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Resumen

El presente trabajo de investigacion: “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 investigacién es Marketing Digital con sus dimensiones, las cuales son:
pagina web, publicidad en linea, marketing por correo electrénico y marketing de
social media; la siguiente variable de estudio es Posicionamiento con sus
dimensiones: personal, servicio e imagen. La metodologia es de enfoque de tipo
cuantitativo, de nivel correlacional en disefio no experimental. La muestra de esta
investigacion esta constituida por 30 clientes de la agencia DESA, La técnica
utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento el cuestionario que conto con
27 items, en escala de Likert. El andlisis de datos se realizo a través del software
estadistico SPSS 25, donde también se midio su confiabilidad a traves del Alfa de
Cronbach; asimismo, se utilizé el Rho de Spearman para medir la correlacion de
las variables. En conclusién, los resultados mostraron que las dos variables se
relacionan significativamente, es decir, si existe relacion 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. INTRODUCCION

La importancia de las plataformas sociales esta teniendo un gran auge en la
sociedad, donde los cambios vienen a ser tan bruscos que uno ni cuenta se da que
la tecnologia viene cambiando poco a poco nuestra forma de obtener mas
informacion, que influye totalmente en el comportamiento de las personas, por tal
motivo, el marketing online estd adquiriendo mucha popularidad para el crecimiento
de las organizaciones con ideas muy creativas e innovadoras y lograr posicionarse

en el mercado.

El dltimo reporte global digital 2019 de las plataformas internacionales We are
Social y Hooutsite (2019) revel6 hace poco que existen mas de 4.390 millones de
personas conectadas a internet de todo el mundo, eso es mas del 50% de la
poblacién a nivel mundial a comparacion del afio 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 rapido sobre todo porgue existe una comunicacion mucho mas
directa con el cliente o consumidor. Hoy en dia, las empresas insertan herramientas
digitales con el Unico objetivo de posicionarse en el mercado y generando mas

ventas.

En el Peru el indice de crecimiento del consumo de internet 2019 es del 80%, esto
quiere decir que ocho de cada 10 limefios cuentan con alguna red social, este
aumento se debe a la interaccion de los individuos con las plataformas sociales
como también el incremento de smartphones (73%). Las operadoras de telefonia
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.



En el Perq, en la provincia del Callao, segun, Asociacion de Agentes de Aduanas
del Pera (A.A.A.P) existen 57 agencias de Aduanas que cuentan con areas de
marketing muy especializada, sin embargo, alguna de ellas desconoce del
marketing digital como una oportunidad para posicionarse en el mercado.

Por esta razén 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 podran posicionar su imagen de marca a
través de las redes sociales, también podran establecer una comunicacion mucho

mas directa con sus clientes y potenciales clientes.

La agencia de aduana Despachos y servicios Aduaneros S.A.C cuenta con mas de
20 afos en el mercado haciendo trabajos tales como: despachos aduaneros,
logistica, asesoria, importacion y exportacion de productos. No obstante, tiene un
gran problema el cual no cuentan con el area 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 autbnomos, por consiguiente, no logran
posicionarse en el mercado aduanero y eso no le permite sobrevivir en un mercado
tan competitivo. Si la organizacion implementara estas estrategias contribuiria a
mejorar varios aspectos de venta y comunicacion hacia sus clientes utilizando el

marketing digital.

Considerando lo explicado se formulé un problema general de investigacion:
¢Como influyen el Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de
despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020?, Ademas, se formula el
problema especifico 1: ¢Como influye una péagina web para lograr el
posicionamiento de la agencia de aduana despachos S.A.C. Callao, 20207, asi
también detallaremos el problema especifico 2: ¢, Como influye la publicidad en linea
para lograr el posicionamiento de la agencia de aduana despachos S.A.C. en la
provincia del Callao, 2020?, También el problema especifico 3: ¢ Como influye el
marketing por correo electrénico para lograr el posicionamiento de la agencia de
aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?, finalmente el problema especifico 4:
¢,Como 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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Segun lo planteado en los problemas, la investigacién tiene como fin general:
Describir el marketing digital y el posicionamiento en la Agencia de Despachos y
Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Asi como también tiene el objetivo
especifico 1: Describir una pagina web para lograr el posicionamiento de la agencia
de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020, también el objetivo
especifico 2: Describir la publicidad en linea para lograr el posicionamiento de la
agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Ademas, el
objetivo especifico 3: Describir el marketing por correo electrénico para lograr el
posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C,
Callao,2020. Finalmente, el objetivo especifico 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 investigacion se plantea la hipotesis general: EI marketing digital influye
positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios
aduaneros S.A.C, 2020. Asimismo, se plantea la hipotesis especifica 1: La pagina
web influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipotesis especifica 2: La publicidad
online influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipotesis especifica 3: EI marketing por
correo electronico influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de
despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Finalmente, Hipoétesis
especifica 4: El marketing social influye positivamente en el posicionamiento de la

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



I MARCO TEORICO

Baldoceta (2019) en su trabajo de investigacion “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 relacion las herramientas digitales y el
posicionamiento de las Mypes del Centro Comercial. La metodologia de
investigacion es cuantitativa — correlacional. Por lo tanto, se colige que la
informacién que se investigb seran 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 informacion
obtenida, el marketing online es una herramienta muy valiosa para lograr captar
clientes y obtener una excelente fidelizacion, ademas, en un entorno tan cambiante,
donde los clientes son cada vez mas 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 pequefios empresarios en el mercado en el cual compiten.

Cortez (2019) en su tesis de investigacién “Marketing digital y el posicionamiento
de las inmobiliarias en Chorrillos 2019” (p.3). El fin de su estudio es determinar la
relacion entre ambas variables de estudio en las inmobiliarias. La metodologia que
de investigacion es cualitativa, aplicada con disefio transversal, aplicada. El autor
concluyo y analizé que, si existe una relacion entre ambas variables, para ello se
examino el logro de la marca, el personal, el servicio, debe poner en practica
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 organizacion.

El siguiente trabajo segun 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 relacion que existe entre ambas variables como puntos
primordiales de estudio. La metodologia es cuantitativa, tipo aplicada de nivel
correlacional. El autor concluyo que la variable uno tiene relacion con el
posicionamiento, de esta manera reformar la marca de la organizacién con
constante publicidad, promocién y servicio. El aporte del autor en su investigacion
es demostrar la importancia que es la variable marketing y que dar contenido
constante con publicidad, ayuda a que la comunicacion de la empresa logre

mayores ventas y mejores seguidores a largo plazo.

Gordillo (2015) en su trabajo de investigacién “Estrategias de marketing digital
como herramientas para posicionar el software NVisién de las empresas Axence
México S.A. de C.V” (p.3). La finalidad de la investigacion es conocer las estrategias
de marketing online que permita dar a conocer el servicio la empresa Axence
México, S.A. La metodologia 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 practica estrategias de marketing digital para aplicarlas las cuales
son: videos, correos electronicos, carrito de ventas, contenido digital, como también
incluir historias de éxito de la empresa a través de una plataforma web de la
organizacion. El aporte del autor en su tesis es destacar la importancia que es el
marketing digital con las herramientas para asi la empresa pueda posicionarse en

el mercado.

Mediante esta investigacion es conocer como esta actualmente la empresa con el
analisis FODA, de esta manera ayuda a realizar un diagnostico interno y externa
de la empresa y tomar mejores estrategias de marketing y posicionarse en el

mercado.

Moyano (2018) en su tesis de investigacion “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

organizacion “Soy Soya”. La metodologia de investigacion es cualitativo y

5



cuantitativo de esta manera podemos medir mediante indicadores siendo
sistematicos y técnicos. Por lo tanto, se colige, la empresa siendo el principal centro
economico 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 publico objetivo o clientes futuros. La comunicacion digital tiene una conexion
muy importante en el manejo de la informacion, de esta manera podemos conseguir
la interaccion y retroalimentacion con el fin de llegar a tu pablico objetivo. El aporte
del autor con su investigacion, diagndstico que la empresa cuenta con herramientas
digitales, pero no cuenta con contenido creativo, de esta manera no logra que sus

clientes o visitantes interactien con la marca.

Achundia y Solis (2017) en su tesis “Analisis de estrategia del marketing digital para
el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil” (p.3).
la finalidad de su investigacion 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 metodologia de estudio sera

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 0 empresarios.

La siguiente investigacion estara 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
linglistico, marketing ha sido traducido como, "Mecadero”, "Mercadotecnia

"Comercializacion".

El principio de su estudio esta orientada a la sociedad, la mercadotecnia y la
satisfaccion de las personas, a partir de este enfoque su investigacion se deriva a
profundizar sobre el comportamiento en los mercados. La fijacion de los precios,

promocién, las estrategias de publicidad; que ha permitido destacar en el mercado.



Para Armstrong y Kotler (2017) de acuerdo con su teoria de mercado, explica que
el marketing digital son plataformas para la comercializacibn de productos o
servicios, con el fin de establecer relaciones con sus clientes por medios digitales
(p.500).

Segun Kotler y Armstrong (2017) “es la técnica o el arte de atraer, captar, mantener,
con el fin de hacer crecer el numero 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 electronico, apps moviles, online videos,
creacion de contenido y muchos mas 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 implementacion de una plataforma virtual o pagina 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 pagina 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)

Segun Kotler y Armstrong (2017) explicaron que: “Las personas concentran hoy en
dia mas su tiempo en navegar en internet, por tal motivo las empresas movilizan
sus inversiones hacia la publicidad digital, con el objetivo de atraer mas ventas o
visitas a sus plataformas electrénicas, como web, apps moviles y plataformas
RRSS” (p.435).

Para Kotler y Armstrong (2017) describieron como: “El envio de mensajes de E-
mail marketing, esta especificamente dirigidos a las personas con el Unico fin de

entablar relaciones con los consumidores a través del correo electronico” (p.436).
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Segun Kotler y Armstrong (2017) indicaron que: “Existen incontables RRSS
autonomos y comerciales que ofrecen a sus consumidores lugares en linea para
congregarse, socializar e intercambiar mensajes, opiniones, fotografias, 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 reconexion con tu cliente prospecto.

Para Ries y Trout (1989) nos comenta en su teoria de posicionamiento “Disefiar
una oferta y la imagen de una organizacion 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 citd en Ries y Trout, 2015) nos dicen lo siguiente: “Es el
conjunto de atributos o caracteristicas 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 relacion 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 diferenciacién 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).



. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El estudio ser4 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 analisis se realiza cuando el observado mide
las variables y expresa los resultados de la medicién en datos numéricos.” (2005,
p. 36).

Valderrama (2013) lo de definen como: “la investigacion aplicada, tiene como
fundamento, analizar los aportes o conocimientos de grandes especialistas,

cientificos, profesionales y mas, con el fin de dar a conocer la realidad investigada”
(p-33).

Este tipo de estudio tiene como motivo describir la conexion que tienen ambos
conceptos o variables que son: “marketing digital y posicionamiento, de tal manera

podamos evaluar la relacion o grado directa.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), explica que el estudio tiene como
motivo encontrar el lazo entre dos o mas variables en un momento determinado,
con el unico fin de encontrar relacion, cabe indicar que no se manipula ninguna

variable en la investigacion (p.222).

3.2 Operacionalizacion de Variables
Son los aspectos o caracteristicas cualitativas y cuantitativas que son objeto de
busqueda de estudio de investigacion.
Para Sampieri (2014) manifiesta que: “Las variables son conceptos, caracteristicas
0 aspectos cuantitativos y cualitativos, de tal manera por lo general tiene como fin
el estudio de una unidad de observaciéon” (p. 221). Por consiguiente, se determina

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

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Para el estudio de investigacion se constituyé por 31 clientes de la “Agencia de

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C, Callao”.



Segun Sampieri (2014) nos dice lo siguiente “es el universo total o la poblacion que
tienen las mismas caracteristicas comunes o parecidas con el fin de ser estudiadas”
(p.174).

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

gue mi muestra estara conformada por 30 clientes de la agencia de aduana.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos comentan “la muestra es tomada
de una poblacion con el objetivo de recolectar informacion o data por parte de ellos”
(p-173).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion
La técnica de estudio que se aplicara sera la encuesta el cual me permite recoger

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

Segun Carrasco (2005) nos comenta “la indagacion o la encuesta es un méetodo
muy usado para el estudio de investigacion, el cual me permite recolectar datos
establecidas mediante preguntas, formulados a las personas que constituyen la

unidad de analisis” (p.313).

Tabla 1. Principales técnicas e instrumentos.

Variables Técnicas Instrumentos
Marketing Digital Encuesta Escala de Likert
Posicionamiento Encuesta Escala de Likert

Nota: Elaboracion propia

Para Carrasco (2007) nos comenta que “La escala de Likert son alternativas o
items, el cual me ayuda a obtener la data mucho mas confiable y acertada. De esta
manera se generara 5 alternativas, las cuales, si son preposiciones afirmativas, van

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

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

juicio de expertos, el cual certifica los instrumentos de medida.
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A continuacion, 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 investigacion de estudio tuvo en cuenta fuentes tedricas mediante libros y
articulos cientificos y revistas digitales consultadas de modo fisico y virtual.
Asimismo, fuentes de campo como los resultados conseguidos en base a la
utilizacién del cuestionario realizado a los 31 clientes de la empresa DESA, S.A.C,
Callao 2020.

3.6 Métodos de analisis de datos

Luego de a ver recogido la informacion 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 investigacion, se utilizara el

programa SPSS para ser analizados y procesados.

De tal manera se presentaran a traveés de cuadros, graficos y finalmente se

describen a graficos de linea de tendencia

3.7 Aspectos éticos

La informacion que se ha recogido esta basada segun las normas APA, el cual doy
fe que todas las fuentes que se ha citado en este trabajo estan realizadas segun

las normas que estan detalladas.

Toda la informaciéon que se ha recolectado en el campo mediante técnicas como la
encuesta, no ha sido manipulada ni mucho menos cambiada. Asimismo, la
recoleccion de data se ha respetado el anonimato a los clientes de la agencia
DESA.
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IV. RESULTADOS
4.1 Anédlisis Descriptivo Univariado
4.1.1 Analisis Descriptivo de los resultados marketing digital

Tabla 2. Descripcion de los niveles de la variable.

MarketingDigital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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

MarketingDigital

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Con respecto a latabla 2 y figural, se deduce que el marketing digital se encuentra
con un mediano indice del 50%, seguido de un 26.67% alto, y por ultimo 23.33%
de bajo indice. En relacién con lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros
entrevistados se centré 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 Analisis Descriptivo de la variable (Posicionamiento)

Tabla 3. Descripcion de los niveles de la variable

Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 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

Posicionamiento
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Bajo Medio Alto
Se deduce que el posicionamiento se encuentra con un mediano indice del 56.67%,

seguido de un 36.67% de alto, y por ultimo 6.67% de bajo indice. En relacién con
lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros entrevistados se centré 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. Andlisis descriptivo de los resultados de la Dimension Pagina Web.

Tabla 4. Descripcion de los niveles de la dimension Pagina Web

Pagina web
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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:
Descripcién grafica de dimension Pagina Web

Paginaweb

Porcentaje

Bajo Medio Alto

La tabla 4, la muestra de 30 clientes de la compalfiia; se deduce que la pagina web
se encuentra con un bajo indice del 43.33%, seguido de un 40% medio, y por ultimo
16.67% de alto indice. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, no
tiene una buena pagina web para que sus clientes realicen sus consultas u

operaciones digitales.
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4.1.4. Andlisis descriptivo de los resultados de Publicidad en Linea.

Tabla 5. Descripcion de los niveles de la dimension Publicidad en Linea

Publicidad linea

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  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:
Descripcién grafica de dimensién Publicidad en Linea

Publicidadlinea

Porcentaje

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

la publicidad en linea se encuentra con un alto indice del 70%, seguido de un 30%
medio. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene una buena

publicidad en linea para la atraccién de futuros clientes o clientes antiguos.
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4.1.5. Andlisis descriptivo de los resultados de Correo Electronico.

Tabla 6. Descripcion de los niveles de la dimension Correo Electronico

Correo electrénico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  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:
Descripcién grafica de dimension Correo Electrénico

Correoelectronico

Porcentaje

Bajo Medio Alto

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 electronico se encuentra con un medio indice 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 electrénicos que envia a sus clientes.
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4.1.6. Andlisis descriptivo de los resultados de Marketing Social Media.

Tabla 7. Descripcion de los niveles de la dimensién Marketing Social Media

Social Media

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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:

Descripcién grafica de dimensién Social Media

Socialmedia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

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 indice 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. Analisis descriptivo de los resultados de Personal.

Tabla 8. Descripcion de los niveles de la dimension Personal

Personal
Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Baijo 10 333 333 333
Medio 12 40.0 40.0 733
Alto 8 287 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

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

Figura 7:

Descripcién grafica de dimension Personal

Personal

Porcentaje

Bajo Medio Alto

De acuerdo con la tabla 8 y figura 7, la muestra; se deduce que el personal se
encuentra con un medio indice 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. Andlisis descriptivo de los resultados de Servicio.

Tabla 9. Descripcion de los niveles de la dimension Servicio

Servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido 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:
Descripcién grafica de dimensién Servicio

Servicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto

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 indice 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 desempefio en sus

servicios a sus clientes.
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4.1.9. Andlisis descriptivo de los resultados de Imagen.

Tabla 10. Descripcion de los niveles de la dimension Imagen

Imagen
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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:

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

la imagen se encuentra con un alto indice de 80%, seguido de un 20% medio. Por
consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, esta posicionado en la mente de

sus clientes, y recomendarian sus servicios.
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4.2 Anélisis Descriptivo Bivariado

4.2.1 Analisis 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

Bajo Medio Alto Total

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

Grafico de barras
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Como sefiala 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 Analisis descriptivo de los resultados entre Pagina Web y Posicionamiento
Tabla 12. Resultados de las tablas cruzadas de la Dimension Pagina Web y

variable Posicionamiento

Tabla cruzada Pagina web*Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total

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:

Dimension Pagina Web y Variable Posicionamiento

Grafico de barras
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Como sefiala 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 Andlisis descriptivo de los resultados entre Publicidad y Posicionamiento
Tabla 13. Resultados de las tablas cruzadas Dimension Publicidad y

variable Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total
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:

Dimension Publicidad y Variable Posicionamiento

Grafico de barras
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Como sefiala la tabla 13 y figura 12, de la muestra de los 30 clientes de la

organizacion 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 Andlisis descriptivo de los resultados entre Correo Electronico y

Posicionamiento

Tabla 14. Resultados de las tablas cruzadas Dimension Correo
Electronico y Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total

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.

Dimension Correo Electronico y Variable Posicionamiento
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Como sefiala 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 Andlisis descriptivo de los resultados entre Social Media y Posicionamiento
Tabla 15. Resultados de las tablas cruzadas Dimension Social Media y

Posicionamiento

Fosicionamiento

Bajo Medio Alto Total

Socialmedia Bajo Recuento 2 11 1 14
% del total 6.7% 36.7% 3.3% 46.7%

Medio  Recuento 0 6 5 11

% del total 0.0% 20.0% 16.7% 36.7%

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 14:

Dimension Social Media y Variable Posicionamiento
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Como sefiala 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 Analisis Inferencial
4.3.1 Hipdtesis General
A continuacion, se mostrara en la siguiente tabla los estandares del coeficiente de

correlacion Rho Spearman:

Tabla 16. Estdndares de coeficiente de correlacion por rangos Sperman

Rango Relacion
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a -0.10 Correlaciéon negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacioén positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez S. & Fernandez C., 1998.

Hi Existe una relacion significativa, positiva entre el Marketing Digital y el
posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion 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 hipotesis nula.

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

Tabla 17. Correlacion entre Marketing digital y posicionamiento
Correlaciones

MarketingDigital Posicionamiento

Rho de Spearman MarketingDigital Coeficiente de correlacion 1.000 789"
Sig. (bilateral) . .000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion .789™ 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 30 30

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

Fuente: Software SPSS Version 25.0
Sefialando en la tabla 17, del coeficiente de Sperman se diagnostico (r = 0.789.
sig.= 0.0) entre las variables 1 que es “Marketing Digital” y variable 2

“Posicionamiento”, la cual demuestran una correlacion positiva entre si.
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4.3.2 Prueba de Hipoétesis especificas

Hipotesis especificas 1:

Hi Existe una relacion significativa, positiva entre el Pagina Web y el
posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion significativa entre Pagina Web y el posicionamiento de la
empresa DESA SAC 2020.

Tabla 18. Correlacional entre Pagina Web y posicionamiento

Correlaciones

Pagina web  Posicionamiento

Rho de Spearman Paginaweb Coeficiente de correlacion 1.000 755"
Sig. (bilateral) . .000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 755" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 30 30

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

Fuente: Software SPSS Version 25.0

En prueba de la tabla 18, mediante la informacion coeficiente de Sperman se obtuvo
la siguiente data (r=0.755, sig.=0.00) entre la dimensién “Pagina Web” y la variable
“Posicionamiento”, dada que demuestra que la relacion es positiva.

Hipotesis especificas 2:

H1 Existe una relacion significativa, positiva entre Publicidad y el posicionamiento
de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion significativa entre Publicidad y el posicionamiento de la
empresa DESA SAC 2020.

Tabla 19. Correlacional entre publicidad en linea y posicionamiento

Correlaciones

Publicidadlinea  Posicionamiento

Rho de Spearman BEublicidadlinea. Coeficiente de correlacién 1.000 o7y
Sig. (bilateral) . 687
N 30 30
FPosicionamiento Coeficiente de correlacion orv 1.000
Sig. (bilateral) 687
N 30 30

Fuente: Software SPSS Version 25.0
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Como desarrollo de la tabla 19, el detalle de coeficiente de Sperman, se obtuvo la
siguiente informacion (r=0.077 sig.= 0.687) entre la dimensién “Publicidad en linea”
y “posicionamiento”, demuestra que existe relacion positiva.

Hipoétesis especificas 3:

Hi Existe una relacién significativa, positiva entre Correo Electronico y el
posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion significativa entre Correo Electronico y el posicionamiento
de la empresa DESA SAC 2020.

Tabla 20. Correlacional entre Correo Electronico y posicionamiento
Correlaciones

Correo

electronico Posicionamiento
Rho de Spearman Correoelectronico Coeficiente de correlacion 1.000 791"
Sig. (bilateral) . .000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 791" 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 30 30

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

Fuente: Software SPSS Version 25.0

Como muestra la table 20, mediante el coeficiente de Sperman (r=0.791 sig.=0.00)
entre la dimension de “Correo Electronico” y “Posicionamiento”, el cual demuestra
gue existe una relacion positiva entre si.

Hipotesis especificas 4:

H1 Existe una relacién significativa, positiva entre Social Media y el posicionamiento
de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion 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

Correlaciones

Socialmedia  Posicionamiento
Rho de Spearman Socialmedia Coeficiente de correlacion 1.000 B79”
Sia. (bilateral) i .000
N 30 30
Posicionamienio Coeficiente de correlacion B79™ 1.000

Sia. (bilateral) .000
N 30 30

*_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 {bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 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 dimensién “Social Media” vy

“Posicionamiento”, el cual demuestra una relacion positiva entre si.
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IV. DISCUCION

Hipotesis General:

Conforme a los resultados conseguidos, al objetivo general y la hipotesis general
planteada en la investigacidén, hemos recopilado, del total de encuestados (30), el
50% (15) mostré 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 conclusién que ambas variables de estudio tienen relacion.
Baldoceda (2019) en su trabajo de investigacion, afirmo que, si existe una relacion
contundente entre Marketing digital y Posicionamiento, con una prueba de
coeficiente Sperman de 0,719. Cortez (2019) en su investigacion, da fe que existe
una relacion contundente entre la variable Marketing Online y Posicionamiento con
una prueba de 0,817, respaldando asi la presente investigacion: Ademas, Gordillo
(2015), en su estudio, afirma que si existe una relacion entre marketing digital y
posicionamiento. Kotler y Armstrong (2017) nos mencionan que el marketing es un
procedimiento social y de direccion en el cual adquieren lo que aspiran y desean
creando trueque de valor con terceros. De esta manera el marketing tiene como
propdsito crear relaciones entre las empresas y sus clientes con un solo fin,

intercambiar valor para ambos.

Primera Hipétesis especifico

La hipotesis especifica 1, esta representado por “Pagina Web y “Posicionamiento”
el cual, si tiene gran relacién significativa, con un nivel de correlacion de Sperman
0,755y el resultado estadistico p es menor a 0,05; por tal motivo, damos afirmacion

gue si existe una relacion.

Por consiguiente, podemos establecer y citar algunos autores que apoyan nuestro
estudio de investigacion, asi como Moyano (2018) en su tesis nos comenta que, Si
existe una relacion entre la web digital como uso diario de sus clientes y que logra
posicionar, por tal motivo si existe una gran conexién entre “Pagina Web” y
“Posicionamiento”. Asi como también Baldoceta (2019) el cual da fe que la pagina
web si tiene una conexion 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 conexion entre “Pagina Web” y “Posicionamiento”, con un

coeficiente de Sperman 0,594. Kotler et al. (2017) comentaron que: “Una pagina
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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 Hipotesis especifico

La hipodtesis especifica 2, estd representada por “Publicidad en Linea” y
“Posicionamiento” con un coeficiente de Sperman 0.77 y el resultado p con 0,687,

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

Sin embargo, podemos citar algunos autores como, Cortez (2018) en su tesis, nos
comenta que, si existe una relacion entre “Publicidad” y “Posicionamiento”, con un
coeficiente de Sperman de 0.649. También citamos a Moyano (2018) en su
investigacion, dando fe que si existe relacion entre “Publicidad en linea” vy
“Posicionamiento” con un alto indice de aceptacion. También citamos a Achundia y
Solis (2017) en su investigacion, nos comenta que el total de 87 clientes, se enteran
de los nuevos productos por las redes sociales, esto asume que si existe una
conexion entre “Publicidad” Y “Posicionamiento”. Kotler y Armstrong (2017)
expresaron, las personas estan cada vez sumergidas en el mundo digital, por esta
razon las grandes empresas vieron estas oportunidad, que decidieron invertir su
dinero en atraer mas ventas o follows a sus paginas con el fin de obtener mejores

ingresos con la publicidad.
Tercera Hipotesis especifico

Analizando la informacion entre “Correo Electrénico” y “Posicionamiento”, se obtuvo
como coeficiente de Sperman 0,791 y una significancia menor a 0,05 existiendo
una conexién significativa, de esta manera rechazamos la hipoétesis nula y en su

lugar aceptamos la hipétesis alterna.

En tal sentido podemos citar a Cortez (2019) en su tema de investigacion, el cual
da fe que si existe una relacién entre “Email Marketing” y “Posicionamiento” con un
coeficiente de Sperman de 0,817 de este modo podemos decir que respalda mi

investigacion.

También en su tesis de Ayala (2018) en su investigacion, el cual da positivo que, si
existe una relacion, con un coeficiente de Sperman 0,599 y una significancia menor

a 0,05. lgualmente, a Gordillo (2015) en su trabajo de investigacion, el cual esta de
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acuerdo e indica que si existe una relacion entre “Email” y “Posicionamiento”. Kotler
y Armstrong (2017) aclararon que el fin del correo electronico es mejorar las
relaciones con los clientes mediante correos de promociones, bienvenidas o

cumpleanos.
Cuarta Hipotesis especifico

Observando la cuarta hipétesis 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 hipo6tesis nula y admitimos la hipotesis alterna,

dando fe que si existe una relacion.

A continuacion, citaremos a Baldoceta (2019) en su tesis, el cual nos comenta que,
si existe una relacion, 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 relacion, con un coeficiente de Sperman de 0,843 y una significancia de
menos 0,05. También, Achundia y Solis (2017) en su investigacion, nos comentan

gue si tiene una conexion entre “Social Media” y “Posicionamiento”.
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V. CONCLUSIONES
Conclusién 1:

Se determino que si existe una relacion 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

hipotesis general y también acentuar el objetivo principal de estudio.
Conclusion 2:

Se determino con si existe una relacion positiva en “Pagina Web” y
“Posicionamiento”; por tal motivo se declina la hipotesis nula y se aceptamos la
hipotesis alterna, ademas 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 relacion

positiva.
Conclusioén 3:

Con respecto a la dimension “Publicidad en Linea” y la variable “Posicionamiento”
se determind que no se acepta la hipotesis alterna y se acepta la hipétesis alterna,
con un coeficiente Rho de Sperman 0,77 y p ==0,687<0,05 de este modo podemos

decir que no tiene relacion.
Conclusion 4

Con respecto a la dimension “Correo Electrénico” y “Posicionamiento” se determind
gue no se acepta la hipotesis nula y se acepta la hipétesis 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 conexion.
Conclusion 5

Con respecto a la dimension “Social Media” y Posicionamiento se decide que si
existe una conexion, se acepta la hipotesis 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
pagina web con el fin que tenga mas alcance con sus futuros clientes, sobre todo

trabaje con contenido digital, de esta manera lo puedan encontrar mas rapido.

Tercero: Se recomienda utilizar publicidad en linea solo para obtener futuros
clientes, sobre todo que su pagina web o sus redes sociales puedan dar u ofrecer

nuevos Sservicios.

Cuarto: Se recomienda utilizar correo electronico 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 mas usadas

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

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS \E/i\cl_g;'aés
Paginas vistas o visitas paginas 1
Paginas visitas Unicas 2
- : Pagina W
La prlnC|paI variable que 4gina Web Tiempo de estancia en una pagina 3
tenemos es  marketing
Kotler y Armstrong (2017)  digital, el cual es de indole Bounce Rate 4
nos dice lo siguiente: “El cuantitativa y se subdivide
marketing es un en 4 dimensiones tales Exit Rate 5
procedimiento social y de como: Publicidad en Linea,
direccion en el cual Pagina  Web,  E-mail Tasa de conversion 6
adquieren lo que aspiran y  Marketing, Marketing
desean creando trueque de social. Cada una de estas Visitas 7
valor con terceros. De esta  dimensiones  se divide en PublicidadenLinea Click 8 ORDINAL
manera el marketing tiene indicadores. A través de mi Conversic s s acti o
;s = . , onversion en usuarios a activos
como  proposito  crear muestra de estudio se usara
relaciones entre las la herramienta de medicion — >
empresas y sus clientes con  Escala Liker. Con la asa e enfies !
un solo fin, intercambiar intencién de obtener _ o
valor para ambos” (p.?)). informacién sobre la Marketing por correo electronico Tasa de aperturas 11
frecuencia del C“ente_ al usar Tasa de redireccionamiento a través de 12
las plataformas digitales. clics o de clics
Las respuestas cerradas y su ol X e
. Métricas del sitio Web asociadas a las 13
fespectlvo valor para los redes sociales
items. . 14
Marketing de social media Tasa de conversiones
Relacionadas con la reputacion de la 15

empresa

Nota: Elaboracién Propia
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ANEXO N° 3: Matriz de Operacionalizacion de la variable 2: Posicionamiento

DEFINICION CONCEPTUAL ___ DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS _ ESCALA Y VALORES
Desempefio 1
La variable que tenemos es Personal
posicionamiento, el cual es
Para Vallet et al. (2015) e indole cuantitativa y se Capacitacién 2
nos dicen lo siguiente e gndivide en 3 dimensiones
el “conjunto de atributos t5eg como: Personal
o caracteristicas en el geryicio, e imagen. Cada una
cual nuestros servicios e estas dimensiones  se Calidad 3
esten posicionados en 18 gjyide en indicadores. A Servicio
mente del consumidor, través de mi muestra de ORDINAL
de este modo podemos egtydio se  usara  la Innovacién 4
saber las percepciones de  herramienta de  medicion
los  consumidores con  Egcala Liker Con el objetivo
nuestras  ofertas  en e gptener informacion sobre Satisfaccia .
relacion con a3 frecuencia del cliente al AlisTaceton
competencia” (p.125). usar las plataformas digitales.
Las respuestas cerradas y su Recomendaciones 8
respectivo valor para los .
items Imagen Prestigio 9
Valor Agregado 10

Nota: Elaboracién 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 HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODO
Péginas vistas o visitas a paginas
(Pageviews)
Paginas visitas unicas
L. Tiempo de estancia en una paginay
¢Como influyen el Marketing digital y el | Elmarketing digital influye positivamente en el | Describir el marketing digital para lograr el Pagina Web

posicionamiento en la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 20207

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

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

PROBLEMAS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢Coémo influye una pagina web para lograr el
posicionamiento de la agencia de aduana
despachos S.A.C. Callao, 2020?

La pagina web influye positivamente en el
posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020.

Describir una péagina web para lograr el
posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020.

Marketing Digital

tiempo de estancia en el sitio

Tasa de salida (Exit Rate)

Tasa de conversion (Conversion
Rate)

Publicidad en Linea

Visitas

Click

Conversién en usuarios a activos

Marketing por correo electrénico

Tasa de entrega

Tasa de aperturas

Tasa de redireccionamiento a través
de clics o de clics

Marketing de social media

Nétricas del sitio Web asociadas a las
redes sociales

Tasa de conversiones

Relacionadas con las la reputacion
de la empresa

¢Cémo influye la publicidad en linea 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 linea para lograr el
posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020.

¢Cémo influye el marketing por correo electrénico
para lograr el posicionamiento de la agencia de
aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?

El marketing por correo electrénico influye
positivamente en el posicionamiento de la
agencia de despachos y servicios aduaneros
S.A.C, Callao, 2020.

Describir el marketing por correo electrénico para
lograr el posicionamiento de la agencia de
despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao,
2020.

¢Coémo 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.

Posicionamiento

Personal

Desempefio

Capacitacion

Servicio

Calidad

Innovacién

Satisfaccion

Imagen

Recomendaciones

Prestigio

Valor agregado

Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental
Correlacional

Nivel : Descriptivo
Tipo : Aplicada
Muestra 31

Muestreo: 30
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Instrumento para recoger informacion acerca de la “Marketing digital y el
posicionamiento en la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020”.

ANEXO N° 4

Autor de la tesis. Johny Martin Bernal Quio

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO

Ejemplar

NO

INSTRUCCION: Sefior encuestado, la presente prueba tiene el proposito de recopilar

informacién 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 opcidn y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene caracter

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

respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes:

Usted encontrara 15 preguntas sobre Marketing digital y las dimensiones,
Pagina Web, Publicidad en Linea, Correo electronico, 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

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL.

para consultar procedimiento de importacién?

< . 1 2 3 Ni 4 5
N©° Items de la variable
Ted | Ede | AAD | Da | Tda
Dimensién: Pagina Web
1 ¢Ingresa usted frecuentemente a la pagina web de la agencia de aduana DESA

¢Navega usted por la pagina web més de 1 ves al mes?

¢ Cuando usted navega por la pagina web de la agencia de aduana DESA, se

gueda més de 10 minutos?




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

leer los contenidos, que siguié navegando por la pagina?
5 ¢Usted ha navegado por el sitio web de la agencia de aduana DESA vy se retird

por no tener un buen contenido?
6 ¢Usted se ha registrado en la pagina Web de la agencia de aduana DESA para

recibir informacion?

Dimensién: Publicidad en Linea 1 2 | 3Ni 4 5
Ted | Ede | AAD | Da | 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?

Dimensién: Marketing por correo electrénico

10 ¢Recibe correos electrénicos de la agencia de aduana DESA?
11 ¢Usted lee los correos electronicos de la agencia de aduana DESA, también los

gue estan 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 2 3 Ni 4 5
Ted | Ede | A/D | Da | Tda
Dimensidén: Marketing de social media

13 ¢Usted navega por las redes sociales de la Agencia de Aduana DESA?
14 ¢Usted comparte informacién 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 informacion 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 Quio

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO

Ejemplar
NO

INSTRUCCION: Sefior encuestado, el presente test tiene el propdsito de recopilar

informacién 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 opciéon y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene caracter

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

respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes:

Usted encontrarad 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

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: BALANCED SCORECARD.

NO

Items de la variable

Ted

Ede

3 Ni
A/D

Da

Tda

Dimensién: Personal

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

mercancias y le avisa adecuadamente?

¢Considera que el personal de la Agencia de Aduana DESA esté capacitado en

sus funciones?

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

en su posicionamiento frente a la competencia?

¢ Se siente satisfecho por la atencién del personal de la agencia de aduana?




_ B . 1 2 [3Ni| 4 5
Dimension: Servicio
Ted | Ede | A/D | Da | 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 tecnologia para comunicarse con
usted?
7 ¢ Usted se siente satisfecho con la atencién brindada por la agencia de aduana?
8 ¢ Generalmente, encuentra servicios diferenciados en la Agencia Desa?
_ . 1 2 |3Ni| 4 5
Dimension: Imagen
Ted | Ede | AAD | Da | Tda
9 ¢Recomendarias 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 atencion al cliente?




ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y RESULTADOS
DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

ﬁ UNIVIERSIDAD CEsAR VALLE IO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
LY. Apeitidos y nombres del iformente: | | ICHELEMD A 14105 EnIaueE DMAR L
1.2. Especialidad ¢al Valdador (NRELS TER & ADMINETALACION
1.3, Cargo @ Insttucion donde labora: LIV EASIOAD CESAR (MeEI U
14, Nombee del Instrumento motve ¢ Ia evaluacidn:
L5, Autor ded instrumenio:

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES [ Regular | Beens | Nuy busse
CRITERIOS D% | 2040% | esen | eraow | ensons
CLARIDAD £l formuiado con enguae speopisdo v
lm Csts ewgresnco de maners cobecento y J
bagea
Im Rusponde @ Us meceedads inemas y
exiornas do b wesigaciin Y
Exts aMoato purs vonw aspecios y
ACTUALIDAD estralgias do e varabies v
Comprende o3 aspocios en caldad y
e v
| Tene ccherencls ontra incadires v s

dmensonee v
y [Esima Ls estridegias Qua responca o
_Lprogoato de i mvestigacon y
| Congiderd que ko llors USkzados en oslo
(| netrumento 8o kodos y ¢3ds WO propis f
Bl CarpO Quu i etk Fvnalgaedo
Conmders s estuctrs owl  prossnie .
- nstrumento adecusdo al 1po de usueno & v
__lqsenes wo dnge of instrurent
3 3 Que 08 BMms miin 10 Que
f meck.

Testono:_ 112225151




ANEXO N° 6 - BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y
RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

ﬁ UNIVERNIDAD CEsAan VALLEIO
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: o -
P 2/ -
L1, Apeldos y nambees del informarte: 29100 el bpn  Alalager s
L)
1.2. Especialcad del Valdador. [l o ¢
1.3. Cargo & Instnuodn donde labora; NTT
14 Nomixe ded Instrumento motive de 1a evaluacikin:
1.5 Autor dof Instrumento:
I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Ouficiurte | Regelsr | Boeno | Moy bueno | Excelente
INDICADORES :
ol | oar | eraes | oo |
CLARIOAD Enty emuido oon kogugs speopindo v
Eoln egrotads oo cor Y b
OBJETIVIOAD X v
\ Responda a ke motsdods inkmas y
PERTINENCIA ertemas do 1y invostigockin v
ACTUALIDAD 3 Esla adeouddo pare vl ascados y
Y | euratogas 0o los varbdles v’
ORGANZ. “’m" ;| Come s Jep en caldad y
neaA | Tena con ortre indcadores y Lo 7
m’" v S Eu:‘:ﬁmﬂm ue resgonda o k/
L Fa - | Consitera que los Rems uNZados on oste v
L 3 Fairumardo son lodos y Gsds uno propios
S Aol GIMGO QUi S st investigando
Corddamn W eMuduts ol presents Vv
Fatumenmo 2300uad5 o too G0 uano a
wmmm ol
Consifers quo ks ltloms mdon © Que v
=  erowe ),
Hi. OPINION DE APLICACION:

£ Qud aspectos lendria gue modificer, intrementsr o supcmr en los Matrumentos de rvestigacdn?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos 12 de Octubre 2020




ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y RESULTADOS
DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLE IO
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
L1, Apehidos y nombres del nformania;
1.2 Expeciainiad del Valcador,
1.3 Cargo e Institucdn donde labors:
1.4 Nombre cel Inatrumento motho oo ks evaluacion
15 Autor dal insin

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
CRITERIOS .

Eata oemuindo oon oguae meopiado
Ests exgresado do maners coberenis y
Mhea

BL00%

B
§

INDICADORES
CLARIDAD
OBJETIVIDAD

’ Rewp o s doads | Y
| PERTINENCIA pri
ACTUALIDAD
ORGANIZACION

~ |Esta ae0umac0 para vidoo aspectos y
| ostratogias de Ls varabies

¢,quom_m modificar, ncrementar o suprimir on Iphfmmamslm?
sDedespoensah.. Z Mok e froctelinse Io .

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olvos 12 de Octubre 2020




ANEXO N° 7 DOCUMENTO DE ACEPTACION DE ESTUDIO DE LA EMPRESA
DESA S.A.C

Agencia de Aduanas Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C

Yo el sefior FERRADAS ZUNIGA JAVIER DANIEL con numero DNI 18023106,
representante legal de la empresa Agencia de Aduanas Despachos y Servicios
Aduaneros S.A.C, con numero de ruc 20536743562 con codigo de Aduanas 6621 y
domicilio fiscal en Av. Bocanegra Mza. R Lote. 8 urb. Albino Herrera (Cruce Av.
Pacasmayo con Bocanegra) Prov. Const. Del Callao - Prov. Const. Del Callao -
Callao. La cual doy fe que el investigador Johny Martin Bemal Quio, realiza su
investigacion sobre su tema “Marketing digital y el posicionamiento en la
agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao 2020”, nos solicitd
informacion correspondiente, como nuestros clientes, que son un total de 31,
tambien informacion de nuestra empresa, y datos que se le a enviado. Agradezco
el apoyo a la universidad Cesar Vallejo.

Apoderado \

FERRADAS ZUNIGA JAVIER DANIEL

DNI 18023106



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

Tabla 1. Relacioén 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 Esparia 4 13%
Clientes que importa de Japon 4 13%
Total 31 100%

Fuente: Elaboracion propia
Validez de la muestra.
n=1.9620.5*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)

Elaboracion propia

Validacion de expertos de las variables “Marketing Digital”

“Posicionamiento”

N° Expertos Aplicables
1 Mg Armando Leiva Tarazona 80%
2 Mg Enrique Michelena Rios 90%
3 Dr Roberto Frias Guevara 80%

Fuente: Elaboracion Propia

Rangos de confiabilidad para enfoques cuantitativos

0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 B:g:j)a confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,71 Muy Confiable
0.72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 perfecta confiabilidad

Fuente: Del libro metodologia de investigacion 2014
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ANEXO N° 9 — BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y
RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

Andlisis de confiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

960 27
Fuente: software SPSS estadistico version 25.0

Analisis de confiabilidad de variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

935 15

Fuente: Software SPPS estadistica version 25.0

Andlisis de confiablidad de variable posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

.800 12

Fuente: Software SPPS estadistica version 25.
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Resumen

El presente trabajo de investigacion: “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 investigacién es Marketing Digital con sus dimensiones, las cuales son:
pagina web, publicidad en linea, marketing por correo electrénico y marketing de
social media; la siguiente variable de estudio es Posicionamiento con sus
dimensiones: personal, servicio e imagen. La metodologia es de enfoque de tipo
cuantitativo, de nivel correlacional en disefio no experimental. La muestra de esta
investigacion esta constituida por 30 clientes de la agencia DESA, La técnica
utilizada fue la encuesta, teniendo como instrumento el cuestionario que conto con
27 items, en escala de Likert. El andlisis de datos se realizo a través del software
estadistico SPSS 25, donde también se midio su confiabilidad a traves del Alfa de
Cronbach; asimismo, se utilizé el Rho de Spearman para medir la correlacion de
las variables. En conclusién, los resultados mostraron que las dos variables se
relacionan significativamente, es decir, si existe relacion 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. INTRODUCCION

La importancia de las plataformas sociales esta teniendo un gran auge en la
sociedad, donde los cambios vienen a ser tan bruscos que uno ni cuenta se da que
la tecnologia viene cambiando poco a poco nuestra forma de obtener mas
informacion, que influye totalmente en el comportamiento de las personas, por tal
motivo, el marketing online est4 adquiriendo mucha popularidad para el crecimiento
de las organizaciones con ideas muy creativas e innovadoras y lograr posicionarse

en el mercado.

El dltimo reporte global digital 2019 de las plataformas internacionales We are
Social y Hooutsite (2019) revel6 hace poco que existen mas de 4.390 millones de
personas conectadas a internet de todo el mundo, eso es mas del 50% de la
poblacién a nivel mundial a comparacion del afio 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 rapido sobre todo porgue existe una comunicacion mucho mas
directa con el cliente o consumidor. Hoy en dia, las empresas insertan herramientas
digitales con el Unico objetivo de posicionarse en el mercado y generando mas

ventas.

En el Peru el indice de crecimiento del consumo de internet 2019 es del 80%, esto
quiere decir que ocho de cada 10 limefios cuentan con alguna red social, este
aumento se debe a la interaccion de los individuos con las plataformas sociales
como también el incremento de smartphones (73%). Las operadoras de telefonia
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.



En el Perq, en la provincia del Callao, segun, Asociacion de Agentes de Aduanas
del Pera (A.A.A.P) existen 57 agencias de Aduanas que cuentan con areas de
marketing muy especializada, sin embargo, alguna de ellas desconoce del
marketing digital como una oportunidad para posicionarse en el mercado.

Por esta razén 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 podran posicionar su imagen de marca a
través de las redes sociales, también podran establecer una comunicacion mucho

mas directa con sus clientes y potenciales clientes.

La agencia de aduana Despachos y servicios Aduaneros S.A.C cuenta con mas de
20 aflos en el mercado haciendo trabajos tales como: despachos aduaneros,
logistica, asesoria, importacion y exportacion de productos. No obstante, tiene un
gran problema el cual no cuentan con el area 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 autbnomos, por consiguiente, no logran
posicionarse en el mercado aduanero y eso no le permite sobrevivir en un mercado
tan competitivo. Si la organizacién implementara estas estrategias contribuiria a
mejorar varios aspectos de venta y comunicacion hacia sus clientes utilizando el

marketing digital.

Considerando lo explicado se formulé un problema general de investigacion:
¢,Como influyen el Marketing digital y el posicionamiento en la agencia de
despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020?, Ademas, se formula el
problema especifico 1: ¢Como influye una pagina web para lograr el
posicionamiento de la agencia de aduana despachos S.A.C. Callao, 20207, asi
también detallaremos el problema especifico 2: ¢, Como influye la publicidad en linea
para lograr el posicionamiento de la agencia de aduana despachos S.A.C. en la
provincia del Callao, 2020?, También el problema especifico 3: ¢ Como influye el
marketing por correo electronico para lograr el posicionamiento de la agencia de
aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?, finalmente el problema especifico 4:
¢,Como 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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Segun lo planteado en los problemas, la investigacién tiene como fin general:
Describir el marketing digital y el posicionamiento en la Agencia de Despachos y
Servicios Aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Asi como también tiene el objetivo
especifico 1: Describir una pagina web para lograr el posicionamiento de la agencia
de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020, también el objetivo
especifico 2: Describir la publicidad en linea para lograr el posicionamiento de la
agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Ademas, el
objetivo especifico 3: Describir el marketing por correo electrénico para lograr el
posicionamiento de la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C,
Callao,2020. Finalmente, el objetivo especifico 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 investigacion se plantea la hipotesis general: EI marketing digital influye
positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y servicios
aduaneros S.A.C, 2020. Asimismo, se plantea la hipotesis especifica 1: La pagina
web influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipotesis especifica 2: La publicidad
online influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Hipotesis especifica 3: EI marketing por
correo electronico influye positivamente en el posicionamiento de la agencia de
despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020. Finalmente, Hipoétesis
especifica 4: El marketing social influye positivamente en el posicionamiento de la

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



I MARCO TEORICO

Baldoceta (2019) en su trabajo de investigacion “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 relacion las herramientas digitales y el
posicionamiento de las Mypes del Centro Comercial. La metodologia de
investigacion es cuantitativa — correlacional. Por lo tanto, se colige que la
informacién que se investigb seran 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 informacién
obtenida, el marketing online es una herramienta muy valiosa para lograr captar
clientes y obtener una excelente fidelizacion, ademas, en un entorno tan cambiante,
donde los clientes son cada vez mas 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 pequefios empresarios en el mercado en el cual compiten.

Cortez (2019) en su tesis de investigacién “Marketing digital y el posicionamiento
de las inmobiliarias en Chorrillos 2019” (p.3). El fin de su estudio es determinar la
relacion entre ambas variables de estudio en las inmobiliarias. La metodologia que
de investigacion es cualitativa, aplicada con disefio transversal, aplicada. El autor
concluyo y analizé que, si existe una relacion entre ambas variables, para ello se
examino el logro de la marca, el personal, el servicio, debe poner en practica
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 organizacion.

El siguiente trabajo segun 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 relacion que existe entre ambas variables como puntos
primordiales de estudio. La metodologia es cuantitativa, tipo aplicada de nivel
correlacional. El autor concluyo que la variable uno tiene relacion con el
posicionamiento, de esta manera reformar la marca de la organizaciobn con
constante publicidad, promocién y servicio. El aporte del autor en su investigacion
es demostrar la importancia que es la variable marketing y que dar contenido
constante con publicidad, ayuda a que la comunicacién de la empresa logre
mayores ventas y mejores seguidores a largo plazo.

Gordillo (2015) en su trabajo de investigacién “Estrategias de marketing digital
como herramientas para posicionar el software NVisién de las empresas Axence
México S.A. de C.V” (p.3). La finalidad de la investigacion es conocer las estrategias
de marketing online que permita dar a conocer el servicio la empresa Axence
México, S.A. La metodologia 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 practica estrategias de marketing digital para aplicarlas las cuales
son: videos, correos electronicos, carrito de ventas, contenido digital, como también
incluir historias de éxito de la empresa a través de una plataforma web de la
organizacion. El aporte del autor en su tesis es destacar la importancia que es el
marketing digital con las herramientas para asi la empresa pueda posicionarse en

el mercado.

Mediante esta investigacion es conocer como esta actualmente la empresa con el
analisis FODA, de esta manera ayuda a realizar un diagnostico interno y externa
de la empresa y tomar mejores estrategias de marketing y posicionarse en el

mercado.

Moyano (2018) en su tesis de investigacion “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

organizacion “Soy Soya”. La metodologia de investigacion es cualitativo y
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cuantitativo de esta manera podemos medir mediante indicadores siendo
sistematicos y técnicos. Por lo tanto, se colige, la empresa siendo el principal centro
economico 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 publico objetivo o clientes futuros. La comunicacion digital tiene una conexion
muy importante en el manejo de la informacion, de esta manera podemos conseguir
la interaccion y retroalimentacion con el fin de llegar a tu pablico objetivo. El aporte
del autor con su investigacion, diagndstico que la empresa cuenta con herramientas
digitales, pero no cuenta con contenido creativo, de esta manera no logra que sus

clientes o visitantes interactien con la marca.

Achundia y Solis (2017) en su tesis “Analisis de estrategia del marketing digital para
el posicionamiento de nuevos productos en los supermercados de Guayaquil” (p.3).
la finalidad de su investigacion 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 metodologia de estudio sera

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 0 empresarios.

La siguiente investigacion estara 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
linglistico, marketing ha sido traducido como, "Mecadero”, "Mercadotecnia

"Comercializacion".

El principio de su estudio esta orientada a la sociedad, la mercadotecnia y la
satisfaccion de las personas, a partir de este enfoque su investigacion se deriva a
profundizar sobre el comportamiento en los mercados. La fijacion de los precios,

promocién, las estrategias de publicidad; que ha permitido destacar en el mercado.



Para Armstrong y Kotler (2017) de acuerdo con su teoria de mercado, explica que
el marketing digital son plataformas para la comercializacibn de productos o
servicios, con el fin de establecer relaciones con sus clientes por medios digitales
(p.500).

Segun Kotler y Armstrong (2017) “es la técnica o el arte de atraer, captar, mantener,
con el fin de hacer crecer el numero 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 electronico, apps moviles, online videos,
creacion de contenido y muchos mas 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 implementacion de una plataforma virtual o pagina 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 pagina 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)

Segun Kotler y Armstrong (2017) explicaron que: “Las personas concentran hoy en
dia mas su tiempo en navegar en internet, por tal motivo las empresas movilizan
sus inversiones hacia la publicidad digital, con el objetivo de atraer mas ventas o
visitas a sus plataformas electrénicas, como web, apps moviles y plataformas
RRSS” (p.435).

Para Kotler y Armstrong (2017) describieron como: “El envio de mensajes de E-
mail marketing, esta especificamente dirigidos a las personas con el Unico fin de

entablar relaciones con los consumidores a través del correo electronico” (p.436).
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Segun Kotler y Armstrong (2017) indicaron que: “Existen incontables RRSS
autonomos y comerciales que ofrecen a sus consumidores lugares en linea para
congregarse, socializar e intercambiar mensajes, opiniones, fotografias, 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 reconexion con tu cliente prospecto.

Para Ries y Trout (1989) nos comenta en su teoria de posicionamiento “Disefiar
una oferta y la imagen de una organizacion 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 citd en Ries y Trout, 2015) nos dicen lo siguiente: “Es el
conjunto de atributos o caracteristicas 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 relacion 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 diferenciacién 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).



. METODOLOGIA
3.1 Tipo y disefio de investigacion

El estudio ser4 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 analisis se realiza cuando el observado mide
las variables y expresa los resultados de la medicién en datos numéricos.” (2005,
p. 36).

Valderrama (2013) lo de definen como: “la investigacion aplicada, tiene como
fundamento, analizar los aportes o conocimientos de grandes especialistas,

cientificos, profesionales y mas, con el fin de dar a conocer la realidad investigada”
(p-33).

Este tipo de estudio tiene como motivo describir la conexion que tienen ambos
conceptos o variables que son: “marketing digital y posicionamiento, de tal manera

podamos evaluar la relacion o grado directa.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014), explica que el estudio tiene como
motivo encontrar el lazo entre dos o mas variables en un momento determinado,
con el unico fin de encontrar relacion, cabe indicar que no se manipula ninguna

variable en la investigacion (p.222).

3.2 Operacionalizacion de Variables
Son los aspectos o caracteristicas cualitativas y cuantitativas que son objeto de
busqueda de estudio de investigacion.
Para Sampieri (2014) manifiesta que: “Las variables son conceptos, caracteristicas
0 aspectos cuantitativos y cualitativos, de tal manera por lo general tiene como fin
el estudio de una unidad de observaciéon” (p. 221). Por consiguiente, se determina

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

3.3 Poblacion, muestray muestreo

Para el estudio de investigacion se constituyé por 31 clientes de la “Agencia de

Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C, Callao”.



Segun Sampieri (2014) nos dice lo siguiente “es el universo total o la poblacion que
tienen las mismas caracteristicas comunes o parecidas con el fin de ser estudiadas”
(p.174).

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

gue mi muestra estara conformada por 30 clientes de la agencia de aduana.

Para Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) nos comentan “la muestra es tomada
de una poblacion con el objetivo de recolectar informacion o data por parte de ellos”
(p-173).

3.4 Técnicas e instrumentos de recoleccion
La técnica de estudio que se aplicara sera la encuesta el cual me permite recoger

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

Segun Carrasco (2005) nos comenta “la indagacion o la encuesta es un méetodo
muy usado para el estudio de investigacion, el cual me permite recolectar datos
establecidas mediante preguntas, formulados a las personas que constituyen la

unidad de analisis” (p.313).

Tabla 1. Principales técnicas e instrumentos.

Variables Técnicas Instrumentos
Marketing Digital Encuesta Escala de Likert
Posicionamiento Encuesta Escala de Likert

Nota: Elaboracion propia

Para Carrasco (2007) nos comenta que “La escala de Likert son alternativas o
items, el cual me ayuda a obtener la data mucho mas confiable y acertada. De esta
manera se generara 5 alternativas, las cuales, si son preposiciones afirmativas, van

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

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

juicio de expertos, el cual certifica los instrumentos de medida.
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A continuacion, 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 investigacion de estudio tuvo en cuenta fuentes tedricas mediante libros y
articulos cientificos y revistas digitales consultadas de modo fisico y virtual.
Asimismo, fuentes de campo como los resultados conseguidos en base a la
utilizacién del cuestionario realizado a los 31 clientes de la empresa DESA, S.A.C,
Callao 2020.

3.6 Métodos de analisis de datos

Luego de a ver recogido la informacion 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 investigacion, se utilizara el

programa SPSS para ser analizados y procesados.

De tal manera se presentaran a traveés de cuadros, graficos y finalmente se

describen a graficos de linea de tendencia

3.7 Aspectos éticos

La informacion que se ha recogido esta basada segun las normas APA, el cual doy
fe que todas las fuentes que se ha citado en este trabajo estan realizadas segun

las normas que estan detalladas.

Toda la informaciéon que se ha recolectado en el campo mediante técnicas como la
encuesta, no ha sido manipulada ni mucho menos cambiada. Asimismo, la
recoleccion de data se ha respetado el anonimato a los clientes de la agencia
DESA.
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IV. RESULTADOS
4.1 Anédlisis Descriptivo Univariado
4.1.1 Analisis Descriptivo de los resultados marketing digital

Tabla 2. Descripcion de los niveles de la variable.

MarketingDigital

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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

MarketingDigital

Porcentaje

Bajo Medio Alto

Con respecto a latabla 2 y figural, se deduce que el marketing digital se encuentra
con un mediano indice del 50%, seguido de un 26.67% alto, y por ultimo 23.33%
de bajo indice. En relacién con lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros
entrevistados se centré 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 Analisis Descriptivo de la variable (Posicionamiento)

Tabla 3. Descripcion de los niveles de la variable

Posicionamiento

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vaélido 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

Posicionamiento
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Bajo Medio Alto
Se deduce que el posicionamiento se encuentra con un mediano indice del 56.67%,

seguido de un 36.67% de alto, y por ultimo 6.67% de bajo indice. En relacién con
lo desarrollado, el porcentaje elevado de nuestros entrevistados se centré 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. Andlisis descriptivo de los resultados de la Dimension Pagina Web.

Tabla 4. Descripcion de los niveles de la dimension Pagina Web

Pagina web
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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:
Descripcién grafica de dimension Pagina Web

Paginaweb

Porcentaje

Bajo Medio Alto

La tabla 4, la muestra de 30 clientes de la compalfiia; se deduce que la pagina web
se encuentra con un bajo indice del 43.33%, seguido de un 40% medio, y por ultimo
16.67% de alto indice. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, no
tiene una buena pagina web para que sus clientes realicen sus consultas u

operaciones digitales.
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4.1.4. Andlisis descriptivo de los resultados de Publicidad en Linea.

Tabla 5. Descripcion de los niveles de la dimension Publicidad en Linea

Publicidad linea

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  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:
Descripcién grafica de dimensién Publicidad en Linea

Publicidadlinea

Porcentaje

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

la publicidad en linea se encuentra con un alto indice del 70%, seguido de un 30%
medio. Por consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, tiene una buena

publicidad en linea para la atraccién de futuros clientes o clientes antiguos.
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4.1.5. Andlisis descriptivo de los resultados de Correo Electronico.

Tabla 6. Descripcion de los niveles de la dimension Correo Electronico

Correo electrénico

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido  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:
Descripcién grafica de dimension Correo Electrénico

Correoelectronico

Porcentaje

Bajo Medio Alto

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 electronico se encuentra con un medio indice 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 electrénicos que envia a sus clientes.
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4.1.6. Andlisis descriptivo de los resultados de Marketing Social Media.

Tabla 7. Descripcion de los niveles de la dimensién Marketing Social Media

Social Media

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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:

Descripcién grafica de dimensién Social Media

Socialmedia

Porcentaje

Bajo Medio Alto

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 indice 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. Analisis descriptivo de los resultados de Personal.

Tabla 8. Descripcion de los niveles de la dimension Personal

Personal
Porcentaje FPorcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido  Baijo 10 333 333 333
Medio 12 40.0 40.0 733
Alto 8 287 26.7 100.0
Total 30 100.0 100.0

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

Figura 7:

Descripcién grafica de dimension Personal

Personal

Porcentaje

Bajo Medio Alto

De acuerdo con la tabla 8 y figura 7, la muestra; se deduce que el personal se
encuentra con un medio indice 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. Andlisis descriptivo de los resultados de Servicio.

Tabla 9. Descripcion de los niveles de la dimension Servicio

Servicio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido 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:
Descripcién grafica de dimensién Servicio

Servicio

Porcentaje

Bajo Medio Alto

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 indice 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 desempefio en sus

servicios a sus clientes.
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4.1.9. Andlisis descriptivo de los resultados de Imagen.

Tabla 10. Descripcion de los niveles de la dimension Imagen

Imagen
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido 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:

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

la imagen se encuentra con un alto indice de 80%, seguido de un 20% medio. Por
consiguiente, la agencia de aduanas DESA S.A.C, esta posicionado en la mente de

sus clientes, y recomendarian sus servicios.
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4.2 Anélisis Descriptivo Bivariado

4.2.1 Analisis 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

Bajo Medio Alto Total

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

Grafico de barras

Posicionamiento

M Bajo
M Medio
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Como sefiala 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 Analisis descriptivo de los resultados entre Pagina Web y Posicionamiento
Tabla 12. Resultados de las tablas cruzadas de la Dimension Pagina Web y

variable Posicionamiento

Tabla cruzada Pagina web*Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total

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:

Dimension Pagina Web y Variable Posicionamiento

Grafico de barras

12 Posicionamiento

EBajo
W iedio
W Alto

Recuento

Bajo Medio Alto
Como sefiala 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 Andlisis descriptivo de los resultados entre Publicidad y Posicionamiento
Tabla 13. Resultados de las tablas cruzadas Dimension Publicidad y

variable Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total
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:

Dimension Publicidad y Variable Posicionamiento

Grafico de barras
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Como sefiala la tabla 13 y figura 12, de la muestra de los 30 clientes de la

organizacion 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 Andlisis descriptivo de los resultados entre Correo Electronico y

Posicionamiento

Tabla 14. Resultados de las tablas cruzadas Dimension Correo
Electronico y Posicionamiento

Posicionamiento

Bajo Medio Alto Total

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.

Dimension Correo Electronico y Variable Posicionamiento
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Como sefiala 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 Andlisis descriptivo de los resultados entre Social Media y Posicionamiento
Tabla 15. Resultados de las tablas cruzadas Dimension Social Media y

Posicionamiento

Fosicionamiento

Bajo Medio Alto Total

Socialmedia Bajo Recuento 2 11 1 14
% del total 6.7% 36.7% 3.3% 46.7%

Medio  Recuento 0 6 5 11

% del total 0.0% 20.0% 16.7% 36.7%

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 14:

Dimension Social Media y Variable Posicionamiento
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Como sefiala 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 Analisis Inferencial
4.3.1 Hipdtesis General
A continuacion, se mostrara en la siguiente tabla los estandares del coeficiente de

correlacion Rho Spearman:

Tabla 16. Estdndares de coeficiente de correlacion por rangos Sperman

Rango Relacion
-0.91 a-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.76 a -0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.51 a-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.11 a -0.50 Correlacion negativa media
-0.01 a -0.10 Correlaciéon negativa débil

0.00 No existe correlacion

+0.01 a +0.10 Correlacion positiva débil
+0.11 a +0.50 Correlacion positiva media
+0.51 a +0.75 Correlacion positiva considerable
+0.76 a +0.90 Correlacion positiva muy fuerte
+0.91 a +1.00 Correlacioén positiva perfecta

Fuente: Elaboracion propia, basada en Hernandez S. & Fernandez C., 1998.

Hi Existe una relacion significativa, positiva entre el Marketing Digital y el
posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion 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 hipotesis nula.

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

Tabla 17. Correlacion entre Marketing digital y posicionamiento
Correlaciones

MarketingDigital Posicionamiento

Rho de Spearman MarketingDigital Coeficiente de correlacion 1.000 789"
Sig. (bilateral) . .000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion .789™ 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 30 30

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

Fuente: Software SPSS Version 25.0
Sefialando en la tabla 17, del coeficiente de Sperman se diagnostico (r = 0.789.
sig.= 0.0) entre las variables 1 que es “Marketing Digital” y variable 2

“Posicionamiento”, la cual demuestran una correlacion positiva entre si.
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4.3.2 Prueba de Hipoétesis especificas

Hipotesis especificas 1:

Hi Existe una relacion significativa, positiva entre el Pagina Web y el
posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion significativa entre Pagina Web y el posicionamiento de la
empresa DESA SAC 2020.

Tabla 18. Correlacional entre Pagina Web y posicionamiento

Correlaciones

Pagina web  Posicionamiento

Rho de Spearman Paginaweb Coeficiente de correlacion 1.000 755"
Sig. (bilateral) . .000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 755" 1.000
Sig. (bilateral) .000
N 30 30

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

Fuente: Software SPSS Version 25.0

En prueba de la tabla 18, mediante la informacion coeficiente de Sperman se obtuvo
la siguiente data (r=0.755, sig.=0.00) entre la dimensién “Pagina Web” y la variable
“Posicionamiento”, dada que demuestra que la relacion es positiva.

Hipotesis especificas 2:

H1 Existe una relacion significativa, positiva entre Publicidad y el posicionamiento
de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion significativa entre Publicidad y el posicionamiento de la
empresa DESA SAC 2020.

Tabla 19. Correlacional entre publicidad en linea y posicionamiento

Correlaciones

Publicidadlinea  Posicionamiento

Rho de Spearman BEublicidadlinea. Coeficiente de correlacién 1.000 o7y
Sig. (bilateral) . 687
N 30 30
FPosicionamiento Coeficiente de correlacion orv 1.000
Sig. (bilateral) 687
N 30 30

Fuente: Software SPSS Version 25.0
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Como desarrollo de la tabla 19, el detalle de coeficiente de Sperman, se obtuvo la
siguiente informacion (r=0.077 sig.= 0.687) entre la dimensién “Publicidad en linea”
y “posicionamiento”, demuestra que existe relacion positiva.

Hipoétesis especificas 3:

Hi Existe una relacién significativa, positiva entre Correo Electronico y el
posicionamiento de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion significativa entre Correo Electronico y el posicionamiento
de la empresa DESA SAC 2020.

Tabla 20. Correlacional entre Correo Electronico y posicionamiento
Correlaciones

Correo

electronico Posicionamiento
Rho de Spearman Correoelectronico Coeficiente de correlacion 1.000 791"
Sig. (bilateral) . .000
N 30 30
Posicionamiento Coeficiente de correlacion 791" 1.000

Sig. (bilateral) .000
N 30 30

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

Fuente: Software SPSS Version 25.0

Como muestra la table 20, mediante el coeficiente de Sperman (r=0.791 sig.=0.00)
entre la dimension de “Correo Electronico” y “Posicionamiento”, el cual demuestra
gue existe una relacion positiva entre si.

Hipotesis especificas 4:

H1 Existe una relacién significativa, positiva entre Social Media y el posicionamiento
de la empresa DESA SAC 2020.

Ho No existe una relacion 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

Correlaciones

Socialmedia  Posicionamiento
Rho de Spearman Socialmedia Coeficiente de correlacion 1.000 B79”
Sia. (bilateral) i .000
N 30 30
Posicionamienio Coeficiente de correlacion B79™ 1.000

Sia. (bilateral) .000
N 30 30

*_|a correlacion es significativa en el nivel 0,01 {bilateral).

Fuente: Software SPSS Version 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 dimensién “Social Media” vy

“Posicionamiento”, el cual demuestra una relacion positiva entre si.
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IV. DISCUCION

Hipotesis General:

Conforme a los resultados conseguidos, al objetivo general y la hipotesis general
planteada en la investigacidén, hemos recopilado, del total de encuestados (30), el
50% (15) mostré 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 conclusién que ambas variables de estudio tienen relacion.
Baldoceda (2019) en su trabajo de investigacion, afirmo que, si existe una relacion
contundente entre Marketing digital y Posicionamiento, con una prueba de
coeficiente Sperman de 0,719. Cortez (2019) en su investigacion, da fe que existe
una relacion contundente entre la variable Marketing Online y Posicionamiento con
una prueba de 0,817, respaldando asi la presente investigacion: Ademas, Gordillo
(2015), en su estudio, afirma que si existe una relacion entre marketing digital y
posicionamiento. Kotler y Armstrong (2017) nos mencionan que el marketing es un
procedimiento social y de direccion en el cual adquieren lo que aspiran y desean
creando trueque de valor con terceros. De esta manera el marketing tiene como
propdsito crear relaciones entre las empresas y sus clientes con un solo fin,

intercambiar valor para ambos.

Primera Hipétesis especifico

La hipoétesis especifica 1, esta representado por “Pagina Web y “Posicionamiento”
el cual, si tiene gran relacién significativa, con un nivel de correlacion de Sperman
0,755y el resultado estadistico p es menor a 0,05; por tal motivo, damos afirmacion

gue si existe una relacion.

Por consiguiente, podemos establecer y citar algunos autores que apoyan nuestro
estudio de investigacion, asi como Moyano (2018) en su tesis nos comenta que, Si
existe una relacion entre la web digital como uso diario de sus clientes y que logra
posicionar, por tal motivo si existe una gran conexién entre “Pagina Web” y
“Posicionamiento”. Asi como también Baldoceta (2019) el cual da fe que la pagina
web si tiene una conexion 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 conexion entre “Pagina Web” y “Posicionamiento”, con un

coeficiente de Sperman 0,594. Kotler et al. (2017) comentaron que: “Una pagina
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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 Hipotesis especifico

La hipotesis especifica 2, estd representada por “Publicidad en Linea” y
“Posicionamiento” con un coeficiente de Sperman 0.77 y el resultado p con 0,687,

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

Sin embargo, podemos citar algunos autores como, Cortez (2018) en su tesis, nos
comenta que, si existe una relacion entre “Publicidad” y “Posicionamiento”, con un
coeficiente de Sperman de 0.649. También citamos a Moyano (2018) en su
investigacion, dando fe que si existe relacion entre “Publicidad en linea” vy
“Posicionamiento” con un alto indice de aceptacion. También citamos a Achundia y
Solis (2017) en su investigacion, nos comenta que el total de 87 clientes, se enteran
de los nuevos productos por las redes sociales, esto asume que si existe una
conexion entre “Publicidad” Y “Posicionamiento”. Kotler y Armstrong (2017)
expresaron, las personas estan cada vez sumergidas en el mundo digital, por esta
razon las grandes empresas vieron estas oportunidad, que decidieron invertir su
dinero en atraer mas ventas o follows a sus paginas con el fin de obtener mejores

ingresos con la publicidad.
Tercera Hipotesis especifico

Analizando la informacion entre “Correo Electrénico” y “Posicionamiento”, se obtuvo
como coeficiente de Sperman 0,791 y una significancia menor a 0,05 existiendo
una conexién significativa, de esta manera rechazamos la hipoétesis nula y en su

lugar aceptamos la hipétesis alterna.

En tal sentido podemos citar a Cortez (2019) en su tema de investigacion, el cual
da fe que si existe una relacién entre “Email Marketing” y “Posicionamiento” con un
coeficiente de Sperman de 0,817 de este modo podemos decir que respalda mi

investigacion.

También en su tesis de Ayala (2018) en su investigacion, el cual da positivo que, si
existe una relacién, con un coeficiente de Sperman 0,599 y una significancia menor

a 0,05. lgualmente, a Gordillo (2015) en su trabajo de investigacién, el cual esta de
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acuerdo e indica que si existe una relacion entre “Email” y “Posicionamiento”. Kotler
y Armstrong (2017) aclararon que el fin del correo electronico es mejorar las
relaciones con los clientes mediante correos de promociones, bienvenidas o

cumpleanos.
Cuarta Hipotesis especifico

Observando la cuarta hipétesis 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 hipo6tesis nula y admitimos la hipotesis alterna,

dando fe que si existe una relacion.

A continuacion, citaremos a Baldoceta (2019) en su tesis, el cual nos comenta que,
si existe una relacion, 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 relacion, con un coeficiente de Sperman de 0,843 y una significancia de
menos 0,05. También, Achundia y Solis (2017) en su investigacion, nos comentan

gue si tiene una conexion entre “Social Media” y “Posicionamiento”.
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V. CONCLUSIONES
Conclusién 1:

Se determino que si existe una relacion 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

hipotesis general y también acentuar el objetivo principal de estudio.
Conclusion 2:

Se determino con si existe una relacion positiva en “Pagina Web” y
“Posicionamiento”; por tal motivo se declina la hipotesis nula y se aceptamos la
hipotesis alterna, ademas 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 relacion

positiva.
Conclusioén 3:

Con respecto a la dimension “Publicidad en Linea” y la variable “Posicionamiento”
se determind que no se acepta la hipotesis alterna y se acepta la hipétesis alterna,
con un coeficiente Rho de Sperman 0,77 y p ==0,687<0,05 de este modo podemos

decir que no tiene relacion.
Conclusion 4

Con respecto a la dimension “Correo Electrénico” y “Posicionamiento” se determind
gue no se acepta la hipotesis nula y se acepta la hipétesis 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 conexion.
Conclusion 5

Con respecto a la dimension “Social Media” y Posicionamiento se decide que si
existe una conexion, se acepta la hipotesis 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
pagina web con el fin que tenga mas alcance con sus futuros clientes, sobre todo

trabaje con contenido digital, de esta manera lo puedan encontrar mas rapido.

Tercero: Se recomienda utilizar publicidad en linea solo para obtener futuros
clientes, sobre todo que su pagina web o sus redes sociales puedan dar u ofrecer

nuevos Sservicios.

Cuarto: Se recomienda utilizar correo electronico 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 mas usadas

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

DEFINICION CONCEPTUAL DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS \E/i\cl_g;'aés
Paginas vistas o visitas paginas 1
Paginas visitas Unicas 2
- : Pagina W
La prlnC|paI variable que 4gina Web Tiempo de estancia en una pagina 3
tenemos es  marketing
Kotler y Armstrong (2017)  digital, el cual es de indole Bounce Rate 4
nos dice lo siguiente: “El cuantitativa y se subdivide
marketing es un en 4 dimensiones tales Exit Rate 5
procedimiento social y de como: Publicidad en Linea,
direccion en el cual Pagina  Web,  E-mail Tasa de conversion 6
adquieren lo que aspiran y  Marketing, Marketing
desean creando trueque de social. Cada una de estas Visitas 7
valor con terceros. De esta  dimensiones  se divide en PublicidadenLinea Click 8 ORDINAL
manera el marketing tiene indicadores. A través de mi Conversic s s acti o
;s = . , onversion en usuarios a activos
como  proposito  crear muestra de estudio se usara
relaciones entre las la herramienta de medicion — >
empresas y sus clientes con  Escala Liker. Con la asa e enfies !
un solo fin, intercambiar intencién de obtener _ o
valor para ambos” (p.?)). informacién sobre la Marketing por correo electronico Tasa de aperturas 11
frecuencia del C“ente_ al usar Tasa de redireccionamiento a través de 12
las plataformas digitales. clics o de clics
Las respuestas cerradas y su ol X e
. Métricas del sitio Web asociadas a las 13
fespectlvo valor para los redes sociales
items. . 14
Marketing de social media Tasa de conversiones
Relacionadas con la reputacion de la 15

empresa

Nota: Elaboracién Propia
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ANEXO N° 3: Matriz de Operacionalizacion de la variable 2: Posicionamiento

DEFINICION CONCEPTUAL ___ DEFINICION OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES ITEMS _ ESCALA Y VALORES
Desempefio 1
La variable que tenemos es Personal
posicionamiento, el cual es
Para Vallet et al. (2015) e indole cuantitativa y se Capacitacién 2
nos dicen lo siguiente e gndivide en 3 dimensiones
el “conjunto de atributos t5eg como: Personal
o caracteristicas en el geryicio, e imagen. Cada una
cual nuestros servicios e estas dimensiones  se Calidad 3
esten posicionados en 18 gjyide en indicadores. A Servicio
mente del consumidor, través de mi muestra de ORDINAL
de este modo podemos ectydic se  usara  la Innovacién 4
saber las percepciones de  herramienta de  medicion
los  consumidores con  Egcala Liker Con el objetivo
nuestras  ofertas  en e gptener informacion sobre Satisfaccia .
relacion con a3 frecuencia del cliente al AlisTaceton
competencia” (p.125). usar las plataformas digitales.
Las respuestas cerradas y su Recomendaciones 8
respectivo valor para los .
items Imagen Prestigio 9
Valor Agregado 10

Nota: Elaboracién propia

45



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 HIPOTESIS GENERAL OBJETIVO GENERAL VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES METODO
Péginas vistas o visitas a paginas
(Pageviews)
Paginas visitas unicas
L. Tiempo de estancia en una paginay
¢Como influyen el Marketing digital y el | Elmarketing digital influye positivamente en el | Describir el marketing digital para lograr el Pagina Web

posicionamiento en la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 20207

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

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

PROBLEMAS ESPECIFICOS

HIPOTESIS ESPECIFICOS

OBJETIVOS ESPECIFICOS

¢Coémo influye una pagina web para lograr el
posicionamiento de la agencia de aduana
despachos S.A.C. Callao, 2020?

La pagina web influye positivamente en el
posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020.

Describir una péagina web para lograr el
posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020.

Marketing Digital

tiempo de estancia en el sitio

Tasa de salida (Exit Rate)

Tasa de conversion (Conversion
Rate)

Publicidad en Linea

Visitas

Click

Conversién en usuarios a activos

Marketing por correo electrénico

Tasa de entrega

Tasa de aperturas

Tasa de redireccionamiento a través
de clics o de clics

Marketing de social media

Nétricas del sitio Web asociadas a las
redes sociales

Tasa de conversiones

Relacionadas con las la reputacion
de la empresa

¢Cémo influye la publicidad en linea 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 linea para lograr el
posicionamiento de la agencia de despachos y
servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020.

¢Cémo influye el marketing por correo electrénico
para lograr el posicionamiento de la agencia de
aduana despachos S.A.C. Callao, 2020?

El marketing por correo electrénico influye
positivamente en el posicionamiento de la
agencia de despachos y servicios aduaneros
S.A.C, Callao, 2020.

Describir el marketing por correo electrénico para
lograr el posicionamiento de la agencia de
despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao,
2020.

¢Coémo 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.

Posicionamiento

Personal

Desempefio

Capacitacion

Servicio

Calidad

Innovacién

Satisfaccion

Imagen

Recomendaciones

Prestigio

Valor agregado

Enfoque: Cuantitativo
Disefio: No experimental
Correlacional

Nivel : Descriptivo
Tipo : Aplicada
Muestra 31

Muestreo: 30
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Instrumento para recoger informacion acerca de la “Marketing digital y el
posicionamiento en la agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao, 2020”.

ANEXO N° 4

Autor de la tesis. Johny Martin Bernal Quio

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO

Ejemplar

NO

INSTRUCCION: Sefior encuestado, la presente prueba tiene el proposito de recopilar

informacién 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 opcidn y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene caracter

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

respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes:

Usted encontrara 15 preguntas sobre Marketing digital y las dimensiones,
Pagina Web, Publicidad en Linea, Correo electronico, 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

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: MARKETING DIGITAL.

para consultar procedimiento de importacién?

< . 1 2 3 Ni 4 5
N©° Items de la variable
Ted | Ede | AAD | Da | Tda
Dimensién: Pagina Web
1 ¢Ingresa usted frecuentemente a la pagina web de la agencia de aduana DESA

¢Navega usted por la pagina web més de 1 ves al mes?

¢ Cuando usted navega por la pagina web de la agencia de aduana DESA, se

gueda més de 10 minutos?




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

leer los contenidos, que siguié navegando por la pagina?
5 ¢Usted ha navegado por el sitio web de la agencia de aduana DESA vy se retird

por no tener un buen contenido?
6 ¢Usted se ha registrado en la pagina Web de la agencia de aduana DESA para

recibir informacion?

Dimensién: Publicidad en Linea 1 2 | 3Ni 4 5
Ted | Ede | AAD | Da | 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?

Dimensién: Marketing por correo electrénico

10 ¢Recibe correos electrénicos de la agencia de aduana DESA?
11 ¢Usted lee los correos electronicos de la agencia de aduana DESA, también los

gue estan 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 2 3 Ni 4 5
Ted | Ede | A/D | Da | Tda
Dimensidén: Marketing de social media

13 ¢Usted navega por las redes sociales de la Agencia de Aduana DESA?
14 ¢Usted comparte informacién 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 informacion 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 Quio

UNIVERSIDAD CESAR VALEJO

Ejemplar
NO

INSTRUCCION: Sefior encuestado, el presente test tiene el propdsito de recopilar

informacién 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 opciéon y marcar con una “X” en el recuadro respectivo tiene caracter

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

respuestas. Tener en cuenta las orientaciones siguientes:

Usted encontrarad 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

CUESTIONARIO SOBRE LA VARIABLE: BALANCED SCORECARD.

NO

Items de la variable

Ted

Ede

3 Ni
A/D

Da

Tda

Dimensién: Personal

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

mercancias y le avisa adecuadamente?

¢Considera que el personal de la Agencia de Aduana DESA esté capacitado en

sus funciones?

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

en su posicionamiento frente a la competencia?

¢ Se siente satisfecho por la atencién del personal de la agencia de aduana?




_ B . 1 2 [3Ni| 4 5
Dimension: Servicio
Ted | Ede | A/D | Da | 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 tecnologia para comunicarse con
usted?
7 ¢ Usted se siente satisfecho con la atencién brindada por la agencia de aduana?
8 ¢ Generalmente, encuentra servicios diferenciados en la Agencia Desa?
_ . 1 2 |3Ni| 4 5
Dimension: Imagen
Ted | Ede | AAD | Da | Tda
9 ¢Recomendarias 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 atencion al cliente?




ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y RESULTADOS
DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

ﬁ UNIVIERSIDAD CEsAR VALLE IO

INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION
. DATOS GENERALES:
LY. Apeitidos y nombres del iformente: | | ICHELEMD A 14105 EnIaueE DMAR L
1.2. Especialidad ¢al Valdador (NRELS TER & ADMINETALACION
1.3, Cargo @ Insttucion donde labora: LIV EASIOAD CESAR (MeEI U
14, Nombee del Instrumento motve ¢ Ia evaluacidn:
L5, Autor ded instrumenio:

. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:

INDICADORES [ Regular | Beens | Nuy busse
CRITERIOS D% | 2040% | esen | eraow | ensons
CLARIDAD £l formuiado con enguae speopisdo v
lm Csts ewgresnco de maners cobecento y J
bagea
Im Rusponde @ Us meceedads inemas y
exiornas do b wesigaciin Y
Exts aMoato purs vonw aspecios y
ACTUALIDAD estralgias do e varabies v
Comprende o3 aspocios en caldad y
e v
| Tene ccherencls ontra incadires v s

dmensonee v
y [Esima Ls estridegias Qua responca o
_Lprogoato de i mvestigacon y
| Congiderd que ko llors USkzados en oslo
(| netrumento 8o kodos y ¢3ds WO propis f
Bl CarpO Quu i etk Fvnalgaedo
Conmders s estuctrs owl  prossnie .
- nstrumento adecusdo al 1po de usueno & v
__lqsenes wo dnge of instrurent
3 3 Que 08 BMms miin 10 Que
f meck.

Testono:_ 112225151




ANEXO N° 6 - BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y
RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

ﬁ UNIVERNIDAD CEsAan VALLEIO
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES: o -
P 2/ -
L1, Apeldos y nambees del informarte: 29100 el bpn  Alalager s
L)
1.2. Especialcad del Valdador. [l o ¢
1.3. Cargo & Instnuodn donde labora; NTT
14 Nomixe ded Instrumento motive de 1a evaluacikin:
1.5 Autor dof Instrumento:
I. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
Ouficiurte | Regelsr | Boeno | Moy bueno | Excelente
INDICADORES :
ol | oar | eraes | oo |
CLARIOAD Enty emuido oon kogugs speopindo v
Eoln egrotads oo cor Y b
OBJETIVIOAD X v
\ Responda a ke motsdods inkmas y
PERTINENCIA ertemas do 1y invostigockin v
ACTUALIDAD 3 Esla adeouddo pare vl ascados y
Y | euratogas 0o los varbdles v’
ORGANZ. “’m" ;| Come s Jep en caldad y
neaA | Tena con ortre indcadores y Lo 7
m’" v S Eu:‘:ﬁmﬂm ue resgonda o k/
L Fa - | Consitera que los Rems uNZados on oste v
L 3 Fairumardo son lodos y Gsds uno propios
S Aol GIMGO QUi S st investigando
Corddamn W eMuduts ol presents Vv
Fatumenmo 2300uad5 o too G0 uano a
wmmm ol
Consifers quo ks ltloms mdon © Que v
=  erowe ),
Hi. OPINION DE APLICACION:

£ Qud aspectos lendria gue modificer, intrementsr o supcmr en los Matrumentos de rvestigacdn?

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olivos 12 de Octubre 2020




ANEXO N° 6 BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y RESULTADOS
DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLE IO
INFORME DE OPINION DE EXPERTOS DEL INSTRUMENTO DE INVESTIGACION

I. DATOS GENERALES:
L1, Apehidos y nombres del nformania;
1.2 Expeciainiad del Valcador,
1.3 Cargo e Institucdn donde labors:
1.4 Nombre cel Inatrumento motho oo ks evaluacion
15 Autor dal insin

Il. ASPECTOS DE VALIDACION E INFORME:
CRITERIOS .

Eata oemuindo oon oguae meopiado
Ests exgresado do maners coberenis y
Mhea

BL00%

B
§

INDICADORES
CLARIDAD
OBJETIVIDAD

’ Rewp o s doads | Y
| PERTINENCIA pri
ACTUALIDAD
ORGANIZACION

~ |Esta ae0umac0 para vidoo aspectos y
| ostratogias de Ls varabies

¢,quom_m modificar, ncrementar o suprimir on Iphfmmamslm?
sDedespoensah.. Z Mok e froctelinse Io .

IV. PROMEDIO DE VALORACION:

Los Olvos 12 de Octubre 2020




ANEXO N° 7 DOCUMENTO DE ACEPTACION DE ESTUDIO DE LA EMPRESA
DESA S.A.C

Agencia de Aduanas Despachos y Servicios Aduaneros S.A.C

Yo el sefior FERRADAS ZUNIGA JAVIER DANIEL con numero DNI 18023106,
representante legal de la empresa Agencia de Aduanas Despachos y Servicios
Aduaneros S.A.C, con numero de ruc 20536743562 con codigo de Aduanas 6621 y
domicilio fiscal en Av. Bocanegra Mza. R Lote. 8 urb. Albino Herrera (Cruce Av.
Pacasmayo con Bocanegra) Prov. Const. Del Callao - Prov. Const. Del Callao -
Callao. La cual doy fe que el investigador Johny Martin Bemal Quio, realiza su
investigacion sobre su tema “Marketing digital y el posicionamiento en la
agencia de despachos y servicios aduaneros S.A.C, Callao 2020”, nos solicitd
informacion correspondiente, como nuestros clientes, que son un total de 31,
tambien informacion de nuestra empresa, y datos que se le a enviado. Agradezco
el apoyo a la universidad Cesar Vallejo.

Apoderado \

FERRADAS ZUNIGA JAVIER DANIEL

DNI 18023106



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

Tabla 1. Relacioén 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 Esparia 4 13%
Clientes que importa de Japon 4 13%
Total 31 100%

Fuente: Elaboracion propia
Validez de la muestra.
n=1.9620.5*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)

Elaboracion propia

Validacion de expertos de las variables “Marketing Digital”

“Posicionamiento”

N° Expertos Aplicables
1 Mg Armando Leiva Tarazona 80%
2 Mg Enrique Michelena Rios 90%
3 Dr Roberto Frias Guevara 80%

Fuente: Elaboracion Propia

Rangos de confiabilidad para enfoques cuantitativos

0,53 a menos Nula confiabilidad
0,54 a 0,59 B:g:j)a confiabilidad
0,60 a 0,65 Confiable
0,66 a 0,71 Muy Confiable
0.72 a 0,99 Excelente confiabilidad
1,00 perfecta confiabilidad

Fuente: Del libro metodologia de investigacion 2014
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ANEXO N° 9 — BASE DE DATOS, VALIDACION DE EXPERTOS Y
RESULTADOS DE PRUEBA DE CONFIABILIDAD

Andlisis de confiabilidad de las variables

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de
Cronbach N de elementos

960 27
Fuente: software SPSS estadistico version 25.0

Analisis de confiabilidad de variable marketing digital

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

935 15

Fuente: Software SPPS estadistica version 25.0

Andlisis de confiablidad de variable posicionamiento

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

.800 12

Fuente: Software SPPS estadistica version 25.



