

Tasa de salida (Exit Rate) 

Tasa de conversión (Conversión 
Rate) 

Publicidad en Línea 

Visitas 

Click 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS HIPÓTESIS ESPECÍFICOS OBJETIVOS ESPECÍFICOS Conversión en usuarios a activos 

¿Cómo influye una página web para lograr el 

posicionamiento de la agencia de   aduana 

despachos S.A.C. Callao, 2020? 

La página web influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir una página web para lograr el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Marketing por correo electrónico 

Tasa de entrega 

Tasa de aperturas 

Tasa de redireccionamiento a través 
de clics o de clics 

Marketing de social media 

Métricas del sitio Web asociadas a las 
redes sociales 

Tasa de conversiones 

Relacionadas con las la reputación 
de la empresa 

¿Cómo influye la publicidad en línea para lograr el 

posicionamiento de la agencia de aduana 

despachos S.A.C. en la provincia del Callao, 2020? 

La publicidad online influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir la publicidad en línea para lograr el 

posicionamiento de la agencia de despachos y 

servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Posicionamiento 

Personal 

 

Desempeño 

 

Capacitación 

 

Servicio 

 

Calidad 

 

¿Cómo influye el marketing por correo electrónico 

para lograr el posicionamiento de la agencia de 

aduana despachos S.A.C. Callao, 2020? 

El marketing por correo electrónico influye 

positivamente en el posicionamiento de la 

agencia de despachos y servicios aduaneros 

S.A.C,   Callao, 2020. 

Describir el marketing por correo electrónico para 

lograr el posicionamiento de la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 

2020. 

Innovación 

 

Satisfacción 

Imagen 

 

Recomendaciones 

 

Prestigio 

 

¿Cómo influye el marketing de social media para 

lograr el posicionamiento de servicios aduaneros 

en la agencia de aduana despachos S.A.C. 

Callao, 2020? 

El marketing social influye positivamente en el 

posicionamiento de la agencia de despachos 

y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. 

Describir el marketing de social media para 

lograr el posicionamiento de la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 

2020. 

Valor agregado 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 4 

Instrumento para recoger información acerca de la “Marketing digital y el 

posicionamiento en la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020”. 

 

Autor de la tesis. Johny Martin Bernal Quío 

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO 

INSTRUCCIÓN: Señor encuestado, la presente prueba tiene el propósito de recopilar 

información acerca de la “Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C Callao 2020”. Mucho le agradeceremos 

seleccionar la opción y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene carácter 

ANONIMA y su procesamiento será reservado, por lo que le pedimos SINCERIDAD en las 

respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes: 

 

 

 

 

 

 

 

 

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL. 

Nº Ítems de la variable  
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

 
Dimensión: Página Web 

 
     

1 ¿Ingresa usted frecuentemente a la página web de la agencia de aduana DESA 

para consultar procedimiento de importación? 

     

2 ¿Navega usted por la página web más de 1 ves al mes?      

3 ¿Cuándo usted navega por la página web de la agencia de aduana DESA, se 

queda más de 10 minutos? 

     

Ejemplar 

Nº________ 

Usted encontrará 15 preguntas sobre Marketing digital y las dimensiones, 

Pagina Web, Publicidad en Línea, Correo electrónico, Social media 

 
Existen cinco (5) posibilidades de respuestas 

 
Marca 1 si tu respuesta es   Totalmente en desacuerdo 

Marca 2 si tu respuesta es En desacuerdo 

Marca 3 si tu respuesta es Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

Marca 4 si tu respuesta es De acuerdo 

Marca 5 si tu respuesta es Totalmente de acuerdo  

 

 



  
 

 

 

4 ¿Usted ha navegado por el sitio web de la agencia de aduana DESA y le gusto 

leer los contenidos, que siguió navegando por la página? 

     

5 ¿Usted ha navegado por el sitio web de la agencia de aduana DESA y se retiró 

por no tener un buen contenido? 

     

6 ¿Usted se ha registrado en la página Web de la agencia de aduana DESA para 

recibir información? 

     

 Dimensión: Publicidad en Línea 

 

1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

       

7 ¿Cada vez que la agencia de aduana DESA muestra publicidad, usted ingresa 

en su sitio web? 

     

8 ¿Usted le da click en los anuncios que publica la agencia de aduana DESA en 

sus redes sociales? 

     

9 ¿Usted ha adquirido los servicios de la agencia de aduana DESA por publicidad 

en las redes sociales? 

     

       

 Dimensión: Marketing por correo electrónico 

 

     

10 ¿Recibe correos electrónicos de la agencia de aduana DESA?      

11 ¿Usted lee los correos electrónicos de la agencia de aduana DESA, también los 

que están en su bandeja de spam? 

     

12 

 

¿Cada vez que le llega un correo de la agencia de aduana DESA, usted le da 

click a las ofertas que remiten? 

     

  
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

       

 Dimensión: Marketing de social media 

 

     

13 ¿Usted navega por las redes sociales de la Agencia de Aduana DESA?      

14 ¿Usted comparte información de post la agencia de aduana DESA por redes 

sociales? 

     

15 ¿Usted nos ha buscado por redes sociales como Facebook, Linkedin, Instagram 

y twitter? 
     

       

 

 

 

 



  
 

 

 

 

 

Instrumento para recoger información acerca de la “Marketing digital y el 

posicionamiento en la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C Callao 2020”. 

 

Autor de la tesis. Johny Martin Bernal Quío 

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO 

INSTRUCCIÓN: Señor encuestado, el presente test tiene el propósito de recopilar 

información acerca de la “Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de 

despachos y servicios aduaneros S.A.C Callao 2020”., mucho le agradeceremos 

seleccionar la opción y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene carácter 

ANONIMA y su procesamiento será reservado, por lo que le pedimos SINCERIDAD en las 

 respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes: 

 

 

 

 

 

 

 

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: BALANCED SCORECARD. 

Nº Ítems de la variable 
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

 Dimensión: Personal      

1 ¿Frecuentemente el personal de la agencia de aduana, le da seguimiento a sus 

mercancías y le avisa adecuadamente? 

     

2 ¿Considera que el personal de la Agencia de Aduana DESA está capacitado en 

sus funciones? 

     

3 ¿Considera que el prestigio de los profesionales de la Agencia Desa ha favorecido 

en su posicionamiento frente a la competencia? 

     

4 ¿Se siente satisfecho por la atención del personal de la agencia de aduana?      

Ejemplar 

Nº________ 

Usted encontrará 12 preguntas sobre la variable posicionamiento y las 

dimensiones de Personal, Imagen y Servicio. 

 
Existen cinco (5) posibilidades de respuestas 

 
Marca 1 si tu respuesta es   Totalmente en desacuerdo 

Marca 2 si tu respuesta es En desacuerdo 

Marca 3 si tu respuesta es Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

Marca 4 si tu respuesta es De acuerdo 

Marca 5 si tu respuesta es   Totalmente de acuerdo 

 

 



  
 

 

 

 
      

 Dimensión: Servicio 
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

5 ¿De acuerdo con los servicios brindados de la agencia de aduana DESA ha 

pensado a cambiar por la competencia? 

     

6 ¿Generalmente la agencia de aduana usa tecnología para comunicarse con 

usted? 

     

7 ¿Usted se siente satisfecho con la atención brindada por la agencia de aduana?      

8 ¿Generalmente, encuentra servicios diferenciados en la Agencia Desa?      

 

 

 

 

Dimensión: Imagen 
1  

Ted 

2  

Ede 

3 Ni 

A/D 

4 

Da 

5 

Tda 

9 
¿Recomendarías el servicio de la agencia de aduana Desa?      

10 ¿Considera que la agencia de aduana Desa, se caracteriza por su prestigio y 

experiencia en el rubro?  

     

11 ¿Considera que la agencia de aduana Desa, tiene un aspecto diferenciador a la 

de su competencia? 

     

12 ¿Usted considera que para lograr la calidad es importante la atención al cliente?      

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y RESULTADOS 

DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 6 - BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y 

RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

 



  
 

 

 

 

 

ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y RESULTADOS 

DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 7 DOCUMENTO DE ACEPTACIÓN DE ESTUDIO DE LA EMPRESA 

DESA S.A.C 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 8 – VALIDEZ DE CLIENTES DE LA EMPRESA DESA S.A.C 

Tabla 1. Relación de clientes 
 

Clientes      Cantidad        Porcentaje   

Clientes que importan a China   15  48% 

Clientes que importan de E.E.U. U  8  26% 

Clientes  que importan de España  4  13%   

Clientes  que importa de Japón   4  13% 

Total      31  100% 

Fuente: Elaboración propia 

Validez de la muestra. 

n = 1.962 0.5 *0.5*231 

0.052*31 + 1.962 0.5 *0.5 

n = 3.8416 *0.5*0.5*31 

0.0025*31+38416*0.5*0.5 

n = 24.7724 

      0.979775 

n = 30 (Valor de la muestra) 

 Elaboración propia 

Validación de expertos de las variables “Marketing Digital” y 

“Posicionamiento” 

N°   Expertos    Aplicables 

 1  Mg Armando Leiva Tarazona   80% 

 2  Mg Enrique Michelena Rios   90% 

 3  Dr Roberto Frias Guevara   80% 

Fuente: Elaboración Propia 

Rangos de confiabilidad para enfoques cuantitativos 

 



  
 

 

 

ANEXO N° 9 – BASE DE DATOS, VALIDACIÓN DE EXPERTOS Y 

RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD 

Análisis de confiabilidad de las variables 

 

Análisis de confiabilidad de variable marketing digital 

 

   Fuente: Software SPPS estadística versión 25.0 

Análisis de confiablidad de variable posicionamiento 

 

Fuente: Software SPPS estadística versión 25. 

 

 


