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Resumen

La presente investigacion es con el objetivo de determinar la relaciéon entre las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca de las empresas
operadoras de telefonia mdviles de la ciudad de Trujillo, 2018.La investigacion es
correlacional no experimental de corte transversal y se investiga mediante la informacion
obtenida de las encuestas realizadas a los 384 clientes de las 4 operadoras moviles en la
ciudad de Trujillo, con la finalidad de describir el posicionamiento de marca de dichas
operadoras moviles, mencionando cada dimension gue interviene. Finalmente se lleg6 a
la conclusion que la operadora Movistar tiene poca presencia en la red social Facebook.
Por otro lado, se determind que se encuentra bien posicionada en la mente de los clientes,
pero a pesar de ello ha perdido participacion en el mercado. En definitiva, en esta

investigacion se confirma la hipdtesis de investigacion.

Palabras Clave: Estrategias, Marketing, Digital, Posicionamiento, Marca.



Abstract

This research is aimed at determining the relationship between digital marketing
strategies and the positioning of the brand of mobile phone operators in the city of
Trujillo, 2018. Research is non-experimental correlation of cross-section and is
investigated through the information obtained from the surveys made to the 384
customers of the 4 mobile operators in the city of Trujillo, with the purpose of describing
the brand positioning of said mobile operators, mentioning each dimension that
intervenes. Finally it was concluded that the operator Movistar has little presence in the
social network Facebook. On the other hand, it was determined that it is well positioned
in the minds of the clients, but in spite of that, it has lost market share. In short, this
research confirms the research hypothesis.

Keywords: Strategies, Marketing, Digital, Positioning, Brand..



l. Introduccion

1.1. Realidad Problematica

En la actualidad Telefonica del Perd S.A.A., cuya marca en el Peri es MOVISTAR,
cuenta con mas de 16.79 millones de lineas mdéviles en el mercado de telecomunicaciones
peruano, el cual ha disminuido su participacion en el mercado en los Gltimos afios en 6.7

puntos porcentuales

El mercado actual lo componen mas de 36.99 millones de lineas a nivel Nacional,
teniendo en cuenta a la ciudad de Trujillo con mas de 1°600,000 lineas. EI aumento de la
cantidad de clientes, asi como el ingreso de nuevos competidores obliga a las operadoras
moviles a plantear estrategias de marketing digital para estar en constante comunicacion

con los clientes, entender sus necesidades y fidelizarlos.

En el 2014 el mercado de operadoras moviles estaba integrada por dos operadoras
moviles, Movistar y Claro, en el mes de octubre ingreso como nueva operadora Entel y
para el cuarto trimestre un nuevo competidor, Bitel Perd. Esto ha generado en el corto
plazo una campafa agresiva de productos y servicios brindados por todas las operadoras
moviles. Asi como la operadora Entel que ingreso al mercado ofreciendo un servicio de
portabilidad para captar a clientes de las operadoras grandes, esta estrategia se concentra
en brindar una oferta llamativa para que el cliente de otra operadora pueda migrar a través

de la portabilidad numérica, la cual le permite conservar su mismo nimero telefénico.

La rapidez de acceso a internet en redes moviles se ha convertido en una pieza
importante en nuestras actividades cotidianas. Las operadoras mdviles han cambiado su
orientacion comercial hacia las plataformas virtuales ya que les permite hacer conocida

su marca y recordar a sus clientes acerca de los productos o servicios que brindan.

Bajo este enfoque, las estrategias de marketing digital no solo es un canal para dar a
conocer a tu empresa y ganar clientes sino que, ademas, permite que las pymes tengan
notoriedad e impacto a la altura de sus grandes competidores, obtener mejores resultados
con una inversion minima, tener un trato directo y eficaz con tus clientes, te permite llegar

a otros mercados del mundo.
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El rapido crecimiento de operadores moviles en la ciudad de Trujillo provocé una
gran pérdida de clientes en la empresa MOVISTAR vy su baja participacion de mercado,
es por ello que el fin de esta investigacion es contribuir con la empresa para que mediante
los resultados obtenidos pueda aplicar estrategias de marketing que le permitan obtener
buenos resultados, hacer uso de internet para promocionar sus productos y servicios

mediante las redes sociales y comunidades online.

¢Cual es la presencia en la red social de las operadoras mdviles en la ciudad de Trujillo -
20187

¢Cual es el posicionamiento de las operadoras moviles en la ciudad de Trujillo - 2018?

¢Cuéles es la relacion entre la red social Facebook y el Conocimiento de marca de las

operadoras moviles en la ciudad de Trujillo -2018?

1.2. Trabajos Previos

La Tesis de Altamira y Tirado (2013): Estrategias de marketing para el
posicionamiento de la marca Glup! En Carabobo. Teniendo como objetivo primordial
sugerir estrategias de marketing para el posicionamiento de la marca Glup! En Carabobo.
Utilizando una investigacion descriptiva, la poblacion estudiada se obtuvo de una muestra
intencional de 50 personas del estado de Carabobo, Venezuela. Luego del procedimiento
los autores concluyeron: La organizacion debe acudir a las estrategias de marketing,
porque estas tienen la finalidad de dar a conocer a la empresa y sus cualidades, asi como
convencer a los clientes en su proceder de compra. Asimismo deberia crear una cultura
organizacional con sentido de pertenencia por parte de los empleados, medios de contacto
directo con el publico (redes sociales, puntos de contacto, pagina web, lineas de atencién
al cliente) y medios masivos como: radio, television, prensa que dan a notar la marca y

crean una imagen para que el cliente pueda reconocerla.

Mariduefa y Paredes (2014) en su tesis, cuya finalidad primordial es disefiar un plan
de marketing digital para incrementar la participacion de mercado y posicionar la marca
The Bottom Line en internet de la ciudad de Guayaquil - 2014, para ello se fundament6
en una investigacion cuantitativa y cualitativa, se encuest6 a 380 clientes actuales y
potenciales, obteniendo como conclusion que: Sobre la rapidez de mercado de consumo,

los expertos entrevistados manifestaron que en la actualidad es primordial para las
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organizaciones contar con estrategias firmes de marketing tradicional como en digital,

Ilevando la mayor parte de portafolio y servicios a los canales de distribucion en linea.

Montenegro (2013) en su estudio, cuyo objetivo fundamental es determinar de qué
forma las estrategias del marketing digital repercute en el posicionamiento de los
productos de la organizacién. Con una muestra de 72 clientes externos y basandose a los
tipos de investigacion: exploratoria, descriptiva y correlacional, se concluyé que: La
empresa no realizaba un adecuado plan de estrategias de marketing, los ejecutivos no
utilizaban medios de comunicacion como herramienta primordial para dar a percibir a la
empresa y los productos que brindan ocasionando asi un bajo posicionamiento de

mercado y volumen de ventas.

Molina (2014) en su tesis, concluyé que: EI marketing digital mas utilizado son las
redes sociales donde destaca el uso de Facebook (100%), el e-mail marketing (63.3%) y
el marketing movil (26,7%) para realizar promociones de novedades y tendencias de
moda. Ademas, se determin6 que las mypes emplean un marketing eficiente con una
incidencia en el 53.3% de la muestra analizada debido, al porcentaje ganado en el
desarrollo de contenido e informacion donde los dirigentes ponen en manifiesto el
empefio en sus sitios online en cuanto a brindar un ambiente virtual interactivo con

informacidn veraz para alargar la proporcién de uso del cliente.

Puelles (2014) en su tesis, cuyo propdsito fundamental es plantear las perspectivas
estratégicas y tacticas mas importantes que una marca debe tener en cuenta para poder
fidelizar a sus clientes mediante las redes sociales. Se llegd a la conclusion que: La
empresa aprovecho las horas antes del almuerzo para hacer publicaciones provocativas y
que estén ligadas a la gastronomia peruana con la cual fue muy positiva con los fans y no
recibia casi ningln comentario negativo. Asi mismo las tematicas tratadas y el tono de

comunicacion lograron conectar con los objetivos.

Villanueva (2015) en su tesis, cuyo objetivo principal es estudiar el neuromarketing
como herramienta de desarrollo en el posicionamiento de los servicios de operadoras

locales de Chimbote. Y basandose en una investigacion descriptiva y una muestra de 384
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personas, se llegd a la conclusion que: que la operadora movil Movistar es la que se
encuentra mejor posicionada con un total de 50,5% de encuestados mientras que la
compaiiia telefonia movil Claro tiene un posicionamiento de 26%. Asimismo Entel posee
un tiene el 14,1% de posicionamiento, mientras que Bitel posee un posicionamiento del
9,4%.

Alayo y Sanchez (2016) en su estudio, concluy6 que: La empresa Restobar TAWA
tiene un bajo nivel de visibilidad, interaccion e influencia en las redes sociales debido a

que sus seguidores no interrelacionan a menudo en su fan page

Alvarado y Castillo (2016) en su tesis, concluyo que: La empresa de Manufacturas de
Calzados Carubi, utiliz6 estrategia de induccién en la red social Facebook, para dar a
conocer la marca, logrando captar la atencion y recordacion de los consumidores con
respecto al producto, y asi mejorando la experiencia de la marca, brindando por este
medio contenidos Ilamativos. Las publicaciones lograron captar la atencién de los

consumidores por medio de sus interacciones en red social Facebook.

Delgado (2016) en su tesis, cuyo propdsito principal es analizar la recordacion de
marca de los restaurantes top del distrito de Catacaos en la opcion de compra de los jefes
de familia. Con una muestra de 370 jefes de familia del distrito de Piura y basandose en
una investigacion descriptiva, se llegd a la conclusién que: Los jefes de familia eligen los
productos y servicios de los restaurantes por los atributos que les ofrece antes que por la

posicion que tienen en el distrito.

Mifiano (2016) en su estudio, cuyo proposito principal es crear una estrategia de
comunicacion mediante la social media, en la que se pueda posicionar la marca con su
publico meta. Con una muestra de 375 alumnos de ciencias administrativas de las diversas
universidades publicas y basandose en una investigacién descriptiva, se llegd a la
conclusion que: La red social con mayor concurrencia en el pubico objetivo (con 67% de
participacion), convirtiéndose en la mas relevante y predominante en la actualidad es

Facebook. Por otro lado que no es necesario pagar gran cantidad de dinero para hacer que

14



la empresa sea reconocida puesto que las redes sociales y el internet han demostrado que
una empresa pequefia puede darse a conocer, incrementar sus ventas y hacer comunidad

con un minimo presupuesto.

Aquino (2017) en su tesis, concluyd que: Observando la relacion segun los resultados
adquiridos con la prueba chi — cuadrado, se llegé a determinar la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento del centro comercial, dando como resultado la

aceptacion de la hipotesis de investigacion con un valor (p=0,000).
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1.3. Teorias Relacionadas al Tema

1.3.1. Marketing digital.
1.3.1.1. Definicion.

Las organizaciones en la actualidad saben y son conscientes que. Internet ayudado a
construir una personalidad de marca y vender mas productos y servicios y que si los
consumidores tienen la menor duda en cuanto a usted, en cuanto a su marca o en cuanto
a su identidad, lo haran a un lado. (Janal, 2000).Por lo tanto una empresa debe dirigir sus
estrategias al mundo virtual y saber llegar a sus clientes con el propdsito de establecer

una comunicacion directa con ellos

El marketing digital, se refiere al auspicio de productos o servicios online, es el
conjunto de estrategias y herramientas que nos ayudaran para captar y fidelizar
compradores a un sitio web. (Marcia y Gosende, 2010).Esta estrategia permite tener un

mayor alcance a nuestro publico objetivo.

El marketing digital hace muchas cosas del marketing convencional, pero las hace
mas econdmico, efectivas y con mayor alcance. Por otro lado el consumidor promedio
tiende a adelantarse a la mayoria de los negocios en su uso de las redes sociales. (Reed,
2014).Por lo tanto el marketing online permite captar nuevos mercados mas facilmente y

lo principal a bajos costos en comparacién a los canales de comunicacion tradicionales.

1.3.1.2. Herramientas del marketing digital.

Reed (2014) indica que: “Las herramientas mas importantes del marketing online
son: los Sitios Web, Motor de busqueda de Mercadotecnia (Search engine marketing),
Mercadotecnia por correo electronico, Blogs, Podcasts, Video en linea, Compartir fotos,
Redes sociales, Facebook, Linkedin, Twiter, Mundos virtuales, Marcadores sociales”.

(pp.41-42)

Para desarrollar una sélida estratégica digital es necesario comprender al entorno de
compra mas complejo y mas competitivo que nunca, en el que los recorridos de los
clientes implican muchas formas de presencia en linea. Para ayudar a establecer
estrategias que capten clientes e influyan en ellos, es necesario considerar tres tipos de

medios. Medios pagados: son aquellos donde la empresa hace un gasto para llegar a sus
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clientes mediante los motores de busquedas, los anuncios digitales y graficos, también
mediante el marketing tradicional como la publicidad impresa, televisiva y el correo
directo. Medios ganados: son aquellos que son generados por las relaciones publicas y
que tienen como finalidad aumentar la percepcion de una marca, son caracteristicas de
los medios ganados: la recomendacion mediante las redes sociales, blogs y otros
grupos.La comunicacion en este tipo de medio permite estar en comunicacion con los
clientes. Medios Propios: son aquellos que son propiedad de la marca online, por ejemplo:
los sitios web, las aplicaciones maviles, las redes sociales como Facebook, linkendin o
twiter. (Chaffey y Chadwick, 2014).

Por lo tanto mediante estos medios se hard conocer a los clientes las ofertas,
promociones, un producto, un servicio o una marca. Asi mismo mediante la viralizacion
de nuestro contenido en los medios digitales se generara una experiencia para los usuarios

para que nos recomienden o por lo contrario destruyan nuestra reputacion.

Existen las siguientes herramientas que serian las mas apropiadas para su promocion
en cada caso. Herramientas de marketing en internet para potenciar el branding: Una
camparia de banners, puede aumentar el recuerdo de marca en los clientes. Herramientas
online para aumentar el trafico cualificado de visitas: Si deseamos mas visitas una
campafa de posicionamiento natural en buscadores (SEO) es la herramienta ideal.
Herramientas para aumentar la conversion del trafico cualificado en clientes: La ejecucion
de “tests de conversion” puede decirnos que cosas debemos cambiar en la web para
convertir a los visitantes en clientes. Herramientas para aumentar la fidelizacion: se
enfoca en que el cliente repita su visita en la web. La herramienta principal para este fin
es el e- mail marketing. Herramientas para convertir mi sitio web en un estudio de
mercado: Utilizando las técnicas de registro y los instrumentos de analiticas web
podremos obtener valiosa informacion de tendencias de demanda. Herramientas para
convertir clientes fieles en prescriptores: Por ultimo, una vez que contamos con clientes
satisfechos deberiamos emplearlos como distribuidores de contenidos. La herramienta
ideal son las redes sociales, otra herramienta como el marketing viral puede ser muy util

para este fin. (Marcia y Gosende, 2010).

Por lo tanto es indispensable que la empresa construya una marca especifica para que
los consumidores entiendan el propdsito del producto o servicio que se va a presentar,
deberia tener un sitio web , blog, etc. que comprenda toda la informacién fundamental
para sus consumidores y este disefiada de tal forma que los compradores mediante las
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busquedas vean al sitio web primero lo cual ayudara a la empresa generar mayores visitas
y posteriormente convertirlos en clientes y prescriptores de tal manera que puedan influir
en otros usuarios. Lo 6ptimo seria hacer un mix de todas estas herramientas y ponderarlas

y analizar en qué momento se puede utilizar.
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1.3.1.3. Estrategias del marketing digital.

La interrelacién entre canales de internet y canales tradicionales son fundamentales para
una estrategia por red. Es fundamental que la estrategia de marketing online se integre con
otros canales como parte de una estrategia multicanal. En definitiva una estrategia online
debe: Estar asociada con las estrategias de negocio planes y propuestas a corto plazo. Tener
una mision clara y una marca personalizada y la cooperacion en internet de prospectos para
generar ventas en el mundo virtual. Ser coherente con la informacion que se provee a los
clientes para poder llegar de manera eficiente. Determinar una proposicion de atributos
exclusivos y atractivos para el canal. Detallar el conjunto de herramientas que se utiliza para
captar clientes al sitio web o interactuar por otros medios digitales: correo electrénico,
dispositivo movil. Ayudar a los clientes mediante el canal digital a realizar sus compras.
Cuidar y supervisar a los clientes a través de las etapas de atraccion de visitantes al sitio web,
conversion a clientes y retencion y crecimiento. (Chaffey y Chadwick, 2014). Por lo tanto
no solo se trata de vender si no conocer al cliente y llegar a él mediante un canal 6ptimo y

de manera eficiente.

El marketing online comprende diversos tipos de estrategia para captar usuarios y
convertirlos en compradores leales. En funcion del objetivo que cumple cada estrategia en
relacion con el cliente, se agrupan basicamente en: Estrategias de atraccion de tréafico,
estrategias transformacion de visitantes en clientes, estrategias de lealtad de clientes y
estrategias para logar evangelizadores. (Marcia y Gosende, 2010). Es muy importante saber
cuéntos de estos clientes se convertirdn en nuestros consumidores leales, es por ello que estas
estrategias proponer diversos métodos y técnicas, desde que un usuario navega en internet

hasta que se convierte en nuestro cliente fiel.

1.3.1.4. Plataformas del marketing digital.

Chaffey y Chadwick (2014) afirman que existen tres plataformas para llegar a la

audiencia e interactuar con ella de manera online:

Plataformas para computadoras de escritorio, laptops y notebooks; la
cual comprende: la plataforma para computadora de escritorio con
navegador, aplicaciones para computadoras de escritorio, plataformas para
correo electrénico , plataformas para intercambio de datos en API y basadas
en feeds y las plataformas para marketing de video(...) Plataformas para

teléfonos moviles y tabletas; la cual comprende: el sistema operativo y
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navegador moviles, aplicacion y aplicacion movil(...)Plataformas de
hardware , la cual comprende las plataformas de videojuegos ,las
aplicaciones de quioscos internas o externas y la sefializacion interactiva.
Podria argumentarse que las principales redes sociales como Facebook,
Twitter y LinkendIn también proporcionan un tipo de plataforma. (pp.12-
13)

Una red social es una plataforma integrada por usuarios visitantes o0 compradores con
intereses comunes que se inscriben en dicha red social con la finalidad de distribuir
informacion privada o profesional. Al término se generan comunidades alrededor de
intereses semejantes. El funcionamiento de la red social es de la siguiente manera: Te
inscribes en la red social. Completas un formulario con informacion privada o profesional.
Personificas tu cuenta con la subida de contenido, fotos, videos, etc. Y buscas a otros
usuarios de la red social para distribuir informacién y asi crear una comunidad. (Marcia y
Gosende, 2011).Por lo tanto las redes sociales resultan de gran utilidad para las personas y
las empresas ya que mediante este medio las personas no tienen que estar fisicamente en un
sitio para establecer una comunicacion en tiempo real y por su caracteristica la virabilidad
del contenido es uno de sus principales atributos ya que son los mismos usuarios que

comparten tus contenidos.

1.3.1.5. Medir resultados en el marketing digital.

Las métricas utilizadas en el marketing son diversas. Dependen de la finalidad de la
operacion y el formato utilizado. Las principales métricas son: Numero de vistas o
reproducciones de video, E-mails obtenido, Numero de descargas del whitepaper, ebook o
aplicacion, NUmero de personas registradas en un minisite, Menciones de la marca en redes
sociales, blogs, foros, etc., NUmero de me gusta en las redes sociales, NUmero de visitas
obtenidas en el portal web del anunciante, Namero de visitas obtenidas en el minisite de la
camparia de marketing viral, Numero de fans, asociados o seguidores suscritos, Numero de
enlaces externos que asocian al mensaje original, Numero de reenvios del mensaje, Numero
de Embeds o incrustaciones de video original. (Marcia y Gosende, 2010).Por lo tanto estas
métricas ayudaran a difundir contenido de nuestra empresa, su marca y conseguir aumentar
el ROL.
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1.3.1.6. Beneficios del marketing digital.

El marketing electronico se puede utilizar para obtener una mayor rentabilidad del
siguiente modo. ldentificacién: Se puede utilizar el internet para realizar estudios de
mercadeo con la finalidad de conocer las necesidades y anhelos de los compradores.
Anticipacién: el cliente tiene la facilidad de acceder al sitio web de la empresa. Comprar y
estimar esta demanda es fundamental para la asignacion de capital al marketing digital.
Satisfaccion: Este término es fundamental para la empresa ya que permite crear canales
digitales con la finalidad de estar en constante comunicacion con el cliente. (Chaffey y
Chadwick, 2014).Por lo tanto te permite conocer el mercado para implementar planes que te

ayuden a tener un trato directo con tu cliente.

Chaffey y Smith (citado por Chaffey y Chadwick, 2014) afirman que existen tipos de

objetivos que brindan beneficios y estas estan basadas en las 5Ss del marketing por internet:

Sell: incluye las ventas directas en linea y las ventas de canales fuera de
linea pero que reciben influencia online. Esto se consigue mediante una
mayor distribucion a los compradores que no pueden ser atendidos mediante
los medios tradicionales, o quiza ofreciendo una diversidad de productos o
precios menores en comparacion con otros canales (...) Serve: se logra
ofreciendo a los clientes beneficios adicionales en linea o informando el
desarrollo de productos mediante didlogos y retroalimentacion en linea(...)
Speak: se consigue creando una comunicacion bidireccional mediante
interacciones en sitios web como foros, encuestas, y realizando encuesta de
manera juiciosa y monitoreando a los usuarios para conocer sus
conversaciones y aprender mas de ellos (...) Save: se logra mediante
comunicaciones, ventas y transacciones de servicio por correo electronico
para reducir costos de personal, impresion y envid. Los ahorros también se
logran mediante “autoservicio web”, en el que los clientes responden
preguntas a través de contenido en linea (...) Sizzle: Se logra ofreciendo
nuevas propuestas, nuevas ofertas y nuevas experiencias en linea incluyendo

la creacion de comunidades. (p.16)
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1.3.1.7. Matriz estratégica del marketing digital.

Se puede utilizar una matriz estratégica la cual permitird mostrar cbmo se puede hacer
uso del internet para alcanzar cuatro direcciones. Penetracién de mercado: Internet se puede
utilizar para comerciar mas productos existentes en mercados existentes. Desarrollo de
mercado: Aqui, el internet se usa para comerciar en nuevos mercados, utilizando el menor
costo de la publicidad internacional, sin incurrir en la necesidad de un equipamiento de
soporte de venta en los lugares donde se encuentran los clientes. Desarrollo de productos:
Aqui, se desarrollan nuevos productos o servicios, los cuales se pueden proporcionar por
internet. Por lo general se trata de productos digitales. Diversificacion: En este sector,
internet apoya la venta de nuevos productos que se desarrollan y venden en nuevos
mercados. (Ansoff, 2014, citado por Chaffey y Chadwick). Por lo tanto el internet es un eje
principal para una estrategia de marketing porque cuesta menos, generas mayores ventas, y

das a conocer al publico acerca de tu empresa y lo que ofreces.

1.3.1.8. Aplicaciones del marketing digital.

Chaffey y Chadwick (2014) afirman gque los medios online ofrecen oportunidades para

vender productos y servicios y para ello existen las siguientes aplicaciones:

Medio publicitario: que son aquellos canales de distribucion masivos
como los formatos o comunicados interactivos en los medios para crear una
percepcion acerca de las marcas y los productos (...) Medio de respuesta
directa: que son aquellos vinculos patrocinados que haciendo clic te
direccionan al sitio web de la pagina (...) Plataforma para transacciones de
ventas: se dirige a ofrecer servicios o productos segun la segmentacion (...)
Método de generacion de prospectos: ofrece a los clientes el contenido de la
empresa , con el fin de identificar los intereses del cliente.(...) Canal de
distribucion: Esto suele ser especifico de empresas que venden productos
digitales mediante sitios web(...) Mecanismo de servicio al cliente: Aqui los
clientes suelen tener el poder de interactuar con otros usuarios revisando las
preguntas frecuentes(...) Medio para establecimiento de relaciones: donde
la empresa puede interactuar con sus clientes para comprender mejor sus

necesidades y publicitar los productos y ofertas pertinentes. (pp.14-15)
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1.3.2. Posicionamiento.
1.3.2.1. Definicion.
Kotler, Amstrong, Camara y Cruz (2004) refieren que:

“Es definido en la mente de los consumidores segun las cualidades peculiares del

producto o marca y la diferenciacidon que tiene respecto de la competencia”. (p.270)
Vértice (2014) afirma que:

“Se denomina posicionamiento a la referencia del lugar que en la percepcion mental de
un cliente o consumidor tiene una marca lo que constituye la principal diferencia que existe

entre una esta y su competencia”. (p.66)

Se considera que .El posicionamiento empieza con un producto servicio. Sin embargo el
posicionamiento no se efectlia con un producto, es lo que se fabrica en la mente de la persona.
(Ries y Trout, 2014, citado por Vértice).De esta forma nos dicen que los productos que son

conocidos suelen tener posicion determinada en la mente de los clientes.

1.3.2.2. Estrategias de posicionamiento.

El posicionamiento se compone en tres procesos. Determinar las diversas ventajas
competitivas sobre las que creara el posicionamiento: esta es primordial para adquirir y
fidelizar a los clientes cuyo propdsito es entender sus necesidades. La empresa obtendra
mayor ventaja ante sus competidores por los beneficios superiores que ofrezca. Elegir las
ventajas competitivas adecuadas: la organizacion debe tener en claro cuéles seran sus
ventajas competitivas con la finalidad de evitar caer en tres errores: El
“infraposicionamiento”, en pocas palabras se refiere a no posicionar nunca a la empresa
plenamente. El “supraposicionamiento”, en otras palabras, presentar a los clientes una
imagen demasiada restringida de la empresa. El tercero es el posicionamiento confuso, o en
otras palabras, concebir una representacion confusa para los clientes. Para evitar esto la
empresa debe elegir minuciosamente la manera en que se distinguira de su competencia y
esta diferencia debe ser: importante, distintiva y beneficioso. Escoger una estrategia de
posicionamiento general: donde los clientes con mayor frecuencia adquieren productos o

servicios que le brindan mayores beneficios respecto de su competencia. (Kotler et al., 2004).
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Por lo tanto, se puede posicionar la marca alrededor de los atributos en comparacion a
las marcas de la competencia, las estrategias de posicionamiento ayudan a entender mejor a
sus clientes y ofrecer mejores beneficios que la competencia, la empresa debe conocer bien

sus ventajas para que pueda crear estrategias adecuadas.

Un competidor podria optar por una de las tres estrategias siguientes. Fortalecer la
posicion de la empresa en la mente de los consumidores, También se podria buscar una
posicién en el mercado que no haya sido ocupada por nadie de las empresas, O apoyarse en
estrategias de “desposicionamiento” o “reposicionamiento” frente a la competencia, estas
actividades lo que pretenden ocasionalmente, es conseguir desestabilizar la confianza
depositada de los usuarios en la empresa lider. (Ries y Trout, 2014, citado por
Vértice).Mediante estas estrategias tu marca se puede diferenciar y posicionar en la mente
del consumidor, la empresa puede implementar planes para innovar el producto y entrar a
competir a un mercado muy competitivo, podra elegir una estrategia que sea de su
conveniencia como relanzar una marca con una nueva imagen y captar la atencién del cliente

0 desestabilizar la demanda de su competencia.

1.3.2.3. Factores determinantes del posicionamiento.

Vértice (2014) afirma que:

“Cuatro son los factores que determinan la posicién que un producto ocupa en el
mercado: El producto en si, La empresa que lo respalda, Empresas competidores y Los

consumidores”. (p.69)

1.3.2.4. Tipos de posicionamiento.

Los tipos de posicionamiento estan dados de la siguiente manera. Posicionamiento por
cualidades: Consiste en anexar a un producto con un atributo, Mayormente se asocia el
producto con la calidad, ya que a mayores caracteristicas o rendimiento del producto mayor
serd el precio funcionado este ultimo como un indicador de superioridad para el comprador.
Posicionamiento por uso: Esta disefiada para ampliar el mercado y el tipo de posicionamiento
puede ser maltiple, es normal que esta estrategia sea secundaria o terciaria. Posicionamiento
por usuarios del producto: Los productos se posicionan segun el estilo de vida especifico de
los clientes. Posicionamiento por categoria de productos: El producto se ubica como
abanderado en cierta categoria de productos. Posicionamiento por competidores: El

propdsito sustancial de este posicionamiento es persuadir a los consumidores de que una
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marca es mejor que la marca lider del mercado, respecto de cualidades muy influyentes. El
posicionamiento con respecto a un competidor se suele realizar mediante anuncios donde se

nombra al competidor y se establece un contraste con él. (Peter y Olson, 2006).

En consecuencia estos tipos de posicionamiento permiten a la empresa identificar cual

sera su publico objetivo a segmentar y que herramientas utilizar para llegar eficientemente.

Existen dos tipos de posicionamiento. Posicionamiento Analitico: Esta dada por la
percepcidn que tienen las persnas acerca de una empresa en especifico respecto a otras que
son de su competencia. Posicionamiento Estratégico: Sitla una marca especifica en un
determinado lugar supuestamente ocupada por la marca preferida respecto de sus
competidores. (Sanchez y Pintado, 2009).Por lo tanto con el posicionamiento analitico,
conoceremos cuales son los atributos con lo que contamos y que debemos mejorar para
conseguir un posicionamiento idéneo y con el posicionamiento estratégico pondremos en

marcha un plan de acciones para obtener dicho posicionamiento

La propuesta de valor en torno al cual la empresa puede situar sus productos. Mas por
mas: se ofrecen los productos o servicios de gran calidad a un precio mayor para cubrir los
costos elevados. Del mismo modo la oferta de marketing es de clase y atribuye al comprador
prestigio y status. Mas por lo mismo: Las empresas aplican esta propuesta para atacar a los
competidores que ofrecen un producto de calidad con un precio mayor ya que ofrecen una
calidad similar pero a un menor precio. Lo mismo por menos: Las empresas toman esta
propuesta para quitar clientes al competidor ideal ofreciendo una imitacion de calidad del
producto a un menor precio. Menos por mucho menos: En el mercado existen compradores
que buscan que el producto solo satisfaga su necesidad sin importarles tanto los atributos, es
por ello que estos tipos de compradores buscan un precio menor. Mas por menos: Esta
propuesta es la mas atractiva ya que una empresa puede posicionarse muy rapido pero a largo
plazo puede dificultar los objetivos de la empresa por que se estaria incurriendo en costos

elevados para ofrecer un precio menor. (Kotler,et al., 2004).

Por lo tanto la propuesta de valor es el corazon de un modelo de negocio, engloba y
trasmite al cliente los beneficios que ellos esperan, y que este reconoce como diferente y

particular en comparacién con su competencia.
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1.3.2.5. Bases para el posicionamiento.

Existen las siguientes bases para un buen posicionamiento. Atributo: Un producto se
anexa con una cualidad o interés para el consumidor. Valor y Clase: se fundamenta en el
importe alto como un indicador de superioridad o uno bajo como indice de valor. Uso o
aplicacion: este fundamento es un medio eficiente al momento de ubicar un producto entre
los usuarios. La bebida Kahlua utilizo un mensaje publicitario para mencionar las distintas
maneras de consumirlo. Cliente del producto: este fundamento se dirige al tipo de
personalidad y cliente. Clase de producto: el proposito es posicionar al producto haciendo
referencia a una clasificacion segun la categoria de producto. Competidor: El
posicionamiento que ocupa la empresa frente a su competidor es parte de la logistica de
posicionamiento. Es asi que se puede decir que una empresa ocupa el primer lugar frente a
sus competidores por tener una mayor participacion de mercado. Emocion: Se enfoca en
conocer y evaluar la parte interna del cliente, crear una marca humanizada que proporcione

experiencias y emociones al comprador. (McDanie, Hair y Lamb, 2011).

Por lo tanto una buena eleccion de una base solida de posicionamiento permitira
fortalecer la imagen de la empresa y posicionarse en la mente de los clientes, esto se logra a

través de los beneficios, las experiencias y emociones que ofrece al consumidor.

1.3.2.6. Importancia.

Existen razones claves y fundamentales para considerar al posicionamiento. Que el
posicionamiento permite a una empresa distinguirse de sus competidores en la mente del
comprador, esto quiere decir que si tu marca es igual a la de tu competencia dificilmente el
consumidor va a poder distinguirte lo cual generaria una confusién y por ende la perdida de
eleccion. Que el posicionamiento permite dirigirte a un segmento determinado, esto quiere
decir que los productos o servicios que presenta la empresa van dirigidos a un publico
objetivo y que finalmente si no dominas el segmento es posible que te dirijas a uno que no
te interesa. Que el posicionamiento permite desarrollar atributos competitivos y conocer mas
a fondo los intereses de tus clientes para poder crear bases de segmentacion enfocados en
una ventaja ideal paratu cliente. (Koenes, 2014).Por lo tanto un producto es la representacion
que se traza en relacion a los competidores, los clientes te elegirdn porque brindas mas

atributos y satisfaces sus necesidades mejor que tus competidores.
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1.3.3. Marca.
1.3.3.1. Definicion.
Miranda, Ordozgoiti, Rodriguez y Olmos. (2014) refieren que:

La imagen de una marca es lo que la gente piensa de ella. La gente que
cuenta para la marca son sus clientes. La imagen de marca es consecuencia
de todas las experiencias que se tienen con ella. Tanto presentes como
pasadas. On y Off line, a través de los canales tradicionales y en internet. En
la relacién del usuario con la marca pasa como en las relaciones

interpersonales; cada experiencia cuenta. (p.89)

La marca es el nombre, signo, término, disefio o una mezcla de todos estos, concedido a
un producto o servicio, por el que es su directo apoderado; es la que debe darlo a conocer,
reconocer y distinguir de la competencia, debe certificar su calidad y garantizar su mejora
constante. La marca del producto brinda al lado de su existenca material, una realidad
psicoldgica, una imagen creada por un contenido preciso, cargado de afectividad: confianza
para éste, consideracion para aquél. (Pefia, 2008). Es primordial destacar que la marca posee
un valor por si misma, esto significa que la marca representa una imagen o un prototipo en

la mente del consumidor que excede los atributos especificos de las mercancias.

1.3.3.2. Proceso de creacion de marca.
Miranda, et al. (2014) manifiestan que existen las siguientes etapas:
Define tu grupo objetivo. Identifica las razones de compra que motivan
a esos clientes. Selecciona tu argumento de venta principal o beneficioso
Basico. Desarrolla y lanza al mercado un marketing mix coherente con el
grupo objetivo y el argumento de venta seleccionados (o lo que es lo mismo,
un mix coherente con el posicionamiento).Mide la imagen de marca que el

mix esta produciendo y ajusta el mix donde sea necesario. (pp.89-90)

1.3.3.3. Como se mide la imagen de marca: notoriedad y valoracion.
Miranda, et al. (2014) mencionan que la medicién de la marca se hace mediante:

Investigacion cuantitativa, con encuestas, averiguamos dos cosas:
cuantas personas del grupo objetivo conocen la marca 'y como la valoran

respecto a la competencia. Esta informacion puede completarse con técnicas
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cualitativas, si fuera necesario matizar las percepciones del consumidor. El
conocimiento de marca se Ilama espontane6 cuando el entrevistado
menciona la marca sin ningun tipo de ayuda, y sugerido cuando la recibe.
La valoracion se hace pidiendo a los encuestados que valoren a la marca y
sus competidores principales en las principales razones de compra. El perfil
percibido del usuario no refleja quien es realmente el consumidor de una

marca, si no quienes piensan que son los consumidores de una marca. (p.90)

1.3.3.4. Caracteristicas de la marca.

Lo primero que debe hacerse es establecer la disimilitud entre marca y producto:
Producto es lo que el comerciante elabora o distribuye y lo que el brinda a los consumidores,
la marca es lo que los clientes adquieren, va mas alla de la apariencia del producto. La marca
es una nombradia. Una marca irreconocible es una marca sin valor, el consumidor escogera
aquellos productos de marcas prestigiosas que certifiquen seguridad de origen y calidad, La
nombradia se adquiere por medio de la promocion, obligatoriamente basada en la calidad de
producto. La marca es un valor de referencia que vincula al producto, permite su contraste
con terceros y la eleccidn libre; es una firma, la exigencia de una paternidad, simbolo de
garantia y compromiso. También es un seguro de avance, es decir, exige al fabricante a
mejorar constantemente. (Pefia, 2008).Por lo tanto el fabricante debe examinar el mercado,
no solo en cuanto a la relacion calidad-precio en diferenciacion con la competencia, también
para conocer los anhelos del consumidor, su forma de ser y su caracter, entre otros. Las

personas escogen las marcas por vinculacion con su personalidad.

1.3.3.5. Identidad de marca.

Los componentes que configuran una marca son. EI nombre: Es la parte de la marca que
se puede pronunciar. El logotipo: Es la representacion grafica del nombre, la escritura
caracteristica con la que se redacta, forma parte de su identidad visual. Los disefios gréaficos:
son aquellos dibujos, colores o representaciones no pronunciables, completan su identidad
visual. (Pefia, 2008).Por lo tanto la identidad de marca es la jugada estratégica que realiza
una marca para poder ser observada de una manera precisa porque estima que esa percepcion

puede brindar una ventaja relativa en el mercado.
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1.3.3.6. Tipos de marca.

Marcas unicas: refugian bajo un mismo nombre todas las lineas o familias de productos
de una empresa, pertenecientes a mercados distintos. Esto no restringe que cada uno
desarrolle una comunicacion propia e independiente. Este tipo de estrategia Unica podra
utilizarse si los productos de la empresa son homogéneos y de idéntica calidad y siempre
que la distribucién pueda realizarse por los canales comunes. Marcas individuales: Consiste
en distinguir la variedad de productos de una empresa con marcas diferentes, es decir asigna
a cada producto un nombre de marca y un posicionamiento diferente. Con la intencion de
ampliar la participacion de mercado. Su utilizacién se recomienda cuando los productos son
muy diferentes entre si, asi como calidad, cuando van dirigidos a mercados muy distintos y
los canales de distribucion también son diferentes. Marcas Multiples: Es una version de las
marcas individuales, ya que su estrategia de captar mercado es la misma, pero se actla en un
unico mercado. Se utilizan marcas distintas dentro de una misma linea de productos, dirigida
al mismo mercado, por tanto, con ligera diferenciacion en su presentacion externa. (Pefia,
2008).

Por lo tanto la marca es un compromiso de un beneficio para el comprador, es decir, un
término (nombre de producto, negocio o empresa) que el comprador reconoce con un
beneficio preciso o un atributo que le transmite indirectamente un beneficio. Toda empresa
por méas pequefia que sea debe tener una marca, y esta debe ser clara y determinada en la

mente del comprador potencial.

1.3.3.7. Imagen de marca.

Es la representacion mental de las cualidades y rendimientos percibidos de la marca, es
decir, es un grupo de percepciones, alianzas, recuerdos y prejuicios que el cliente procesa en
su mente, representacion mental del producto mediante su conexion calidad-precio y de las
ventajas y satisfacciones que de él recién o piensan por su nombre y publicidad. Puede incluir
un nombre, logotipo, colores corporativos, estilo, fuente, tépico o eslogan. Cuando la
representacion de una marca es positiva se estd agregando un verdadero valor a un producto,
la que le proporciona confianza al consumidor; asimismo, le permite a una empresa
fundamentar un precio superior. (Pefia, 2008). Por lo tanto la identidad de marca son los
componentes que forman parte de la marca, que la distinguen de la competencia y ayuda a
los compradores a identificarla. Se fabrica a través de la identidad verbal, visual, la posicion

y los atributos que la caracterizan.
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1.4. Formulacién del Problema

¢Existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca de

las empresas operadoras de telefonia moviles en Trujillo-2018?

1.5. Justificacién

La investigacion fue justificada a través de los criterios de Hernandez, Fernandez y Baptista

(2014), de la siguiente manera:

Conveniencia: El desarrollo de esta investigacion servira como base para captar una mayor
participacion de mercado y posicionar una marca a través de los diferentes medios digitales,

permitiendo tomar estrategias apropiadas para su desarrollo.

Relevancia social: Esta investigacion es de mucha envergadura ya que beneficiara a los
directivos y colaborares de las empresas de operadores moviles, mejorando su desempefio
dentro de la empresa con formatos interactivos, distribucion digital y comunicacion

inmediata.

Implicancias practicas: Esta investigacion evidenciara los elementos que determinan el
tema a conocer, las empresas podran elaborar un plan de marketing digital para crecer,
mejorar e innovar, logrando asi mejorar la imagen corporativa y penetrar en nuevos

mercados.

Utilidad metodoldgica: Esta investigacién servira como referencia para la toma de
decisiones de las empresas de operadores de telefonia maovil, profesionales, estudiantes, etc.
De igual modo para otros estudios dando a conocer cudl es la relacion que existe entre ambas

variables.

1.6. Hipotesis

Hi: Existe relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de la marca de las empresas operadoras de telefonia moviles en Trujillo -
2018.

Ho: No existe relacion significativa entre las estrategias de marketing digital y el
posicionamiento de marca de las empresas operadoras de telefonia méviles en Trujillo —
2018.
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1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo general.

Determinar la relacién entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca

de las empresas operadoras de telefonia maéviles de la ciudad de Trujillo, 2018.
1.7.2. Objetivos especificos.

O1: Determinar la presencia en red social como estrategia de marketing digital que tienen las

operadoras moviles en la ciudad de Trujillo — 2018.
O2: Identificar el posicionamiento de las operadoras moviles en la ciudad de Trujillo — 2018.

Os: Determinar la relacion entre la red social Facebook y el Conocimiento de marca de las

operadoras moviles en la ciudad de Trujillo — 2018.
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1. Método

2.1. Disefio de Investigacion

No experimental, ya que el estudio se realizd sin manipular las variables planteadas y a la
vez se observo el acontecimiento que sucedio dentro de su &mbito natural. (Hernandez,
Fernandez y Baptista, 2014).

Transversal, porque la obtencion de datos se ejecut6 en un tiempo determinado, con el fin
de describir las variables y el grado en que se encuentran. (Hernandez, et al., 2014).

Correlacional, porque busca establecer la relacion entre las variables estrategias de
marketing digital y posicionamiento de marca en un tiempo determinado. (Hernandez, et al.,
2014).

M: Muestra
Ox: Observacion de la variable estrategias de marketing digital

Oy: Observacion de la variable posicionamiento de marca

2.2. Variables y Operacionalizacion de variables

2.2.1. Variables.

V.1: Marketing digital

V.2: Posicionamiento de marca

2.2.2. Operacionalizacion de variables.

32



Definicion

Variables Definicion conceptual . Dimensiones Indicadores Escala
operacional
Se refiere al auspicio de productos o Se aplico un
servicios online, es el conjunto de ) .
Estrategias del estrategias y herramientas que nos L cuestionario a Red Social Visitas de seguidores .
Marketing Digital ayudaran para captar y fidelizar Jovenes de 18 a 34 Facebook Cantidad de me gusta Nominal

compradores a un sitio web. (Marcia
y Gosende, 2010)

afnos de edad de la
ciudad de Trujillo

Compartido de contenido
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La imagen de una marca es lo que la
gente piensa de ella. La gente que
cuenta para la marca son sus clientes.
La imagen de marca es consecuencia
de todas las experiencias que se
. . tienen con ella. Tanto presentes como
Posicionamiento de . .
pasadas. On y Off line, a través de los
Marca 7. .
canales tradicionales y en internet. En
la relacion del usuario con la marca
pasa como en las relaciones
interpersonales; cada experiencia
cuenta.
(Miranda, et al., 2014)

Se aplic6 un
cuestionario a
jovenes de 18 a 34
afios de edad de la
ciudad de Trujillo

Conocimiento de
marca

Recordacion de marca
espontanea

Recordacion de marca
sugerido

Valoracion de
Marca

Atributo asociado de la marca

Nominal

Nota: Dimensiones de estrategias de marketing digital segin Marcia y Gosende (2011)
Dimensiones de posicionamiento de marca segin Miranda, Ordozgoiti, Rodriguez y Olmos (2014)
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2.3. Poblacion y Muestra

2.3.1. Poblacion.

Se tomo en cuenta a los jovenes entre 18-34 afios de edad de la ciudad de Trujillo que en

promedio estimado son 306560 personas. Segun INEI afio 2016

Edad 18 19 20-24 25-29 30-34 Total

Poblacion 19207 19549 99795 89255 78754 306560

Nota: Informacién obtenida de INEI

2.3.2. Muestra.

Se empled la formula de Poblacion Finita, ya que se sabe que la poblacion estimada es

306560 personas en la ciudad de Trujillo.

~ 1.962(306560)(0.5)(0.5)
~ 0.052(306560 — 1) + 1.962(0.5)(0.5)

n = 383.68

n = 384
Unidad de analisis: Jovenes entre 18-34 afios de edad de la ciudad de Truijillo.
2.3.3. Criterios de inclusion.

e Seincluye a las operadoras moviles de la ciudad de Trujillo, tales como: Movistar, Claro,
Entel y Bitel

e Seincluyen a las personas que poseen teléfonos moviles
2.3.4. Criterios de exclusion.
e Se estd excluyendo a las personas que no poseen teléfonos moviles

2.4. Técnica e Instrumentos de Recoleccion de Datos, Validez y Confiabilidad

2.4.1. Técnica.

Encuesta: Se tom6 como técnica de recoleccién de informacidn una encuesta a las personas

entre 18-34 afios de edad en la ciudad de Trujillo
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2.4.2. Instrumento.

Cuestionario Sustraido de Medina (2013): El cual servird para medir las estrategias de

marketing digital. EI cuestionario esta compuesto por 19 preguntas.
3y 4 = Numero de fans o seguidores

4 = NUumero de me gusta y nimero de visitas

7'y 13 = Interacciones en publicaciones compartidas

12, 13, 17, 18,19 = Calidad de los contenidos

15 = Interactividad de los contenidos

16 = Informacion en las publicaciones

17 = Soporte de atencion al cliente

Cuestionario sustraido de Campos (2014): El cual servira para medir el posicionamiento de
marca. El cuestionario estd compuesto por 20 preguntas.

1 a4 = Identidad de la marca

5 a 10 = Imagen de la marca

11y 12 = Participacion

13 a 20 = Grupos de pertenencia
2.4.3. Validez.

El instrumento fue expuesto a juicio de expertos con 02 especialistas y 01 metod6logo

2.5. Método de analisis de datos

Para realizar el proceso de datos se utilizo el estadistico descriptivo y estadistico inferencial:
la prueba de hipdtesis se realizd mediante el Chi cuadrado. Se emple6 el programa Excel y
Spss el cual ayudo a codificar los datos, elaborar los cuadros estadisticos y analizar las tablas

y graficos, esto permitid la representacion de los resultados para un mayor entendimiento.

36



2.6. Aspectos éticos
En esta investigacion se tomd en cuenta el respeto por la propiedad intelectual, la seguridad

a la identificacién de los que cooperaron en esta investigacion, honradez en el progreso del

tema y por ultimo la recopilacion de la informacion.
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I11.  Resultados
3.1.0Dbjetivo Especifico 1

Determinar la presencia en red social como estrategia de marketing digital que tienen las

operadoras moviles en la ciudad de Trujillo — 2018
Tabla 3.1.

Distribucioén de frecuencias de la operadora movil afiliada

fi hi Hi
Movistar 89 23,2 23,2
Claro 117 30,5 53,6
Entel 109 28,4 82,0
Bitel 69 18,0 100,0
Total 384 100,0

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer la operadora mévil actual a la que se encuentran afiladas

En la tabla 3.1., se observar que el 30,5% de los encuestados se encuentran afiliados a la
operadora mavil Claro, mientras que el 28,4% de las personas encuestadas a la operadora
Entel. Ademas, el 23,2% de las personas encuestadas indican ser parte de la operadora

Movistar y solo un 18% de las encuestas indican estar afiliados a Bitel.
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Tabla 3.2.

Distribucion de frecuencias de fans en la red social Facebook de alguna operadora movil

fi hi Hi
Movistar 82 21,4 21,4
Claro 115 29,9 51,3
Entel 96 25,0 76,3
Bitel 62 16,1 92,4
Ninguna 29 7,6 100,0
Total 384 100,0

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer en cual de las operadoras es fan de la red social Facebook

En la tabla 3.2., se contempla que el 29,9% de las personas investigadas son fans de la

operadora movil Claro, mientras que el 25% de las personas encuestadas forman parte de la

operadora Entel. Sin embargo, el 21,4% de las personas encuestadas indican ser fans en la

red social Facebook de la operadora Movistar y solo un 16,1% de las personas encuestadas

indican ser fans de la operadora mavil Bitel. Por otro lado una minoria de personas que

representa el 7,6% de las personas encuestadas no son fans de ninguna operadora movil.
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Tabla 3.3.

Distribucion de frecuencias de la cantidad de me gusta a la pagina de Facebook de la

operadora movil

fi hi Total %
Movistar 140 36,6% 384 100%
Claro 150 39,2% 384 100%
Entel 121 31,6% 384 100%
Bitel 77 20,1% 384 100%
Ninguna 53 13,8% 384 100%

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer a que pagina de Facebook de las operadoras ha dado me

gusta

En la tabla 3.3., se puede apreciar que el 39,2% del total de las personas encuestadas

manifiestan que le han dado me gusta a la pagina de Facebook de la operadora movil de

Claro, mientras que el 36,6% del total de las personas encuestadas aseguran haber dado me

gusta a la pagina de Facebook de la operadora Movistar. Asi mismo, el 31,6% del total de

las personas encuestadas afirman haber dado me gusta a la pagina de Facebook de la

operadora Entel. Por otro lado el 20,1% del total de las personas le han dado me gusta a la

pagina de Facebook de Bitel. Cabe mencionar que un 13,8% del total de las personas

encuestadas no ha dado me gusta a ninguna de estas paginas de las operadoras moviles.
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Tabla 3.4.

Distribucion de frecuencias del motivo por el que han ingresado al perfil de Facebook en

los Ultimos 3 meses

fi hi Total %
Comentar en
publicaciones y/o 112 29,2% 384 100%
fotos
Pedir o revisar 82 21,4% 384 100%
informacion
Realizar un reclamo 95 24,7% 384 100%
Revisar las ofertas
y/o promociones 223 58,1% 384 100%
Participar de un
concurso 41 10,7% 384 100%
Otro 25 6,5% 384 100%

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer el motivo por el que ingresaron en los Gltimos 3 meses a

la red social Facebook de su operadora movil

En latabla 3.4., se observa que el 58,1% del total de las personas encuestadas dijeron que

han ingresado al perfil de Facebook de su operadora para revisar las ofertas y/o promociones.

Por otro lado, el 29,2% del total de las personas encuestadas afirman haber ingresado a

comentar publicaciones y/o fotos. Asi mismo, el 24,7% del total de las personas encuestadas

manifiestan haber ingresado para realizar un reclamo y el 21,4% del total de las personas

encuestadas para pedir o revisar informacién. No obstante el 10,7% del total de las personas

encuestadas declaran haber ingresado para participar en un concurso y una minoria

representada por el 6,5% por otros motivos.
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Tabla 3.5.

Distribucién de frecuencias de la continuidad con que se conectan los clientes a la red social

Facebook para compartir contenidos

fi hi Hi
A diario 243 63,3 63,3
1 a 3 veces alasemana 87 22,7 85,9
Quincenalmente 21 5,5 91,4
Mensualmente 4 1,0 92,4
Casi nunca 29 7,6 100,0
Total 384 100,0

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer la frecuencia con la que se conectan a la red social
Facebook

En la tabla 3.5., se puede apreciar que el 63,3% de las personas encuestadas manifiestan
ingresar a diario a la red social Facebook para compartir contenidos. Del mismo modo, el
22,7% de las personas encuestadas lo hace de 1 a 3 veces a la semana. Cabe mencionar que
el 7,6% de las personas encuestadas casi nunca se conecta a la red social para compartir
contenidos. Sin embargo el 1% de las personas encuestadas se conectan a la red social

Facebook para compartir contenidos mensualmente.
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3.2. Objetivo Especifico 2

Identificar el posicionamiento de las operadoras mdviles en la ciudad de Trujillo — 2018

Tabla 3.6.

Distribucién de frecuencias de la operadora mavil que piensan en primera instancia

fi hi Hi
Movistar 124 32,3 32,3
Claro 112 29,2 61,5
Entel 93 24,2 85,7
Bitel 55 14,3 100,0
Total 384 100,0

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer la operadora mavil que se le viene en mente en primera
instancia

En la tabla 3.6., se puede observar que el 32,3% de las personas encuestadas se acuerda
en primera instancia de la operadora mévil Movistar. Por otro lado, el 29,2% de las personas
encuestadas se acuerda en primera instancia de la operadora movil Claro. Mientras que el
24,2% de las personas encuestadas tienen posicionada en su mente a la operadora Entel y
una minoria representada por el 14,3% de las personas encuestadas manifiestan acordarse en

primera instancia de la operadora movil Bitel.
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Tabla 3.7.

Distribucién de frecuencias de las operadoras mdéviles identificadas por los encuestados

fi hi
Movistar 384 100,0%
Claro 384 100,0%
Entel 384 100,0%
Bitel 384 100,0%

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer el posicionamiento de las operadoras mdviles

En latabla 3.7., el 100% de las personas encuestadas manifiestan que identifican los logos
de las operadoras moviles Movistar, Claro, Entel y Bitel. Segun las cifras presentadas
indicarian que las operadoras mdviles se encuentran posicionadas en la mente de las
personas de tal manera que el cliente puede distinguir por propuesta de valor o diferenciacion

cada una de ellas.
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Tabla 3.8.

Distribucion de frecuencias de las operadoras moviles afiliados actualmente

fi hi Hi
Movistar 89 23,2 23,2
Claro 118 30,7 53,9
Entel 111 28,9 82,8
Bitel 66 17,2 100,0
Total 384 100,0

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer la operadora movil a la que se encuentran afiliados

En la tabla 3.8., se puede apreciar que el 30,7% de las personas aseguran encontrarse
afiliado a la operadora movil Claro y el 28,9% de las personas encuestas aseguran estar
afiliados a la operadora movil Entel. Por otro lado, el 23,2% de las personas encuestadas
manifiestan estar afiliado a la operadora mévil Movistar. No obstante, el 17,2% de las

personas encuestadas estan afiliados a la operadora movil Bitel.
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Tabla 3.9.

Distribucion de frecuencias de los motivos de familiarizacion con la operadora movil actual

fi hi Total %
Ofrece una velocidad de
respuesta en sus
canales de atencion al 136 35,4% 384 100%

cliente

Siempre le informa
oportunamente sobre

las novedades de sus 225 58,6% 384 100%
productos y/o servicios

Ofrece un servicio de
soporte técnico
adecuado por medio de

137 35,7% 384 100%
sus canales
tradicionales o digitales
Otros 33 8,6% 384 100%

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer los motivos por los que se encuentra familiarizado con su

operadora movil

En latabla 3.9., el 58,6% del total de las personas encuestadas afirman que se encuentran
familiarizados con su operadora movil porque siempre les informa oportunamente sobre las
novedades de sus productos y/o servicios y el 35,7% del total de las personas encuestadas se
encuentran familiarizados con su operadora porque les ofrece un servicio de soporte técnico
adecuado por medio de sus canales tradicionales o digitales. Sin embargo, el 35,4% del total
de las personas encuestadas aseguran encontrarse familiarizado con su operadora porque les
ofrece una velocidad de respuestas en sus canales de atencion al cliente. Asi mismo, el 8,6%

de las personas encuestadas indican que son por otros motivos.
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Tabla 3.10.

Distribucion de frecuencias de los colores que posee su actual linea de teléfono movil

fi hi Hi
Blanco y celeste 88 22,9 22,9
Amarillo y verde 65 16,9 39,8
Blanco y azul 100 26,0 65,9
Rojo y blanco 109 28,4 94,3
No recuerdo 22 5,7 100,0
Total 384 100,0

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer los colores que posee su actual operadora mévil

En la tabla 3.10., se observa que el 28,4% de las personas aseguran recordar la marca de

su operadora movil Claro. Ademas el 26% de las personas encuestadas reconoci6 los colores

de la marca de su operadora mévil Entel. Por otro lado, el 22,9% de las personas encuestadas

puedo identificar los colores de su operadora movil Movistar y el 16,9% de las personas

encuestadas reconocio los colores de su operadora movil Bitel. No obstante el 5,7% de las

personas encuestadas no puedo identificar los colores que distingue a unas operadoras de

otras.
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Tabla 3.11.

Distribucion de frecuencias de lo primero que los usuarios toman en cuenta al momento de

afiliarse a una linea movil

fi hi Total %
La marca del

operador 77 20,1% 384 100%
Cobertura 204 53,1% 384 100%
Tarifas de planes 205 53.4% 384 100%

Calidad de
servicios 126 32,8% 384 100%
Otros 8 2,1% 384 100%

Nota: encuesta aplicada para conocer los motivos que toman en cuenta al momento de afiliarse a una linea

movil

Enlatabla3.11., el 53,4% del total de las personas encuestadas manifiestan que lo primero

que toman en cuenta al momento de afiliarse son los precios o tarifas que la operadora movil

posee. Sin embargo, el 53,1% del total de las personas encuestadas aseguran fijarse primero

en la cobertura que tienen las operadoras mdviles y el 32,8% del total de las personas

encuestadas expresan fijarse en la calidad de los servicios. Por otro lado el 20,1% del total

de las personas encuestadas aseguran percatarse en la marca del operador y el 2,1% de las

personas encuestadas manifiestan que son por otras razones.
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Tabla 3.12.

Distribucion de frecuencias de los beneficios que encuentran en su actual linea de teléfono

movil

fi hi Total %
Muchos minutos y
tiempo para hablar 156 40,6% 384 100%
Tengo acceso a
internet 283 73,7% 384 100%
Siempre localizable 115 29.9% 384 100%
Me ayuda en mis
actividades 93 24,2% 384 100%
laborales
Otros 13 3,4% 384 100%

Nota: encuesta aplicada para conocer los beneficios que encuentran en su actual linea movil

En la tabla 3.12., se contempla que el 73,7% del total de las personas encuestadas

manifiestan que encuentran en su actual linea de teléfono movil acceso a internet. Sin

embargo el 40.6% del total de las personas aseguran que encuentran en su operadora movil

muchos minutos y tiempo para hablar. Por otro lado, el 29,9% del total de las personas

encuestadas expresan que encuentran en su actual operadora una buena cobertura, no

importando el lugar en que se encuentren. No obstante el 24,2% de total de las personas

dijeron que uno de los beneficios que encuentran en su operadora mévil es que les ayuda en

sus actividades laborales y el 3.4% del total de las personas que encuentran otros beneficios

en su operadora movil actual.
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Tabla 3.13.

Distribucion de frecuencias de las caracteristicas con las que las personas asocian a las

operadoras moéviles

Movistar hi Claro hi Entel hi Bitel hi Total %

Mas
innovadora 156 0.41 108 0.28 78 0.20 42 0.11 384 100%

Mejorservicio 113 929 136 035 89 023 46 012 384 100%
Mas
econdmica 43 0.11 74 0.19 108 0.28 159 0.41 384 100%

Excelente

atencion al 71 018 139 036 116 030 58 015 384 100%
cliente

Buen

asesoramiento .o 455 131 034 111 029 67 017 384  100%
comercial

Resolucion

rapida de 69 018 139 036 107 028 69 018 384 100%
problemas

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer las caracteristicas con las que asocia a cada operadora
movil

Segun la tabla 3.13., se puede apreciar que el 41% del total de las personas investigadas
manifiestan que la operadora Movistar es la mas innovadora a comparacion de las otras
operadoras, mientras que, el 35% del total de las personas encuestas consideran que la
operadora movil Claro ofrece un mejor servicio, cumpliendo las necesidades y expectativas
del cliente. Asimismo el 41% del total de las personas encuestadas afirman que la operadora
movil Bitel es la méas econdmica. Del mismo modo el 36% del total de las personas
encuestadas declaran que la operadora movil Claro es la que brinda una mejor atencion al
cliente. Por otro lado el 34% del total de las personas encuestadas consideran que la
operadora mavil Claro brinda un buen asesoramiento comercial y el 36% del total de las
personas también atribuyen a la operadora mévil Claro como una operadora que busca

rapidas soluciones a los problemas.
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Tabla 3.14.

Distribucién de frecuencias de las opciones con las que el usuario asocia a su actual linea

de teléfono moévil

fi hi Total %

Transmite
confianza 178 46,4% 384 100%
Precios accesibles 207 53,9% 384 100%

T .

S:i:‘;:“t'ltae 49 12,8% 384 100%
Servicio de calidad 123 32,0% 384 100%
Mejor cobertura 177 46,1% 384 100%
Transmite un 23 6,0% 384 100%

espiritu joven

Nota: encuesta aplicada a las personas para conocer los atributos que encuentra en su actual operadora movil

En la tabla 3.14., se sefiala que el 53,9% del total de las personas encuestadas aseguran

que su actual linea de teléfono movil posee precios accesibles y el 43,4% de total de las

personas encuestadas que su operadora trasmite confianza. Sin embargo, el 46,1% del total

de las personas encuestadas asocian a su actual linea de teléfono mdvil con una mejor

cobertura a diferencia de las otras operadoras. Por otro lado, el 32,8% del total de las

personas encuestadas aseguran encontrar en su actual linea de teléfono movil un servicio de

calidad adecuado y el 12,8% del total de las personas encuestadas manifiestan encontrar en

su linea de teléfono movil simpatia. No obstante una minoria representada por el 6% del

total de las personas encuestadas aseguran que su actual linea de teléfono movil les trasmite

un espiritu joven.
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3.3.0bjetivo Especifico 3

Determinar la relacion entre la red social Facebook y la recordacion de marca sugerida de

las operadoras moviles en la ciudad de Trujillo — 2018.
Tabla 3.15.

Correlacion entre la red social Facebook y el Conocimiento de Marca de las operadoras
mdviles en la ciudad de Trujillo

Pruebas de chi-cuadrado

Significacion asintética

Valor gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson
1116,8502 9 .000
Razén de verosimilitud 1007.219 9 000
Asociacion lineal por
lineal 371.817 1 .000
N de casos validos 384

Nota: correlacion entre la red social Facebook y el Conocimiento de marca (Spss v.23)

Como el valor p- es menor que 0,05(P = 0,000 < 0,05), se puede determinar que: Existe
relacion entre la red social Facebook y el Conocimiento de marca de las operadoras moviles
en la ciudad de Trujillo en el afio 2018, a un nivel de 95% de confiabilidad.
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3.4. Contrastacion de Hipotesis

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing y el posicionamiento de la marca

de las empresas operadoras de telefonia moviles de la ciudad de Trujillo, 2018.

Tabla 3.16.

Correlacion entre las Estrategias de Marketing Digital con el Posicionamiento de Marca

de las operadoras moviles en la ciudad de Trujillo

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. asintética (2 caras)
Chi-cuadrado de Pearson 602,3272 12 ,000
Razén de verosimilitud 499,694 12 ,000
Asociacion lineal por lineal 122,328 1 ,000
N de casos validos 384

Nota: correlacién entre estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca (Spss v.23)

Como el valor p- es menor que 0,05(P = 0,000 < 0,05) rechazamos la hipétesis nula y

aceptamos la hipdtesis de investigacion, es decir que existe relacion entre las estrategias de

marketing digital se relaciona significativamente con el posicionamiento de marca de las

operadoras moviles en la ciudad de Trujillo en el afio 2018, a un nivel de 95% de

confiabilidad.
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V. Discusién

Los problemas que se presentan, son en cuanto a los clientes afiliados a la operadora movil
Movistar, se puede observar que se ha perdido clientes por la migracién a otras operadoras.
Asi también, no se estan estableciendo buenas estrategias digitales que permitan a los
colaboradores del area de marketing tomar decisiones para un buen posicionamiento en el
mercado. Asimismo, en cuanto al posicionamiento de marca, la dimension atributo asociado
a la marca, se puede apreciar que las personas atribuyen un mayor namero de beneficios a
las operadoras de la competencia. Por tal motivo se realizé este estudio con la finalidad de
Determinar la relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca de las
operadoras moviles en la ciudad de Trujillo, 2018. Surgieron muchas limitaciones al
momento de recopilar la informacidn puesto que algunas personas se mostraban reacias y no
querian contestar las encuestas a pesar que se les hizo hincapié que sus respuestas eran de
mucha significancia para este estudio, pero gracias a la perseverancia y la relevancia del
estudio, se pudo obtener datos confiables y se pudieron superar dichas limitaciones,
encontrandose en los resultados que la correlacion fue significativa, por lo cual se pudo

aceptar la hipétesis de investigacion.

De los resultados obtenidos en la tabla 3.1 y 3.2 de la presente investigacion, buscaron
identificar la visita de los seguidores a la red social Facebook de la operadora movil
Movistar, sefialandose que la operadora movil Movistar tiene una baja participacion en la

red social Facebook.

Lo mencionado anteriormente se corrobora con lo indicado por Alayo y Sanchez (2016),
en su tesis, concluyendo que; la empresa Tawa Restobar posee un bajo nivel de visibilidad,
interaccion e influencia en las redes sociales debido a que sus seguidores no interactdan a

menudo en su fan page.

Asimismo, Puelles (2014) en su tesis, donde concluye que, las redes sociales son puntos
de contactos importantes para cualquier marca de producto, siendo la experiencia que las
marcas den el influyente en la decision de compra de las personas asimismo son plataformas
apropiadas para conectar emocionalmente con los adolescentes y jovenes, al ser un espacio
de didlogo directo con el pablico donde las marcas pueden producir experiencias mucho mas
memorables que otros medios, es por ello, que hoy en dia las marcas que no estan presente

en las redes sociales no tienen existencia en el dia a dia, no generan una conversacion con
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nuevos clientes y no pueden utilizar la retroalimentacion a partir de los comentarios que ellos
hagan sobre la marca. Asimismo Mifiano (2016), afirma que la red social con mayor
presencia en el pubico objetivo (con 67% de participacion), convirtiéndose en la mas
importante y dominante en la actualidad es Facebook. Por otro lado que no es necesario
pagar gran cantidad de dinero para hacer que la empresa sea reconocida puesto que las redes
sociales y el internet han demostrado que una empresa pequefia puede darse a conocer,
incrementar sus ventas y hacer comunidad con un minimo presupuesto. Del mismo modo
manifiesta que APECA, es una organizacion que sabe que tiene un gran pubico objetivo pero
no sabia como llegar a ellos, como impactar y ser visible, y hoy en dia estan satisfechos con
el trabajo logrado por que después de 4 meses los Ilaman, los buscan , lo cual significa que
se hizo un buen trabajo en las redes sociales, con lo que finalizaron que las redes sociales
Ilevan al éxito a las organizaciones por que logran tener una comunicacion directa, eficiente

y amigable con su publico.

En conclusion, ambas investigaciones llegan a determinar que la red social Facebook es
una plataforma virtual donde las personas crean una comunidad online, y que esto permite
gue tu empresa sea mas visible ya que al tener mayor presencia en las redes sociales las

personas interactdan dia a dia haciendo comentarios sobre tu marca.

En la tabla 3.3., se determind que la operadora movil Movistar tiene una cantidad de me
gusta considerable en la red social Facebook con un 36,6% del total de las personas

encuestadas.

Lo anterior se corrobora con Montenegro (2013), quien en su estudio concluye que: una
buena tactica de marketing digital en las redes sociales consiste en tener una mayor cantidad
de visitas porque estd permite que tu marca tenga mayor visibilidad, permite la interaccion
entre los usuarios y logra un sentido de pertenencia, asimismo te permite tener un mayor
alcance y popularidad, por lo cual contar con una buena tactica en redes sociales es una

manera de recopilar informacion acerca del publico objetivo de la marca.

En las tablas 3.4 y 3.5, se determind que las personas se conectan a la red social Facebook
mayormente a diario para revisar las ofertas y/o promociones que les ofrece las operadoras

moviles.
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Lo anterior se corrobora con Molina (2014), en su tesis, quien concluyé que: EI marketing
digital mas utilizado son las redes sociales, donde recalca el uso de Facebook (100%), el
email-marketing (63.3%) y el marketing movil (26,7%) para realizar promociones de
novedades y tendencias de moda. Del mismo modo manifiesta que las redes sociales brindan
un espacio virtual con informacion veridica donde el cliente puede conocer mas sobre los
productos y beneficios que brindan las empresas mypes del rubro de ropa y tomar una
decision de compra.

En la tabla 3.6 se determind que la empresa Movistar tiene una buena participacion en la

recordacion de marca esponténea.

Lo anterior se revalida con lo sefialado por Villanueva (2015) en su tesis, quien concluyo
que , la operadora mévil Movistar es la que se encuentra mejor posicionada con un total de
50,5%, mientras que Claro tiene una posicion del 26%.Asimismo que la operadora Entel
posee un posicionamiento del 14,1%, mientras que Bitel posee una posicion del 9,4%.

De esta manera se confirman los resultados obtenidos ya que ambas investigaciones
coinciden en el posicionamiento de la recordacion de marca espontanea de la operadora

movil Movistar.

En las tablas 3.7 — 3.10, se busc6 conocer que tan posicionada se encontraba la operadora
movil Movistar en la mente de las personas, facilitando las caracteristicas, colores y disefios
que forman la identidad de la marca de la operadora movil; sefialandose que esta era “buena”

por el porcentaje de las personas encuestadas.

Lo referido anteriormente es ratificado con el autor Pefia (2008) en su libro, en el cual
sefiala que la imagen de marca es la exhibicion mental de las cualidades y rendimientos
percibidos de la marca, es decir, es un grupo de percepciones, alianzas, recuerdos y perjuicios
que el cliente procesa en su mente, representacién mental de producto mediante su conexion
calidad-precio y de las ventajas y satisfacciones que dé el obtienen o piensan por su nombre
y publicidad. Cuando la representacién de una marca es positiva se esta agregando un
verdadero valor a un producto, lo que proporciona confianza al consumidor, asimismo, le

permite a una empresa fundamentar un precio superior.

Por ende, es posible determinar que la operadora movil Movistar es recordada por las

personas segun lo obtenido en las investigaciones.
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En las tablas 3.11-3.14, se identifico, que las personas al momento de afiliarse a una
operadora mavil lo primero que toman en cuanto son los beneficios que esta le ofrece:
precios accesibles, tarifas y acceso a internet. De esta manera se muestra en los resultados
obtenidos que las personas atribuyen a la operadora mévil Movistar solo un beneficio que le

distingue de las otras operadoras competentes.

Lo mencionado anteriormente es revalidado por Montenegro (2013) en su investigacion,
donde concluy6 que la empresa los Andes cuenta con mas de 20 afios de vida en el mercado
pero no se encuentra bien posicionada por la categoria de productos, factor que ha provocado
un bajo posicionamiento de mercado y escasos ingresos econdémicos. Asi también se
determiné que la empresa no realiza publicidad y promociones por medio de los diferentes
medios digitales lo cual ocasiono que la empresa sea menos conocida y su competencia se
adelante. Por otro lado, Delgado (2016) quien en su investigacion concluye que la
recordacion de marca no interviene en la venta de los platos de los restaurantes del Distrito
de Catacaos, puesto que el consumidor en varias ocasiones, como es el caso, evalla
primordialmente los atributos y beneficios del producto o servicio, pues los compara y

evalla con otros productos y finalmente toma una decision de consumo.

A traveés de los resultados en ambas investigaciones se llega a concluir que el hecho de
gue una empresa Se encuentre posicionada en los consumidores no quiere decir que tenga

mayor participacion de mercado.

En la tabla 3.15., se pudo determinar, que si existe relacion entre la dimension red social
Facebook y el Conocimiento de marca de las operadoras moviles en la ciudad de Trujillo-
2018, obteniendo un valor (p=0,000 < 0,005) de la prueba chi — cuadrado.

Lo anterior se corrobora con lo manifestado por Alvarado y Castillo (2016) en su trabajo
de investigacion quien concluyo que: La empresa de Manufacturas de Calzados Carubi,
utiliz6 estrategia de induccién en la red social Facebook, para dar a conocer la marca,
logrando captar la atencion y recordacion de los consumidores con respecto al producto, y
asi mejorando la experiencia de la marca, brindando por este medio contenidos llamativos.
Las publicaciones lograron captar la atencion de los consumidores por medio de sus

interacciones en red social Facebook.
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De esta manera, es posible determinar que la red social Facebook da a conocer los
productos y servicios que una empresa, bajo una marca, puede brindar. Por otro lado, permite
que las personas identifiquen una marca gracias al logo, eslogan, colores, etc.

Los resultados obtenidos en la tabla 3.16., buscaron dar respuesta a la hipotesis planteada,
la cual fue: Existe relacion entra las estrategias de marketing digital y posicionamiento de
marca de las operadoras mdviles en la ciudad de Trujillo-2018, obteniendo como respuesta
que si existe relacion entre ambas variables segun los resultados obtenidos en la prueba chi-

cuadrado con un valor (p=0,000 < 0,05)

Lo mencionado anteriormente se ratifica con lo expresado por Aquino (2017) en su trabajo
de investigacion. En esta llego a concluir que; analizando los resultados obtenidos con la
prueba chi-cuadrado, se lleg6 a determinar que si existe relacion entre el marketing digital
el cual influye significativamente con el posicionamiento del centro comercial con una valor
(p=0,000), indicando de esta manera que se aprueba la hipotesis de investigacion y se

rechaza la hipotesis nula.

Por ende, es posible determinar segun la contratacion de ambas investigaciones que si

existe relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de marca.

La investigacion aporta la informacion necesaria para tomar buenas decisiones de
estrategias de marketing digital para las operadoras moviles, en el cual se describen y
detallan aspectos importantes que consideran las personas al momento de elegir una

operadora mavil y el posicionamiento que tienen cada una de ellas.

Todo el andlisis realizado en este trabajo de investigacion conlleva a poder realizar una
adecuada estrategia de marketing digital para un buen posicionamiento de marca para las
operadoras moviles, no solo de la ciudad de Trujillo, si no en cualquier otro territorio

nacional.
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V. Conclusiones

5.1.En el estudio se determind que la operadora movil Claro ocupa el primer puesto en
cantidad de seguidores con 29,9%, seguidamente Entel ocupa un segundo lugar con 25%
y Movistar ocupa un tercer puesto con 21,4%. Asimismo, en personas afiliadas a las
operadoras moviles se pudo determinar a la operadora movil Claro con 30,5% a la
operadora Entel con 28,4% y a la operadora Movistar con 23,2%. En cuanto a la cantidad
de fans afiliados a la red social Facebook de las operadoras moviles se identificé que, la
operadora Claro es la que tiene una mayor cantidad de fans con un 29,9%, en segundo
lugar se encuentra a la operadora Entel con 25% y ocupando un tercer lugar se encuentra
a la operadora Movistar con 21,4%.Por otro lado, se determind que la operadora Claro
cuenta con una mayor cantidad de me gusta en la pagina de Facebook con
39,2%seguidamente de Movistar con 36,6% y ocupando un tercer lugar Entel con 31,6%.
Ademas, se puedo determinar que las personas se conectan a la red social Facebook de
las operadoras moviles a diario (63%) a revisar las ofertas y promociones
(58%).Asimismo, teniendo como unidad de estudio a la operadora mévil Movistar, se
puede concluir de esta manera y segun los resultados obtenidos en esta investigacion
que: Movistar tiene poca presencia en la red social Facebook y que ha perdido clientes

en los Ultimos afios por las migraciones a otras operadoras moviles.(Tablas N° 3.1 — 3.5).

5.2.Asimismo, en esta investigacion se identifico que la operadora Movistar es la operadora
movil mas recordada por espontaneidad con 32,3%, la operadora Claro con 29,2% vy la
operadora Entel con 24,2%.Del mismo modo, el total de las personas encuestadas
manifestaron recordar todas las operadoras moviles cuando se presentaron las marcas
asistidas (logos, colores, etc.).Asimismo, las personas se encuentran en su mayoria
afiliados a la operadora Claro con 30,7%, a la operadora Entel con 28,9% y a la operadora
Movistar con 23,2%. Por otro lado, los encuestados manifestaron que lo primero que
ellos toman en cuenta al momento de afiliarse a una operadora maévil son los atributos
que estas les brindan, como son: los precios accesibles de los productos (53.9%), las
tarifas de sus planes de pago (53,4%) vy el acceso a internet (73.7%). Por ultimo, los
encuestados atribuyeron a la operadora Movistar solo una caracteristica resaltante siendo

estd mas innovadora representada por el 41%.(Tablas N° 3.6-3.14).
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5.3.En el estudio se determind la relacién entre la dimension de la variable Marketing digital
en la red social Facebook y la dimension de la variable Posicionamiento de marca en el
Conocimiento de marca, obteniendo como resultado un valor (p=0,000 < 0,05), por lo
cual concluimos que la red social Facebook repercute en el Conocimiento de marca.
(Tabla N° 3.15).

5.4.Finalmente se determin6 que (p=0,000 < 0,05) existe una relacion significativa entre las
estrategias del marketing digital y el posicionamiento de marca, por lo cual, se concluye
que el marketing digital repercute en el posicionamiento de marca, resaltando que las
buenas decisiones de estrategias del marketing digital que apliquen las empresas va
hacer que tengamos un mayor posicionamiento de marca. (Tabla N° 3.16).
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VI. Recomendaciones

6.1.Al encargado de marketing de la operadora mévil Movistar ubicado en la ciudad de
Trujillo se le recomienda realizar un plan de marketing digital en la red social Facebook,
innovando la forma de transmitir los mensajes para que sea mas virilizado y mejorando
el contenido de calidad con un formato atractivo y juvenil donde se realicen sorteos de
productos o se informen acerca de las caracteristicas de los productos y servicios para
despertar las emociones de las personas. Interactuar y crear programas de fidelizacion
con los clientes permitiria mejorar la reputacion online de la operadora. Por consiguiente,
teniendo una vez clientes satisfechos el objetivo primordial es de que ellos se vuelvan en
mensajeros de los contenidos ante otras personas, asi se podra aumentar el nimero de

visitas y seguidores en la red social.

6.2.Al area de marketing, se le recomienda generar una estrategia de posicionamiento
tomando en cuenta todos los andlisis de esta investigacion, pensar primero en que es lo
que le interesa al cliente cuando conoce un producto, en base a esto construir un
posicionamiento sobre los atributos diferenciales para potenciar la experiencia de
clientes exigentes. Ademas, se debe ofrecer una adecuada atencion al cliente y reducir la
desconformidad que produce las quejas. Del mismo modo, ofrecer un mayor acceso a
internet, precios accesibles de productos y tarifas de planes que estén de acorde a las
necesidades de los clientes. En conclusidn, esto concedera a la operadora establecer una
propuesta de valor diferencial de la competencia, de alli, la operadora debera transmitir
mensajes prometiendo cumplir con todo lo ofrecido anteriormente para generar una
percepcion mental en el consumidor con buenas experiencias de la operadora movil y

que la posicione como la mejor en comparacion a sus competidores.

6.3.Se recomienda al area de marketing que incremente el trabajo en las plataformas digitales
de la organizacion porque hay una vinculacion presente con el conocimiento de la marca,
siendo la red social Facebook una buen opcion para que las personas recuerden los
productos o servicios que la empresa brinda, asimismo, para que mantengan una

constante comunicacion e interaccion con los clientes.
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6.4.Se le aconseja al encargado de marketing que no omita el trabajo en el marketing digital,
ya que se ha evidenciado que esta variable tiene relacion con el posicionamiento de
marca, y que es necesario que vayan de la mano ambas variables ya que hoy en dia las

personas estan en permanente cambio en el campo digital.

6.5.A los emprendedores de la ciudad de Trujillo que estan buscando que su empresa sea
conocida y tengan mayor rentabilidad, optar por dirigir sus estrategias a las plataformas
digitales, sitios web, redes sociales, etc. Ya que estas estrategias permiten que una
empresa tenga mayor notoriedad e impacto a la altura de los grandes competidores,

permite llegar a nuevos mercados de mundo, y sobre todo con una minima inversion.

6.6.A los futuros investigadores se recomienda desarrollar investigaciones correlacionales
con disefios no experimentales, donde se consideren la variable estrategias de marketing

digital relacionada con el posicionamiento de marca.
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Anexo N°01: Matriz de Consistencia

Titulo Planteamiento Objetivos Hipotesis Variable Definicion Def'm?'on Dimensiones Indicadores items Esca!a'(?e
del Problema Conceptual Operacional medicién
Visita de (1-2)
seguidores
) Cantidad de 3)
Se refiere al auspicio de Red Social me gusta
productos o servicios Facebook
online, es el conjunto de Compartido
estrategias y de (4-5) Nominal
‘i . herramientas que nos contenido
. - Hi: Existe relacion fidelizar compradores a Se aplicé un
las estrategias de marketing ", o p
y el posicionamiento de la entre las _ un sitio web. (Marcia y fionari
marca de las empresas estrategias de Estrategias de Gosende, 2010) cuestionario a
operadoras de telefonia marke_tlng dlgl_tal y Marketing Digital jovenes de 18 a B
o . el posicionamiento Recordacion
moviles c_i'e la ciudad de de marca de las 34 afios de de marca
Estrategias de ¢ Existe relaciéon Ob'et-ir\:gjsmg’sﬁgitigficos operadoras edad de la espontanea
Marketing digital ~ entre las estrategias | D(-‘jterminar a presenc.ia mdviles en la La imagen de una marca ) (6)
y el de marketing digital en la red social Facebook ciudad de Truijillo — es lo que la gente piensa ciudad de .
Posicionamiento y el posicionamiento Ue tienen las operadoras 2018. de ella. La gente que Truijillo Conocimiento de
de Marcadelas  de marca de las qmévile en la c? dad de cuenta para la marca son Marca Recordacion
operadoras empresas Tfujillo ) 20u18 HO: No existe sus clientes. La imagen de marca
moviles en la operadoras de « Identificar el relacién entre las de marca es sugerido (7-10)
ciudad de telefonia moviles en posicionamiento de las estrategias de consecuencia de todas
Trujillo - 2018 Trujillo-2018? operadoras moviles en la marketing digital y las experiencias que se
ciudad de Trujillo - 2018 el posicionamiento tienen con ella. Tanto )
< Determinar la relacion de marca de las . _ presentes como Nominal
entre la red social Facebook op’er_adoras Posicionamiento de pasadgs. Ony Off line, a
y el Conocimiento de marca rr_]ovnes enla ) Marca traves d_e los canales
de las operadoras méviles ciudad de Trujillo — tradicionales y en Atributo
b L 2018. internet. En la relacion . asociado de (11-14)
enla ciudad de Trujillo del usuario con la marca Valoracion de la marca

2018.

pasa como en las
relaciones
interpersonales; cada
experiencia cuenta.
(Miranda, et al., 2014)

Marca




Anexo N°02: Instrumento

CUESTIONARIO
ENCUESTA

Buenos dias/tardes mi nombre es Louis Phillippe Rabines Cotrina, estudiante de la UCV, de la
escuela de Administracion, en esta ocasion estoy desarrollando una investigacién y su opinién sera
de mucha trascendencia

Gracias.

EDAD SEXO M F Posee algdn teléfono mévil | S! NO

1. ¢Usted forma parte de alguna operadora movil? ;Cudl?

Movistar
Claro
Entel
Bitel
Ninguna

2. ¢Eres fan en la red social Facebook de alguna operadora movil? ¢ Cudl?

Movistar
Claro
Entel
Bitel
Ninguna

3. ¢Le has dado me gusta a la pagina de Facebook de alguna operadora mévil? ;Cual?

Movistar
Claro
Entel
Bitel
Ninguna

4. ¢Cual ha sido el motivo por el que has ingresado al perfil de Facebook de tu operadora
movil en los Gltimos 3 meses?

Comentar en publicaciones y/o fotos

Pedir o revisar informacion
Realizar un reclamo

Revisar las ofertas y/o promociones
Participar de un concurso

Otro




5.

10.

11.

¢Con que frecuencia te conectas a la red social Facebook para compartir contenidos?

A diario

1 a 3 veces a la semana
Quincenalmente
Mensualmente

Casi nunca

¢Cuando piensa en lineas de teléfono movil cudl es la primera que se le viene en mente?

¢ldentificas esta marca? (logo)

No

Si (Identificar operadora)

¢ Cuél es la operadora moévil a la que te encuentras afiliado actualmente?
Movistar
Claro
Entel
Bitel
Ninguna

¢ Te encuentras familiarizado con tu operadora movil actual por los siguientes motivos?

a) Ofrece una velocidad de respuesta en sus canales de atencion al cliente

b) Siempre le informa oportunamente sobre las novedades de sus productos y/o servicios

c) Ofrece un servicio de soporte técnico adecuado por medio de sus canales tradicionales
o digitales

d) Otros:

¢ Cuéles son los colores que posee la marca de su actual linea de teléfono movil?

e) Blancoy Celeste d) Rojo y blanco
f) Amarilloy Verde e) No recuerdo
g) Blancoy Azul

¢Al momento de afiliarte a una linea movil, que es lo primero que tomas en cuenta?
a) Lamarca del operador d) Calidad de servicio

b) Cobertura e) Otras:
c) Tarifas de planes




12.

13.

14.

¢Cudles son los beneficios que encuentra en su actual linea de teléfono movil?

a) Muchos minutos y tiempo para hablar d) Me ayuda en mis actividades laborales
b) Tengo acceso a internet e) Otros:
¢) Siempre localizable, no importa el lugar

Asocie las siguientes opciones con las lineas de telefonia mévil que se mencionan. Marque
con un aspa

CARACTERISTICAS | MOVISTAR CLARO ENTEL BITEL
Mas innovadora
Mejor servicio

Mas econdémica
Excelente atencion al
cliente

Buen asesoramiento
comercial
Resolucion rapida de
problemas

¢Con cual de las siguientes opciones asocia a su actual linea de telefonia movil?

a) Transmite confianza d) Servicio de calidad
b) Precios accesibles e) Mejor cobertura
c) Transmite simpatia f) Transmite un espiritu joven



Anexo N°03: Validacion

CONSTANCIA DE VALIDACION

YO, O\e“‘\’\{O (E::;wao Za (?ﬁé Hf‘) uez

, titular

del DNL N l 2092486 , de  profesion
E conormi :5*6 s ejerciendo
actualmente como \ chn‘}@ c& \rwas \Qqcro/h ,en la

Institucion \ g\mw rgé CIA Ce sar \S a “S\)/J

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validaciéon del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacién al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de ltems

Amplitud de contenido

Redaccion de los ftems

Claridad y precision

Pertinencia

En Trujillo, alos __} & dias del mes de I\Jo\a,é .m[:, e del

foit.
%(/”&Qy>

\‘ Firriia ]




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, _ (/D) BEAUERD LUl > . titular
del DNIL N° SBZED , de  profesion

ECEUNLO /=i 'D , ejerciendo
actualmente como e N ,en la
Institucion LMY U (730D (&5 W/{@Q

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Congruencia de ftems

Amplitud de contenido

Redaccién de los ftems

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Claridad y precision 7 N &

Pertinencia

En Trujillo, alos /-7~ dias del mes de MO (137¢ - det 20O &




CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, V260 (opex  frmsco , titular
del  DNIL N° 10032320 . de  profesién

ADricwjjrrzanorz , ejerciendo
actualmente como _ JJO(EIUTE ,enla

Institucion __ (JULVERSEDAD  (icAn  LAUET® -

- Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de
Validacion del Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al

personal que labora en

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las

siguientes apreciaciones.

Congruencia de Items sl
Amplitud de contenido e
Redaccion de los Ttems ~

Claridad y precisién —
Pertinencia —

En Trujillo, alos 2/ dias del mes de A/ QUICHIRIZE del
20/%

= >

\\

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE




Anexo 04: Fichas Técnicas de Instrumento de Medicion

Marketing: Cuestionario

Ficha Técnica
Autor: Medina
Procedencia: Trujillo
Pais: Peru
Afo: 2013
Version: Espafiol
Duracion: 5 a 8 minutos (Aproximadamente).

Dimensiones: Marketing en redes sociales, Atributos criticos. Ambas compuestas

por 4 indicadores

Marketing: Cuestionario

Ficha Técnica
Autor: Campos
Procedencia: Trujillo
Pais: Peru
Afo: 2014
Version: Espafiol
Duracion: 5 a 8 minutos (Aproximadamente).

Dimensiones: Identidad de la marca: compuesta por 4 indicadores, Imagen de marca:
compuesta por 3 indicadores, Participacion: compuesta por 2 indicadores y Grupos

de preferencia: compuesta por 3 indicadores



Anexo 05: Evidencia de la Realidad Problemética

Reporte

Estadistico

2 0siplel

Se intensifica desconcentracion del mercado de telefonia movil

+ Las dos empresas mas grandes pasaron de 87.4% a 76.7% entre 2015 y 2016. Telefonica y Claro perdieron
6.7 v 3.9 puntos porcentuales, mas de 1.5 millones de lineas.
+  Los nuevos operadores pasaron de 12.6% a 23.3%. Entel, Bitel y Virgin ganaron 4 millones 309 mil lineas.

La competencia en el mercado de telefonia movil sigue en auge. Solo el afio pasado, el segmento registrd una expansion de 8% al pasar
de 34.24 millones de lineas (2015)a  36.99 millones (2016) . En tanto, la penetracion movil se elevo a 122 lineas por cada 100
peruanos, nivel récord en el sector telecomunicaciones segin el OSIPTEL.

Solo en el 2016, se incorporaron 2 millones 755 mil 634 lineas moviles, cifra que generd una recomposicion del mercado. La empresa
lider en telefonia movil, Movistar, perdio 6.7 puntos porcentuales de participacion, al cerrar el afio con 45.4%, desde un 52.1%
registrado el afio 2015, es decir, paso de concentrar 17.84 millones de lineas (2015) a 16.79 millones (2016). En el mismo periodo,

Claro perdi una participacion de 3.9 puntos porcentuales al bajar de 35.3% a 31.3% (de 12.08 millones de lineas a un total de 11.58
millones de lineas).



