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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado, “Marketing Digital y Posicidon
Competitiva de emprendedores de empresas de transporte interprovincial de
pasajeros post COVID, Trujillo 2022”, se realizé con el objetivo de poder determinar
la relacion del marketing digital y la posicidbn competitiva de emprendedores de
empresas de transporte interprovincial de la ciudad de Trujillo. Se aplicé encuestas
virtuales para los indicadores de la variable independiente “Marketing Digital” y
variable dependiente “Posicion Competitiva”, posteriormente se transformaron los
datos cualitativos en cuantitativos y se ingresaron a Microsoft Excel para ser
tabuladas y crear gréaficos. Finalmente, se realizd una entrevista para la obtencion
de datos necesarios para la elaboracion del diagrama de Ishikawa, herramienta que
se utilizé para identificar la causa raiz y plantear acciones de mejora. Finalmente
se concluy6 que existe una relacion directa entre el marketing digital y la posicion
competitiva de emprendedores de empresas de transporte interprovincial, ya que
se evidencia un coeficiente de Rho de Spearman de ,798 con una significancia
menor a 0,05 y se recomienda contar con un presupuesto especifico para el area
de marketing digital, a fin de implementar las estrategias necesarias para mejorar

la posicion competitiva de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, posicion competitiva, emprendedores, transporte

interprovincial.
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ABSTRACT

The present research work entitled, "Digital Marketing and Competitive Position of
entrepreneurs of post-COVID interprovincial passenger transport companies,
Trujillo 2022", was carried out with the objective of being able to determine the
relationship of digital marketing on the competitive position of business
entrepreneurs. of interprovincial transport of the city of Trujillo. Virtual surveys were
applied for the indicators of the independent variable "Digital Marketing" and
dependent variable "Competitive Position", later the qualitative data was
transformed into quantitative and entered into Microsoft Excel to be tabulated and
create graphs. Finally, an interview was carried out to obtain the necessary data for
the preparation of the Ishikawa diagram, a tool that was used to identify the root
cause and propose improvement actions. Finally, it was concluded that there is a
direct relationship between digital marketing and the competitive position of
entrepreneurs of interprovincial transport companies, since a Spearman's Rho
coefficient of .798 is evidenced with a significance of less than 0.05 and it is
recommended to have a Specific budget for the digital marketing area, in order to
implement the necessary strategies to improve the competitive position of the

company.

Keywords: Digital marketing, competitive position, entrepreneurs, interprovincial

transport.
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INTRODUCCION

En la actualidad al tener un negocio, aparte de tener tiendas fisicas o
puntos de ventas y sucursales, es importante y hasta se puede decir, obligatorio
tener presencia online. Ello conlleva a elevar su productividad para generar
mayores rentas. Hoy en dia todo el mundo estéa inmerso en las redes sociales,
revisando diferentes productos u ofertas, dependiendo de la necesidad del

usuario.

El internet permite que la informacion sea de una manera rapida y
oportuna. A la vez los clientes pueden acceder de manera facil a los productos

que deseen (Perdigén et al., 2018).

Haciendo que en los ultimos afios, las redes sociales contribuyan
significativamente a que las empresas tengan mayor notoriedad, logrando que
los productos o servicios de las empresas lleguen a una mayor cantidad de
clientes potenciales, e incluso les ha permitido incursionar en nuevos
mercados, esto a su vez ha sido muy beneficioso para los usuarios, ya que
estos pueden interactuar con las empresas y/o marcas que requieren y obtener
respuestas casi inmediatas y personalizadas, logrando atrapar aun mas la

atencion y el uso de las diversas redes sociales de estas empresas.

Mediante las redes sociales la intencion de comprar de un consumidor
tiene un buen impacto. Cuando el consumidor tiene confianza en una marca,
este se convierte en un potencial comprador de tal o cual producto o servicio.
Los encargados de la publicidad deben estar concentrados en crear seguridad
y confianza al consumidor para que se convierta en un cliente fidelizado
(Sharma et al., 2018).

La competitividad es muy fuerte, sobre todo en la parte digital en todos los
rubros. El negocio tiene que ser competitivo, innovador y a la vez, generar un
valor diferenciado de los demas. Un tema a tener en cuenta en la posicion
competitiva es el tamafio de la empresa que tiene que ver con el dinamismo y

la rivalidad frente a la de sus competidores en la industria (Teixeira, 2019).

Entonces, es el marketing digital el que dara esa posicion competitiva a

fin de captar al cliente y fidelizarlo. EI marketing digital se puede interpretar



como el uso del internet como fin de publicidad y comunicacion con el propdsito
de elevar las ventas lo bienes y servicios que se ofrecen. (Lora y Segarra,
2013). El marketing digital es saber dar a conocer al cliente, qué, cuando, como
y donde conseguir el producto que estd buscando. De esa forma se obtiene
una ventaja competitiva frente a la competencia. Sin embargo, existen
empresas que aun no saben qué estrategias o técnicas deben aplicar para un
buen marketing digital. O si es que lo aplicaron, como saber si hay un buen
posicionamiento de la marca. Es por ello, que las empresas deben contar con
expertos en publicidad digital, personal capacitado para todo cambio
tecnoldgico y que esté un paso adelante en la industria. Ello les ayudara a
mantener una posicidbn competitiva, captando y fidelizando a mas clientes
potenciales (Nivetha y Sudhamathi, 2019). De nada sirve qué estrategia de
marketing digital se aplique, si no se conocen a profundidad las herramientas

gue coadyuven a un desarrollo eficiente del marketing (Carrasco, 2020).

La innovacion clara y la debida direccién en que se le orienta al cliente,
son factores claves para la estrategia general que conlleva a la satisfaccion del
mismo. La innovacion viene a ser un requisito esencial de crecimiento,
desarrollo, competitividad y aumento de ingresos por los productos ofrecidos
junto con un valor agregado (Onileowo et al., 2021). La estrategia comercial
apunta a la manera de obtener y tener firme una ventaja competitiva y todo ello
se relaciona con empresas que ofrecen sus productos (Campbell y Stonehouse,
2011). La estrategia de innovacion se define como un pleno de ideas en lo que
se refiere a desarrollo y nuevas soluciones que una empresa ofrece y saber
cuando y en qué momento elaborarla (Onufrey y Bergek, 2021). Una estrategia
competitiva es hacer todo lo posible para lograr una mejor posicion en la
competencia en la actualidad de las empresas; su principal finalidad es
establecer con una mayor profundidad sobre la rentabilidad y sostenibilidad

frente a sus los competidores (Poter, 2018, p. 1)

En nuestro pais existen muchos emprendedores de empresas de
transporte de pasajeros interprovincial, es por ello, que en el presente informe
de investigacién se realiza el estudio de la influencia del marketing digital con

respecto a la posicibn competitiva de estas empresas de transporte de



pasajeros interprovincial que se encuentran en la ciudad de Trujillo, ya que
debido a la elevada competencia en el rubro, tanto en el ambito formal como
informal, asi como por la coyuntura vivida en pandemia, surge la necesidad de
desarrollar estrategias de posicionamiento competitiva que permitan captar
mas clientes y asi ellos puedan también recomendar a la marca a nivel

nacional.

En este contexto, el presente trabajo de investigacion se plante6 como
problematica: ¢ En qué medida se relaciona el marketing digital y la posicion
competitiva de emprendedores de empresas de transporte interprovincial de
pasajeros post COVID, Trujillo 20227

Para lo cual, se planted la siguiente hipotesis: EI marketing digital se
relaciona significativamente en la posicion competitiva de emprendedores de
empresas de transporte interprovincial de pasajeros post COVID, Trujillo 2022.
Teniendo como objetivo general: Determinar la relacion del marketing digital y
la posicibn competitiva de emprendedores de empresas de transporte
interprovincial de pasajeros post COVID, Trujillo 2022. Y los siguientes
objetivos especificos: (1) Determinar en qué medida se relaciona el flujo del
marketing digital en la posicion competitiva de emprendedores de empresas de
transporte interprovincial de pasajeros post COVID, Trujillo 2022; (2)
Determinar en qué medida se relaciona la funcionalidad del marketing digital en
la posicibn competitiva de emprendedores de empresas de transporte
interprovincial de pasajeros post COVID, Trujillo 2022; (3) Determinar en qué
medida se relaciona el feedback del marketing digital en la posicion competitiva
de emprendedores de empresas de transporte interprovincial de pasajeros post
COVID, Trujillo 2022; (4) Determinar en qué medida se relaciona la fidelizacion
del marketing digital en la posicion competitiva de emprendedores de empresas
de transporte interprovincial de pasajeros post COVID, Trujillo 2022 y (5)
Analizar las causas del estado actual de la posicibn competitiva de
emprendedores de empresas de transporte interprovincial de pasajeros post
COVID, Trujillo 2022.



MARCO TEORICO

Se suele definir al Marketing Digital de diversas maneras. Moschini (2012)
menciona que es un proceso por el que se pueden ofertar los servicios y
productos de la empresa en medios digitales (p.8). Para Terranova, et al. (2019)
se refiere a una herramienta que es utilizada actualmente por las
organizaciones para poder comunicar la oferta a los potenciales clientes. Puede
definirse también como el canal de comunicacibn de la organizacion

caracterizado por usar los medios digitales (Meléndez, 2018).

En cuanto a la posicibn competitiva, Florez (2012) sefala que es un
indicador de la capacidad de la organizacion para determinar o alterar los
términos con los que se compite en el mercado. En tanto es un indicador, Arnaiz
(2010) menciona que puede ser referencia de ello la cuota de mercado que

posee la empresa.

En el Perq, las normativas legales que influyen sobre el desarrollo del
Marketing Digital y la posicion competitiva se encuentran estipuladas en el
Titulo Il de la Constitucién Politica del Peru. Mas especificamente el articulo
61 sefala que el Estado facilita y vigila la libre competencia, a su vez que evita
el abuso de posiciones dominantes. En el capitulo 65 se sefiala la intencién del
Estado de defender el interés de los consumidores y usuarios, en
consecuencia, se garantiza el derecho a la informacién sobre los bienes y

servicios que se ofertan en el mercado.

Es necesario especificar que, en la practica, la defensa al consumidor es
responsabilidad del Instituto de Defensa al Consumidor y la Propiedad
Intelectual [INDECOPI]. A través de la Ley N°29571, Cddigo de proteccion al
Consumidor [Congreso de la Republica] se busca entre otros reducir la brecha
informativa entre consumidores y mercado para evitar la afectacion de los
legitimos intereses de los primeros. El Marketing Digital, por ende, debe cefiirse

a tal norma.

Las investigaciones que respaldan a la problematica en cuestion se
describen a nivel internacional y nacional sobre diferentes estudios que fueron

publicados en repositorios y revistas de impacto.



En Ecuador, Machay et al. (2021) realizaron un estudio sobre la
importancia del marketing para el posicionamiento de los emprendimientos y
con ello, describir las estrategias de marketing y su efectividad en tiempos de
pandemia. Fue un estudio descriptivo de andlisis documental, con un disefio no
experimental trabajando con reportes nacionales y estudios relacionados con
las variables. Obtuvieron como resultados, que el 82.7% de ecuatorianos
emprende por falta de empleo, un 52.7% por hacer una diferencia; un 36.5%
por hacer dinero y el 35.7% por seguir con un negocio familiar. Ademas, en
Ecuador, el 90.5% son microempresas y el 7.5% son pequefia empresa.
Concluyen que, todo emprendedor que desee tener un crecimiento debe contar
con un plan de marketing que maneje influencia en las redes sociales para asi
lograr tener un impacto positivo y con ello garantizar contar con clientes de

diferentes paises y poder promocionarse y lograr tener mejores ventas.

En México, Salazar-Tapia et al. (2018) realizaron un estudio sobre el
marketing digital y sobre las nuevas formas de estrategias de promocion para
los emprendedores. Realizando un estudio descriptivo de analisis documental
sobre las competencias y caracteristicas de mercado y las herramientas
tecnoldgicas. Obteniendo como resultado que el marketing depende del tipo de
mercado, tamafio de la empresa y el mercado que desee cubrir y ademas
conocer las estadisticas de los competidores. Concluyen que, en la actualidad
los emprendedores deben de estar al tanto con los avances tecnoldgicos para
obtener mas rentabilidad del negocio, ademas deben de identificar las
caracteristicas del mercado y sus preferencias de los consumidores para lograr

establecer mejores estrategias de marketing digital.

En Ecuador, Arteaga et al. (2018) en el estudio sobre el desarrollo de la
importancia del marketing digital para el crecimiento de las empresas en
Ecuador. Realizaron un estudio cualitativo con técnicas primarias y secundarias
utilizando un disefio no experimental de tipo descriptiva. Los resultados
muestran, que la utilizacion de las TIC’s por parte de las empresas, en los
altimos afos se observa un crecimiento muy significativo de modo que el 66.7%
de las empresas utilizan dicha tecnologia, ademas, un 98% de estas son

computadoras o notebook y un 24% son smartphones. Concluyen que, el



marketing digital se ha convertido en una importante herramienta que utilizan
las empresas para gestionar informacioén de sus marcas y productos hacia un
mercado internacional y nacional; con el apoyo de las TIC's las empresas
logran optimizar procesos que permite acercar al cliente con el producto final.
Pero es muy importante que los emprendedores hagan uso de las nuevas
tecnologias, e implementen cada una de ellas en sus negocios para lograr ser

mas competitivos y hacerse conocidos en mercados internacionales.

En Colombia, Botero y Lodofio (2018) realizaron un estudio para analizar
el marketing digital en la actualidad de los emprendedores para ello, realizaron
un estudio cualitativo de andlisis documental basado en investigaciones
publicadas por otros autores. Ademas, utilizaron la entrevista a medianos y
pequefios empresarios. Los resultados muestran que, los emprendedores
muestran 4 codigos fundamentales tales como caracteristicas personales,
motivaciones del emprendedor, caracteristicas del emprendimiento, y
caracteristicas del entorno. Ademas, se muestra que el 70% de los
emprendedores tienen una carrera, un 80% le hacen por aprovechar una
oportunidad en el mercado. Concluyen que, el marketing digital se ha
convertido algo esencial para los emprendedores como parte de una estrategia
de promocionar su producto o servicio, ademas, se evidenciaron que si un

empresario no se encuentra en la web es como si no estuviera en el mercado.

En Colombia, Ramos (2021) realiz6 un estudio sobre las estrategias de
comunicacién como parte del marketing para el emprendimiento. Fue un
estudio cualitativo de analisis documental. Complementando con la entrevista
semiestructurada aplicada a los empresarios. Concluye que, es muy importante
para todo emprendimiento realizar una estrategia de marketing para fortalecer
los lineamientos y dar a conocer el producto que, ofertado al mercado, conocer
de cerca las caracteristicas de mercado es muy importante para desarrollar el

marketing digital.

En Perq, Castillo (2020) en su estudio sobre la importancia del marketing
digital en el emprendimiento de mujeres. Realizando un estudio de tipo
aplicada, con un disefio no experimental de nivel correlacional transversal, con

una muestra que le conformaron 152 mujeres empresarias, utilizando la técnica



de la encuesta y como instrumento el cuestionario. Los resultados se observan
gue un 1.3% de las mujeres empresarias perciben el marketing en un nivel bajo,
el 15.8% de las empresarias en un nivel medio y el 82.9% de empresarias en
un nivel alto; en cuanto al emprendimiento el 80.9% de las empresarias
mencionan que es muy alta. Concluye que el marketing digital tiene una fuerte
relacion en el emprendimiento de las mujeres empresarias con un valor de

correlaciéon de 0.823.

En Perq, Lavanda, et al. (2021) realizan un estudio sobre la adaptacion
en las estrategias de Marketing Digital en las Mypes, tras la transformacion que
origind en el comportamiento de los consumidores la pandemia causada por el
COVID-19. A través de una investigacion de enfoque cuantitativa, se determiné
gue los empresarios necesitan de un mayor grado de sapiencia en el empleo

de las estrategias como social media marketing, mobile marketing, entre otras.

En Peru, Cornejo (2018) realiza su estudio acerca de la implementacion
de un plan de Marketing Digital para aumentar las ventas de una empresa de
transporte interdepartamental en Pera. En dicho estudio se proponen una serie
de acciones como la venta de pasajes a través de plataforma web y mediante
redes sociales sin la necesidad de contar con un representante de ventas, asi
también, la elaboraciéon de una fan page en redes sociales. Estas acciones

redundarian en la digitalizacibn empresarial.

En Pera, Calmet y Cuadros (2020) realizan un estudio acerca de como el
Marketing Digital se relaciona con la satisfaccidn de los clientes en una
empresa. Para la investigacion se realizo un enfoque cuantitativo de disefio no
experimental de corte temporal transversal. Se concluye que la empresa no
empleada adecuadamente el Marketing Digital, de manera que es necesario la
contratacion de un Community Manager para elevar el nivel de satisfaccion del

cliente.

En Perd, Llerena (2019) elabora una investigacion de metodologia
aplicada, descriptiva y correlacional. En esta se us6 la técnica de encuesta a
través de su instrumento la encuesta para recolectar los datos. Dicho estudio

busca determinar la relacion que existe entre el nivel de Marketing Digital y el



nivel de posicionamiento de una empresa peruana. Se concluye que existe una
correlacion media y positiva entre las variables Marketing Digital y

posicionamiento de la empresa.

En Perq, Tica, et al. (2018), a través de un estudio que busca descubrir el
impacto que genera el uso de estrategias digitales y el marketing de contenido,
asi como determinar qué redes sociales resultan mas relevantes para elaborar
y emplear dichas estrategias. Concluyen que el uso adecuado del Marketing

Digital influye en la atraccion de nuevos clientes, asi como en su fidelizacion.

En Perd, Astupina (2020), elabora un estudio de enfoque cuantitativo,
disefio no experimental, descriptivo correlacional sobre el Marketing Digital y su
relacion con el posicionamiento de una empresa peruana, mediante la técnica
encuesta y su instrumento la entrevista. Se concluye que la empresa peruana
utiliza comunmente el Marketing Digital, no obstante, cuenta con una péagina
web que no resulta satisfactoria para sus clientes, También se estima que
mediante la implementacion de un plan de Marketing Digital se podria elevar el

posicionamiento de la empresa en el mercado.

En Peru, Mendoza (2019) realiza una investigacion aplicada, correlacional
y descriptiva para poder determinar si existe relacion entre la calidad del
Marketing Digital y el nivel de fidelizacion respecto a una empresa peruana. Se
concluye que los resultados obtenidos demuestran que la variable explicativa
Marketing Digital tiene una relacibn media (medida por el coeficiente Rho de

Spearman = 0.44) con la variable explicada Nivel de fidelizacion.

Es por ello, en el mundo de los negocios se presentan diversas formas de
dar a conocer el producto o servicio al mercado, que es llamado en la actualidad
como la comunidad de interés; es ahi donde indudablemente que el marketing
digital ha logrado acercar mas a los consumidores con el producto y las
empresas o0 negocios, cumpliendo un rol de comunicacion entre loas actores;
frente a ello, es que se describe las teorias que ayudan al marketing digital
(Cotes, 2023).

La teoria de Juegos, es utilizada para estudiar modelos de interaccion en

estructuras formalizadas de incentivos comunmente llamados juegos y en base



a ello tomar una decision. Para el funcionamiento de dicha teoria los
investigadores analizan las estrategias mas optimas, asi como el
comportamiento de las personas (Cotes, 2023). Estudiar dicha teoria se ha
convertido en un principal objetivo en la formacién de los economistas; dicho
analisis econdmico se sustenta en la observacion, estudio y formalizacion de
las opciones que un individuo realiza al tomar una decisién en un campo donde
existen multiples opciones; asi dicha teoria se centra en analizar los problemas
economicos partiendo de las teorias mateméticas y econémicas aplicadas que
hace uso una persona en tomar un decision, el cual promueve su
comportamiento conjunto, y su influencia que tiene dichas decisiones sobre las
respuestas de las personas; sin dejar de observar el comportamiento y las
reacciones ante una situacion de estructura de incentivos con el fin de lograr

estrategias mas optimas (Patifio, 2018).

La teoria de Restricciones (TOC) presentada por el Dr. Goldratt, dicha
teoria permite a las empresas enfocar en los necesario que desean alcanzar
para mejorar los resultados financieros con los recursos necesarios. Sin
embargo, para aplicar dicha teoria primero se tiene que identificar la
problematica llamado cuello de botella que impide el crecimiento empresarial,
buscar que estrategia esta siendo més lento o el mas complicado, para asi

implementar medidas correctivas (Cotes, 2023).

La teoria de Decisiones, implementada por Herbert Alexander Simon el
cual plantea como una herramienta para explicar la conducta humana; es por
ello, a dicha teoria se le conoce como el comportamiento humano donde la
organizacion se concibe como un sistema de decisiones (UNAM, 2022). Bajo
ese contexto, las personas que integran las organizaciones son un papel
fundamental, ya que son ellos que a diario participan en los procesos de
escogencia y tomando diferentes decisiones; dicha teoria relaciona casi todos
los participantes de todas las ramas, pero principalmente en la psicologia del
consumidor centrados en perspectivas cognitivo-conductuales. Se centra en la
forma y al comportamiento de fendmenos psicolégicos de las personas en la

toma de decisiones (Cotes, 2023).



La teoria Organizacional, el cual define las estructuras de las relaciones
gue existen entre las funciones, niveles y actividades entre lo material y las
personas en un mismo organismo social, con el proposito de lograr una
excelente eficacia en los planes y objetivos planificados por la organizacion. En
la actualidad las empresas deben de entender que los community managers es

una nueva estrategia de marketing (Cotes, 2023).

La teoria del Caos, en dicha teoria analiza que el resultado final depende
de las condiciones iniciales; es decir, si existe una buena planificacion se logra
buenos resultados. Con ello, se logra pronosticar un resultado positivo,
planeando los objetivos en la estrategia de marketing digital, identificando los
indicadores, analizando los costos de cada accion, manteniendo una

comunicacién con el cliente, supervisando las redes, etc. (Cotes, 2023).

El mundo online junto con el social media estdn cambiando el modo de
pensar de los clientes, asi como los negocios ya presentan de otra manera sus
productos. ElI marketing digital permite a las empresas el ahorro de dinero,

posicionamiento de la marca y aumentar sus ingresos. (Dwivedi et al., 2020)

El internet es usado por miles de millones de usuarios a nivel mundial y
de una rapidez sorprendente han llegado a ser uno de los instrumentos
tecnologicos mas importantes de nuestra era. Facebook, dio a conocer que
tiene 2.380 millones de usuarios activos mensualmente, asi como 1.560
millones de usuarios diarios en actividad al 31 de marzo de 2019 (Facebook,
2019).

A nivel mundial, se calcula que la cantidad de internautas en las redes
sociales llegara a 3,29 mil millones de usuarios en el 2022, lo que representara
el 42,3% de la poblacion mundial. (eMarketer, 2018). De acuerdo con Global
Digital Reports, en 2019, hay 3484 millones de personas que usan las redes
sociales, que significa un incremento del 9% en comparacion al 2018, que

arrojaron 3196 millones de usuarios (Kemp, 2019).

Las plataformas digitales producen una disposicion respecto a las tareas
de publicidad en linea, acerca de preferencias, opiniones, gustos, fidelizacion,

asi como satisfaccion y valor agregado (Shih-Chih & Chieh-Peng, 2019). Miles
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de millones de personas han incluido como parte de sus vidas a las redes
sociales, al internet, a las aplicaciones en los celulares y demas herramientas
digitales. En enero 2020, las estadisticas arrojan que 4540 millones de
personas son los que usan el internet. Esto quiere decir el 59% del orbe
(Statista, 2020).

Las redes sociales, asi como el marketing digital, permite a las
organizaciones establecer sus metas a un bajo costo (Ajina, 2019). En 2020, el
marketing digital ha hecho un gasto de 332,84 mil millones de ddlares mayor a
2.4% (36,11 mil millones) en relacion al 2019. (eMarketer, 2020). El Facebook
y el Twitter son las paginas que usan las empresas para su marketing, con 50
millones de usuarios y el 88%, respectivamente (Lister, 2017).

El mundo se comunica entre si y andan buscando saber mas de cualquier
producto o servicio con las empresas, a la vez que preguntan a otros clientes
sobre el producto adquirido. Los negocios han visto este comportamiento de
las personas y hacen uso de planes de marketing empleando el internet y todas
las herramientas digitales para satisfacer sus necesidades (Stephen, 2016). En
los tiempos de las redes sociales, las visitas de los consumidores se diferencian
por la informacion detallada que reciben de las organizaciones (Klein et al.,
2020).

El poder que tienen los millennials cuando usan las redes sociales es
mucha y ello puede determinar una industria y la forma de pensar de los
expertos en marketing. Quien podria influir de manera precisa en los
millennials, son los microinfluencers, tanto que determinaria las relaciones
entre cliente y el nombre comercial del producto (Pornsrimate y Khamwon,
2021). Depende mucho de la capacidad de los consumidores potenciales de
entender las redes sociales dependiendo de la promocién que buscan para que

el marketing llegue a ser efectivo (Castafieda et al., 2019).

La libre disposicion de herramientas online para diversos negocios en la
nube, apertura una gama de circunstancias esencialmente diferentes a fin de
recolectar y analizar informacion acerca de nuevos negocios y clientes, la

aplicacion de publicidad con los usuarios y hacer conocida una marca. La
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publicidad online permite esa influencia reciproca con los usuarios y empresas

usando los sistemas de publicidad digitales (Novytska, 2021).

El marketing digital es un sistema que puede ajustarse y que va de la
mano con la tecnologia, a través del cual las empresas interactian con los
clientes a fin de hacer, transmitir y dar un valor agregado a los actores
involucrados (Kannan y Li, 2017, p. 23). La publicidad digital aporta al éxito de
las Plataformas de Negocios Digitales, pues ayuda a bajar costos de
transaccion, produccion y otorga un valor agregado, de modo que el cliente
hace suya la plataforma. (Rangaswamy, 2020). La digitalizacion es la clave
para las futuras empresas que deseen surgir econdmicamente y para la
comunicacién con los clientes empezaré a usarse Unicamente las plataformas
digitales. (Oncioiu et al., 2021).

Por su parte, Sarkum et al. (2021), indican que al Utilizar una buen Gestién
de Relaciones con el cliente (CMR) cuando se realice negocios online usando
las redes sociales como via de acceso haciendo nexos con el consumidor, se
necesita experiencia a cerca de gestion y cambiar de manera general a toda la
organizacion. Los temas claves de una CMR deben adentrarse con las
necesidades de los clientes, de acuerdo con los requerimientos de los mismos
vaya aumentando. Saber atacar los inconvenientes del marketing relacionados
con los consumidores para poder idear nuevos productos a través de la
innovacion y asi aumentar los ingresos y fidelizar al consumidor final. La union
de factores de la CMR con el consumidor puede determinar y experimentar una
mejoria en la organizacién. La existencia de las herramientas digitales donde
aparece un consumidor inteligente, fuerte, que no se deja engafar, hacen que
la evaluacion del CMR se convierta en una CMR social como una nueva forma

de ver la publicidad.

Segun Richards y Marshall (2019), a través del internet se pueden realizar
acciones de publicidad como ofrecer o promocionar un producto o servicio
relaciones con los clientes y hacer publicidad directa. El marketing en las redes
podria verse en forma de pagar para encontrar, por segmento, ventanas

emergentes.
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La evolucion de las publicaciones en la nube para ofrecer bienes y
servicios es cada vez mas importantes en diversos campos. El turismo es un
ejemplo, donde cada vez hay més interacciones con los usuarios que desean
viajar. (Tetiwat et al., 2019); en lo que respecta a fabricacion de obras de
arquitectura e ingenieria, la publicidad digital se utiliza como medio a fin de
competir con organizaciones del exterior (Adedeji et al., 2018) y con respecto a
la formacion destinada a desarrollar la capacidad intelectual y moral, las
plataformas digitales se usan para reunir, captar postulantes de una forma
eficaz y conseguir data sobre las actitudes y forma de ser de los estudiantes
(Xiong et al., 2018)

Los continuos cambios de gustos y actitudes de las personas han
originado un cambio en la economia a nivel global. Dichos cambios de gustos
y actitudes fueron acogidos por las plataformas digitales. Debido a ello es que
las organizaciones han puesto especial énfasis en el e-commerce (Tarazana et
al., 2014). Llegar a los clientes de una forma eficaz es uno de los factores
determinantes de las organizaciones. El desarrollo constante de las
plataformas digitales, asi como de las herramientas tecnoldgicas ha permitido
nuevas formas de interactuar entre ofertantes y demandantes. (Arango-Botero
et al., 2020)

Las plataformas de marketing a menudo cambian continuamente, asi
como las necesidades de los clientes. Los expertos en publicidad deben
encontrar vias de informacion para que los clientes se comuniquen y puedan

satisfacer sus necesidades. (Davidaviciene et al., 2019)

Un caso de efectividad es el contacto personalizado con un consumidor
importante y ello se convierte en una poderosa publicidad para la empresa. Esto
afirma que un buen uso de las herramientas digitales, asi como una buena
informacion se vuelven vitales para hacer crecer eficazmente la publicidad.
Debido al avanzado desarrollo tecnoldgico y cientifico han aparecido nuevas
herramientas digitales para atraer al cliente. Es por ello que han surgido
innovaciones impulsadas por los avances cientificos para tener ventaja
competitiva: Chat de voz, inteligencia artificial, realidad virtual, plataformas
digitales, paginas webs. (Oklander et al., 2018)
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Mediante las redes sociales la intencion de comprar de un consumidor
tiene un buen impacto. Cuando el consumidor tiene confianza en una marca,
este se convierte en un potencial comprador de tal o cual producto o servicio.
Los encargados de la publicidad deben estar concentrados en crear seguridad
y confianza al consumidor para que se convierta en un cliente fidelizado.
(Sharma et al., 2018)

El Covid — 19 también ha permitido transformar la perspectiva del
marketing digital, una que puede tocar temas socio — ambientales urgentes en
el ambito global. (Alshaketheep et al., 2020)

La publicidad digital es usada en todos los ambitos conocidos y se define
como el uso de herramientas tecnoldgicas para transmitir gustos, preferencias
y opiniones para que el producto que ofrece la empresa tenga un valor
agregado. (Tuten y Solomon, 2017, pag. 18)

A pesar gque los expertos en publicidad digital tienen permitido usar
informacion publica para saber los gustos y preferencias de los clientes en las
redes, a los usuarios no les gusta esta practica, sienten desconfianza. Ello
puede influir en el comportamiento para adquirir un bien o servicio. Los expertos
en publicidad deben tener cuidado con ello y aplicar la ética en marketing.
(Jacobson et al., 2019)

A raiz del avance tecnolégico han aparecido novedosos modelos y
aplicaciones digitales para saber gustos y preferencias de los consumidores en
las industrias. Para afianzar este nuevo marketing digital aparecen nuevas
paginas webs, blogueros y los influencers, entre otras que son favorables para

los objetivos de Marketing de la empresa (Guercini et al., 2018).

Los modelos de negocios han sido cambiados por el desarrollo de la
tecnologia. Y ese desarrollo de la tecnologia ha modificado las interacciones,
sistemas, procesos. Y pasa cuando los negocios cambian digitalmente. Estos
modelos de negocios pasan a llamarse modelos de negocios digitales. (Verhoef
et al., 2019). Las empresas que cambian su estructura y a la vez cambian
sustancialmente de manera tecnologica y usan las herramientas digitales,

pensando en las necesidades del consumidor y de sus propios colaboradores,
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se le llama modelos de negocios digitales (Martin-Pefia et al., 2018) La manera
de comunicarse con los consumidores que buscan en la nube, ha ido
modificAndose, debido a los desarrollos tecnoldgicos de rastreo y creacion de
perfiles (Moore et al., 2015).

Los expertos en marketing digital deben centrarse en los contenidos de
su marketing antes que la privacidad, ya que ello no determina la intencion de
compra del cliente (Aiolfi et al., 2021). En el marketing digital, lo que también
ha tomado relevancia laboral y profesional es el contenido de contenido de
video, enfocados al usuario o cliente. Este tipo de marketing genera un
importante aumento de ingresos a las empresas, mas aun si aparecen los
influencers. Asi mismo, ha captado el interés de la audiencia general (Térhoénen
et al., 2020).

El marketing digital es considerado una de las técnicas mas eficientes en
las industrias, debido al aumento de ventas y una amplia diversidad. Los
expertos en publicidad digital estdn capacitados para todo cambio tecnoldgico
y estar un paso adelante en la industria. Ello les ayudar4d a mantener una
posicion competitiva a fin de mejorar sus productos o servicios y captar a mas
clientes y fidelizar a los potenciales. Y hablando de estar adelante, aparecen

las aplicaciones de inteligencia artificial (Nivetha y Sudhamathi, 2019).
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METODOLOGIA

3.1. Tipoy disefio de investigacion

Tipo de investigacion: Conforme al tipo de investigacion CONCYTEC
(2018) la investigacion aplicada se enfoca en adquirir conocimientos
actuales, los que seran dirigidos a un objetivo especifico. Es por ello que
la presente investigacion fue de tipo aplicada, donde se buscoé ampliar

conocimientos, los que a su vez son aplicables en la realidad.

Disefio de investigacion: CORRELACIONAL

Disefio no experimental: Transeccional, DESCRIPTIVO, Segun
Hernandez (2014), esta investigacion trata de un disefio no experimental
debido a que “se realizé sin manipulacion libre de las variables y donde
se tomaron los sucesos tal y como se dieron”. Descriptiva, porque “se
analizé y especificdé las propiedades elementales del fenémeno
investigado a través de las variables”. Correlacional, ya que “se establecio
el grado de relacidn existente entre las variables en estudio del fenémeno

observado”.

El disefio a usar se denota con el siguiente diagrama:

X
M r
Y
Dénde:
M = Muestra de estudio
X = Marketing digital
Y = Posicion competitiva
r = Correlacién entre variables
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3.2.

3.3.

Variables y Operacionalizacion

Variable Independiente: La variable independiente del estudio es
Marketing Digital.

Variable dependiente: La variable dependiente del estudio es Posicion

competitiva.

Operacionalizacion:

Se trabajo con indicadores como:

Para la variable MARKETING DIGITAL: Porcentaje de captacion de
atencién de los clientes; frecuencia de ingreso a la pagina web y/o redes
sociales; frecuencia de actualizacion de la pagina web y/o redes sociales;
grado de comprensibilidad de la informacion brindada; disefio atractivo de
la pagina; funcionalidad de pagina web y/o redes sociales; porcentaje de
resolucibn de consultas de los clientes; porcentaje de atencion a
reclamos; porcentaje de atencion a Sugerencias; nivel de confianza en la
empresa; nivel de credibilidad y prestigio y nivel de recomendaciones por

publicidad.

Para la variable POSICION COMPETITIVA: Percepcion respecto al
servicio brindado; percepcion respecto de la atencion brindada;
percepcion de las capacidades y actitudes del personal; percepcion de la
calidad de servicio; grado de recomendacion la empresa y grado de

satisfaccion del cliente con los servicios que se ofrece.
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3.4. Poblacion y muestra
Poblacion
La poblacién de estudio esta conformada por los usuarios potenciales
de emprendedores de empresas de transporte interprovincial de
pasajeros post COVID, Trujillo 2022; que conforman la poblacion
econdémicamente activa que se encuentra entre 30 y 64 afos, siendo
un total de N = 101 616 habitantes
e Criterios de inclusién: Personas econémicamente activas, cuyas
edades oscilan 30 y 64 afos.
e Criterios de exclusion: No se tomé en cuenta la poblacion infante

ni adolescente, ya que estos en su mayoria carecen de ingresos

econoémicos.
Tabla 1
PEA del distrito de Trujillo por edad.
EDAD N
30 - 64 101 616

Nota. Datos obtenidos de INEI 2017

Muestray muestreo:

Muestra: Probabilistico aleatorio simple. 383 encuestados.

Muestreo
La muestra necesaria es segun Tamayo, (2004), “La seleccion de
algunos elementos de la poblacion con intencién de averiguar algo

sobre el tema tratado”.

En este trabajo de investigacion se determind por el muestreo aleatorio

simple utilizando la siguiente formula:

3 N+*Zi*pxq
T e2x(N—1)+Z2xp=*q

n
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3.5.

Donde:

N = Total de la poblacién (101 616)

Zao= Nivel de confianza, si la seguridad es del 95% (1.96)
p = proporcién esperada (en este caso 50% = 0.5)
g=1-p(enestecasol-0.5=0.5)

e = tolerancia de error (0.05)

n = nimero de clientes potenciales

101 616 * (1.96)2 = 0.5 * 0.5

= = 383
0.05%2 % (101 616 — 1) + (1.96)% * 0.5 = 0.5

n

Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos
Técnicas

Se utiliz6 como técnica la Encuesta para la recoleccién de datos de
clientes potenciales de emprendedores de empresas de transporte
interprovincial post COVID, Trujillo 2022; la misma que se realiz6 a

través de una encuesta virtual.

Instrumento: El instrumento que se utilizé fue un cuestionario de 22
preguntas, en funcién a las 02 variables en estudio: Marketing Digital y
Posicion competitiva. Dentro de la variable independiente (Marketing
Digital) encontramos las dimensiones de Flujo, Funcionalidad,
Feedback y Fidelizacion (14 preguntas) y para la variable dependiente
(Posicién competitiva), se dimension6 en diferenciacion de servicio y
personal; calidad del servicio; fidelizacion de cliente y satisfaccion del
cliente (8 preguntas). La escala utilizada fue de Likert; el cual fue
elaborado por el investigador y validado por juicio de expertos; donde
el proposito de dichos items fue obtener respuestas conforme a los

objetivos planteados en la presente investigacion.
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3.6. Procedimientos
Figura 1

Etapas de estudio

*MEDICION INICIAL

*(1)Determinar en qué medida se relaciona el flujo del
marketing digital en la posicion competitiva de
emprendedores de empresas de  transporte
interprovincial post COVID, Truijillo 2022.

* (2) Determinar en qué medida se relaciona la
funcionalidad del marketing digital en la posicion
competitiva de emprendedores de empresas de
transporte interprovincial post COVID, Truijillo 2022.

* (3) Determinar en qué medida se relaciona el feedback
del marketing digital en el en la posicion competitiva de
emprendedores de  empresas de  transporte
interprovincial post COVID, Trujillo 2022.

* (4) Determinar en qué medida se relaciona la
fidelizacion del marketing digital en la posicién
competitiva de emprendedores de empresas de

transporte interprovincial post COVID, Trujillo 2022.

* ANALISIS DE CAUSAS

¢(5) Andlizar las causas del estado actual de la posicidn
competitiva de emprendedores de empresas de transporte

interprovincial post COVID, Trujillo 2022.
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MEDICION INICIAL
Para medir el estado inicial de la relacion del marketing digital y la
posicion competitiva de las empresas de transporte interprovincial de

pasajeros de Trujillo, se utilizé los instrumentos de la siguiente forma:

Primero se aplicé las encuestas, con el fin de recopilar informacién
sobre un determinado finito de poblacién (GUTIERREZ, 2009). Se
aplico encuestas virtuales para los indicadores de la variable “Marketing
Digital”: Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacion; para esto se
planteé 14 items que fueron calificadas por los clientes potenciales de
una empresa de transporte interprovincial de Trujillo, tomada como
referencia, mediante una escala de tipo Likert de 5 puntos, con un
rango de respuestas que varia desde “Totalmente de acuerdo” hasta
“Totalmente en desacuerdo”. Del mismo modo se aplicé las encuestas
virtuales para los indicadores de la variable “Posicion competitiva”, las
cuales fueron las siguientes: diferenciacion de servicio y personal,
calidad del servicio; fidelizacion de cliente y satisfaccién del cliente,
donde se plantedé 8 items que fueron calificadas por los clientes
potenciales de las empresas de transporte interprovincial de la ciudad
de Trujillo, del mismo modo como se realiz6 para la variable “Marketing
Digital”.

Posteriormente, se transformaron los datos cualitativos en
cuantitativos, donde la opcién “Totalmente de acuerdo” tiene un valor
de 5; la opcién “De acuerdo” el valor de 4; la opcién “Ni en acuerdo, ni

en desacuerdo” el valor de 3; la opcidn “En desacuerdo” el valor de 2 y

la opcion “Totalmente en desacuerdo” el valor de 1.

Finalmente, se realizé un andlisis de confiabilidad a través del método
Alfa de Cronbach para una muestra de 10% de la poblacién objeto de

estudio.

ETAPA 2: ANALISIS DE CAUSAS
Como siguiente paso, realizamos entrevistas virtuales a 4 trabajadores
de la empresa de transporte interprovincial de la ciudad de Truijillo

tomada como referencia, con la finalidad de recolectar datos para la
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3.7.

3.8.

elaboracion del Diagrama de Ishikawa. Se plantearon preguntas
dirigidas a hallar las causas de la problematica encontrada. Estuvieron

segmentadas en las 6 categorias de Ishikawa (6 M’s de Ishikawa)

Método de analisis de datos

Los datos iniciales obtenidos como consecuencia de la aplicacion de
las encuestas virtuales se ingresaron a Microsoft Excel para ser
tabuladas y crear graficos. De esta manera, se pudo obtener la
informacion que se necesitaba para el presente estudio.

Los resultados descriptivos, se presentaron en tablas y graficos,
relacionados a sus respectivas variables y dimensiones.

Posteriormente se realiz0 su interpretacion.

Aspectos éticos

Para el desarrollo del presente trabajo de investigacion, se contd con
la participacion de voluntarios los que permanecen en anonimato, con
el fin de asegurar que los datos confiados seran utilizados
exclusivamente para fines académicos. Los investigadores actuaron
con total prudencia durante todo el proceso de recoleccion de datos,
comprometiéndose a que estos seran tratados con responsabilidad
garantizando su autenticidad y a no ser sometidos a ningun sesgo. En
todo momento se siguieron las directrices de ética en investigacion y
en ningun momento se afectd a la sociedad, a la comunidad, ni a las

personas.
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RESULTADOS

En el presente capitulo se detalla el andlisis descriptivo de los resultados
obtenidos de la encuesta aplicada a 383 clientes potenciales de la
empresa de transporte interprovincial de la ciudad de Trujillo tomada como

referencia, mediante tablas y gréaficos de frecuencia simple y porcentual.

ETAPA 1: MEDICION INICIAL
INFLUENCIA DEL MARKETING DIGITAL SOBRE POSICION
COMPETITIVA

A fin de determinar la relacién del marketing digital en sus diferentes
dimensiones (Flujo, Funcionalidad, Feedback y Fidelizacién), sobre la
posicion competitiva de las empresas de transporte interprovincial de la
ciudad de Trujillo, se aplic6 encuestas virtuales a los 383 clientes
potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la ciudad de
Trujillo tomada como referencia. Los resultados de los items planteados

se muestran a continuacion.

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL

MARKETING DIGITAL

Tabla 2

Frecuencia de indicadores de la variable Marketing Digital

CATEGORIA INTERVALO frecuencia %
EN DESACUERDO [14-32] 20 5.22
NI DE ACUERDO, NI
EN DESACUERDO [33-51] 201 52.48
DE ACUERDO [52-70] 162 42.30
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada
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Figura 2

Frecuencia de indicadores de la variable Marketing Digital

40.00 EN DESACUERDO
X 30.00
NI DEACUERDO, NI EN
20.00 5.22 DESACUERDO
10.00  DE ACUERDO
0.00
EN DESACUERDO NI DEACUERDO,  DE ACUERDO
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Interpretacion

De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que, de los 383
clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la ciudad de
Trujillo, el 42.30% esta DE ACUERDO, el 52.48% esta NI EN ACUERDO, NI EN
DESACUERDOY el 5.22% estd EN DESACUERDO con la variable MARKETING
DIGITAL.

DIMENSION 1: FLUJO

Tabla 3
Frecuencia de indicadores de la dimension Flujo
CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [4-9] 39 10.18
NI DEACUERDO,
NI EN [10 - 15] 207 54.05
DESACUERDO
DE ACUERDO [16 -20] 137 35.77
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada
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Figura 3

Frecuencia de indicadores de la dimension Flujo
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que, de los 383
clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la ciudad de
Truijillo, el 35.77% estd DE ACUERDO, el 54.05% no esta NI EN ACUERDO, NI
EN DESACUERDO, vy el 10.18% esta EN DESACUERDO con la dimension
FLUJO.

DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

Tabla 4
Frecuencia de indicadores de la dimensiéon Funcionalidad
CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [3-7] 42 10.97
NI DEACUERDO,
NI EN [8 - 12] 312 81.46
DESACUERDO
DE ACUERDO [13 - 15] 29 7.57
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada
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Figura 4

Frecuencia de indicadores de la dimensién Funcionalidad
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que,
de los 383 clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la
ciudad de Truijillo, el 7.57% esta DE ACUERDO, el 81.46% no estd NI EN
ACUERDO, NI EN DESACUERDO, y el 10.97% esta EN DESACUERDO con la
dimensiéon FUNCIONALIDAD.

DIMENSION 3: FEEDBACK

Tabla 5
Frecuencia de indicadores de la dimensién Feedback
CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [3-7] 54 14.10

NI DEACUERDO, NI

EN DESACUERDO [8 - 12] 303 79.11
DE ACUERDO [13- 15] 6 579
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada
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Figura5

Frecuencia de indicadores de la dimension Feedback
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que,
de los 383 clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la
ciudad de Trujillo, el 6.79% estd DE ACUERDO, el 79.11% no esta NI EN
ACUERDO, NI EN DESACUERDO y el 14.10% esta EN DESACUERDO con la
dimension FEEDBACK.

DIMENSION 4: FIDELIZACION

Tabla 6
Frecuencia de indicadores de la dimension Fidelizacion
CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [4-9] 18 4.70

NI DEACUERDO, NI

EN DESACUERDO [10 - 15] 156 40.73
DE ACUERDO [16 -20] 509 c157
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada
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Figura 6

Frecuencia de indicadores de la dimensién Fidelizacion
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que,
de los 383 clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la
ciudad de Truijillo, el 54.57% esta DE ACUERDO, el 40.73% no estd NI EN
ACUERDO, NI EN DESACUERDO vy el 4.70% esta EN DESACUERDO con la
dimensién FIDELIZACION.
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VARIABLE DEPENDIENTE: POSICION COMPETITIVA

POSICION COMPETITIVA

Tabla 7
Frecuencia de indicadores de la variable Posicion Competitiva
CATEGORIA |INTERVALO f %
EN
pESACUERDO | [8-18l 19 4.96
NI
DEACUERDO,
NI EN [19 - 29] 181 47.26
DESACUERDO
DE ACUERDO | [30 - 40] 183 47.78
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada

Figura 7

Frecuencia de indicadores de la variable Marketing Digital
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Interpretacion:

De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que, de los 383
clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la ciudad de
Truijillo, el 47.78% estd DE ACUERDO, el 47.26% esta NI EN ACUERDO, NI EN
DESACUERDO y el 4.96% esta EN DESACUERDO con la variable Marketing

Digital.
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DIMENSION 1: DIFERENCIACION DEL SERVICIO Y PERSONAL

Tabla 8
Frecuencia de indicadores de la dimension Diferenciacion del Servicio y
Personal
CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [2 - 4] 23 6.01
NI DEACUERDO, NI
EN DESACUERDO [5-7] 178 46.48
DE ACUERDO [8-10] 182 47.52
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada

Figura 8
Frecuencia de indicadores de la dimension Diferenciacion del Servicio y

Personal
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que,
de los 383 clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la
ciudad de Trujillo, el 47.52% esta DE ACUERDO, el 46.48% estd NI EN
ACUERDO, NI EN DESACUERDO vy el 6.01% esta EN DESACUERDO con la
dimension DIFERENCIACION DEL SERVICIO Y PERSONAL.
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DIMENSION 2: CALIDAD DE SERVICIO

Tabla 9
Frecuencia de indicadores de la dimension Calidad de Servicio

CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [2 - 4] 32 8.36
NI DEACUERDO, NI
EN DESACUERDO [5-7] 181 47.26
DE ACUERDO [8-10] 170 44.39
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada

Figura 9

Frecuencia de indicadores de la dimension Calidad de Servicio
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que,
de los 383 clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la
ciudad de Trujillo, el 44.39% esta DE ACUERDO, el 47.26% estd NI EN
ACUERDO, NI EN DESACUERDO Yy el 8.36% esta EN DESACUERDO con la
dimensién CALIDAD DE SERVICIO.
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DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CLIENTE

Tabla 10
Frecuencia de indicadores de la dimensién Fidelizacién del Cliente
CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [2 - 4] 19 4.96
NI DEACUERDO, NI
EN DESACUERDO [5-7] 163 42.56
DE ACUERDO [8-10] 201 52.48
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada

Figura 10

Frecuencia de indicadores de la dimensién Fidelizacion del Cliente
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que,
de los 383 clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la
ciudad de Trujillo, el 52.48% esta DE ACUERDO, el 42.56% estd NI EN
ACUERDO, NI EN DESACUERDO vy el 4.96% esta EN DESACUERDO con la

dimension FIDELIZACION DEL CLIENTE.

32



DIMENSION 4: SATISFACCION DEL CLIENTE

Tabla 11
Frecuencia de indicadores de la dimensién Satisfacciéon del Cliente
CATEGORIA INTERVALO f %
EN DESACUERDO [2 - 4] 19 4.96
NI DEACUERDO, NI
EN DESACUERDO [5-7] 154 40.21
DE ACUERDO [8-10] 210 54.83
383 100.00

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada

Figura 11

Frecuencia de indicadores de la dimensién Satisfaccion del Cliente
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Interpretacion: De acuerdo a la tabla y la figura anterior, se puede observar que,
de los 383 clientes potenciales de la empresa de transporte interprovincial de la
ciudad de Trujillo, el 54.83% esta DE ACUERDO, el 40.21% estd NI DE
ACUERDO, NI EN DESACUERDO, el 4.96% estd EN DESACUERDO con la
dimension SATISFACCION DEL CLIENTE.
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RHO DE SPEARMAN

Tabla 12
Relacion entre el flujo del marketing digital en la posicién competitiva de
emprendedores
Flujo Pos. Comp.
Coeficiente de correlacion 1,000 ,649™
flujo Sig. (bilateral) . ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,649™ 1,000
posicion
B Sig. (bilateral) ,000
competitiva
N 383 383

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

Interpretacion:

En la tabla se observa la relacién entre flujo del marketing digital en la posicion
competitiva de emprendedores, se muestra una significancia de (0.000) que es
menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacion de (0.649) del cual se
concluye que existe relacion significativa entre las variables con un nivel de

correlacion alta.

Tabla 13
Relacién entre funcionalidad del marketing digital en la posicién competitiva de
emprendedores

Funcionalidad | Pos. Compe
Coeficiente de 1,000 ,685™
correlacion
funcionalidad . )
Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de ,685™ 1,000
Posiciéon correlacion
Competitiva Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** | a correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).
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Interpretacion:

En la tabla se observa la relacion entre funcionalidad del marketing digital en la
posicion competitiva de emprendedores. Se muestra una significancia de (0.000)
gue es menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacion de (0.685) del cual se

concluye que existe relacion significativa entre las variables con un nivel de

correlacion alta.

Tabla 14

Relacion entre la feedback del marketing digital en la posicion competitiva de

emprendedores

Feedback | Pos. Compe
Coeficiente de correlacién 1,000 ,748"
feedback Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,748" 1,000
Posicion ) )
B Sig. (bilateral) ,000
Competitiva
N 383 383

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

Interpretacion:

En la tabla se observa la relacién entre la fidelizacion del marketing digital en la
posicion competitiva de emprendedores. Se muestra una significancia de (0.000)
gue es menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacién de (0.748) del cual se

concluye que existe relacion significativa entre las variables con un nivel de

correlacion alta.
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Tabla 15

Relacion entre la fidelizacion del marketing digital en la posicion competitiva de

emprendedores
fidelizacion | Pos. Compe
Coeficiente de correlacion 1,000 ,645"
fidelizacion  Sig. (bilateral) ,000
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,645™ 1,000
Posicion
B Sig. (bilateral) ,000
Competitiva
N 383 383

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

Interpretacion:

En la tabla se observa la relacion entre la fidelizacion del marketing digital en la
posicion competitiva de emprendedores. Se muestra una significancia de (0.000)
que es menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacion de (0.645) del cual se
concluye que existe relacion significativa entre las variables con un nivel de

correlacion alta.

Tabla 16
Relacion entre marketing digital y la posicion competitiva de emprendedores
Marketing D. | Pos. Compe
Coeficiente de correlacion 1,000 ,798™
Marketing
Sig. (bilateral) ,000
digital
N 383 383
Rho de Spearman
Coeficiente de correlacion ,798™ 1,000
Posicion
- Sig. (bilateral) ,000
competitiva
N 383 383

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

Interpretacion:

En la tabla se observa la relacion entre flujo del marketing digital y la posicion
competitiva de emprendedores, se muestra un coeficiente de correlacion de

(0.798) del cual se concluye que existe relacion significativa entre las variables



con un nivel de correlacion alta.

TABULACION CRUZADA
Tabla 17

Clientes potenciales segun variable dependiente, por variable independiente.

VARIABLE INDEPENDIENTE

VARIABLE TODOS
DEPENDIENTE Alto Medio Bajo
No % No % No % No %
Alto 137 84.6 45 22.4 1 50 183 47.8
Medio 25 154 153 76.1 3 150 181 47.3
Bajo 0 0.0 3 1.5 16 800 19 5.0
TOTAL 162 100.0 201  100.0 20 100.0 383 100.0

Nota. Tabla elaborada con los datos de la encuesta aplicada

Segun la tabla se muestra el cruce de las variables, del cual se observa que si
se tiene un nivel alto en la primera variable (marketing digital) entonces se tendra
un nivel alto en la variable dependiente (posicion competitiva de
emprendedores). Con ello se demuestra el grado de dependencia de las
variables, es decir, si una variable aumenta la segunda variable tambien tiende

a aumentar.

Tabla 18

Relacién entre variables

Correlacion de Pearson.

Marketing Posicion
Digital Competitiva

Correlacion de Pearson 1 ,841™
Marketing . .

Sig. (bilateral) ,000
Digital

N 383 383

Correlacion de Pearson ,841™ 1
Posicion ) .

Sig. (bilateral) ,000
Competitiva

N 383 383

Interpretacion:

En la tabla se observa la relacion entre la variable marketing digital y la variable

posicion competitiva de emprendedores, donde se muestra un coeficiente de



correlacion de (0.841) del cual se concluye que existe relacion significativa entre
las variables con un nivel de correlacion muy alta. Por el cual se acepta la
hipotesis que afirma, el marketing digital se relaciona significativamente en la
posicion competitiva de emprendedores de empresas de transporte
interprovincial de pasajeros post COVID, Trujillo 2022.

ETAPA 2: ANALISIS DE CAUSAS
ANALISIS DE CAUSAS

Luego de realizar un analisis de los resultados obtenidos en las encuestas
aplicadas a 383 clientes potenciales de emprendedores de empresas de
transporte interprovincial del distrito de Trujillo, cuyas edades oscilan desde 30y
64 afios de edad, se pudo observar que, si bien la POSICION COMPETITIVA de
la empresa de transportes interprovincial es aceptable, esta podria ser superior,
por lo que se utilizé como herramienta de analisis, el diagrama de Ishikawa, para
identificar la causa raiz. Para esto, se realizO entrevistas a cuatro (04)
trabajadores de dicha empresa tomada como referencia a fin de recolectar datos

necesarios para la elaboracion de la herramienta anteriormente mencionada.
Los datos estuvieron segmentados de la siguiente manera:

MATERIALES: Se observé que existe una escasa promocion y publicidad online.
Asimismo, sus redes sociales son medianamente atractivas, lo que no ha
permitido que la empresa alcance un posicionamiento competitivo deseado. Esto
debido a la falta de proactividad del jefe de area y ausencia de personal
capacitado en marketing y publicidad.

MERCADO: Se observo que la competencia de empresas de transportes
formales e informales con alta presencia en el mercado va en aumento. De igual
manera, las frecuencias de las empresas aéreas en rutas nacionales y sus
atractivas ofertas van creciendo. Esto, debido al aumento de normas y
restricciones a las empresas formales que elevan los costos, sin existir un control
de los sectores informales (competencia desleal). Y al Incremento de la demanda

del pasajero frecuente.
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MANO DE OBRA: Se observo que no cuentan con personal especializado en
marketing y publicidad digital. Esto debido a la falta de vision de la Alta Direccion

de la empresa.

METODO: Se observé que no existe un Plan de Marketing Digital, asi como, la
ausencia de control técnico de los datos y estadisticas de sus redes sociales.
Esto debido a la falta de un andlisis Costo — Beneficio y a la ausencia de un
profesional en Marketing Digital, respectivamente.
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Tabla 19

Analisis de causas - raiz de problema encontrado de la empresa de transporte interprovincial de la ciudad de Trujillo.

CAUSAS .
ELEMENTO IMPACTO SOLUCION PROPUESTA
PRIMARIAS SECUNDARIAS TERCIARIAS
Escasa promocion y publicidad Falta de proactividad del jefe Mayor promocién y
online de area 'F'alta de .~ publicidad online
i i vision de la Posicion i
MATERIALES Redes sociales medianamente Ausencia de personal ~ Alta Competitiva  Redes sociales
atractivas capacitado en marketingy ~ Direccion de Media altamente
' publicidad. la empresa. atractivas
La competencia de empresas de El aumento de normas y
transportes formales e informales restricciones a las empresas
con alta presencia en el mercado va formales que elevan los Posicién
MERCADO en aumento. costos. Competitiva
Las frecuencias de las empresas Media
. ; Incremento de la demanda
aéreas en rutas nacionales y sus .
: . del pasajero frecuente.
atractivas ofertas van creciendo.
No cuentan con personal Posicion Personal
MANO DE T P : Falta de vision de la Alta Falta de o especializado en
especializado en marketing y : L Competitiva ;
OBRA o . Direccion de la empresa. Presupuesto ; marketing y
publicidad digital. Media . 0
publicidad digital
Falta de Implementar un
No existe un Plan de Marketing Falta de un andlisis Costo -  proactividad Pl pd Marketi
Digital Beneficio del jefe de o an ge Mar eting
) ' ' area Posicion Digital
METODO i Competitiva
Ausencia de control técnico de los . : Media Contratar un
. Ausencia de un profesional Falta de ;
datos y estadisticas de sus redes : - profesional en
en Marketing Digital. Presupuesto

sociales.

Marketing Digital

Nota. Tabla elaborada con la informacién de la entrevista.
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Figura 12
Diagrama de Ishikawa del problema encontrado de la empresa de transporte interprovincial de la ciudad de Truijillo.
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Después de analizar las causas directas y secundarias; y luego de realizar el
diagrama Ishikawa se puede determinar que el problema central es de posicion
competitiva media en el mercado de emprendedores de empresas de transporte
interprovincial, esto es debido a que los emprendedores no realizan las
estrategias de marketing de la mejor manera, haciendo que los consumidores o

publico objetivo desconozca de las organizaciones.

También, se liego del andlisis de la entrevista para determinar las causas de
dicho problema, se identific6 que ninguna de las empresas no cuenta con un
personal especializado en el tema de marketing digital, haciendo esto un
impedimento para promocionar sus productos y servicios al mercado objetivo,
esto se debe por una escasa promocion y publicidad online, haciendo que los
emprendedores por temas de presupuesto no cuenten con un plan de marketing

digital.

Esto genera que los emprendedores no realicen un analisis Costo - Beneficio,
por el cual se puede observar por un desconocimiento de los beneficios del
marketing digital para las empresas, los representantes no realizan dicho plan
de marketing. Con la importancia que tiene el estudio para a dar a conocer los
beneficios de realizar un marketing digital para promocionar sus productos y
servicios hacia un mercado objetivo, repercutiendo en los emprendedores a
mejorar sus ventas y con ello lograr un mejor posicionamiento en el mercado y

hacerse mas competitivos y sostenibles para los proximos afios.

Para lograr ello, es muy importante que los representantes de los negocios o
empresas conozcan el procedimiento de como realizar el marketing digital
utilizando los diferentes mecanismos como redes sociales. Con ello todas las
empresas van a contar con un plan de marketing, van a tener mas presencia en
el mercado, pero para ello es muy importante que las empresas se encuentren
formalizados. También una de las causas es la alta tasa de informalidad y una

elevada tasa de competencia que hace que los negocios no sean sostenibles.
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V. DISCUSION

El marketing digital se observa en un nivel de acuerdo con el 42,30%,
demostrando que los emprendedores tienen la capacidad de captacion de
atencién de los clientes, conocen el ingreso a la pagina web y/o redes
sociales, mantienen una actualizacion de la pagina web y/o redes sociales;
mantienen un grado de comprensibilidad de la informacion brindada,
muestran un disefio atractivo de pagina web y/o redes sociales, se
mantienen prestos a fin de brindar atencién a sugerencias, muestran un nivel
de confianza. Dicho resultado es semejante a lo encontrado por Castillo
(2020) donde pone en manifiesto el marketing digital en un nivel alto con el
82.9% demostrando con ello, que los empresarios son cada vez mas que
interactian con sus clientes mediante las redes sociales, mediante una
publicidad online y sitios webs. Ademas, manifiesta que estas herramientas
digitales se tienen que poner en practica todos los empresarios si desean
seguir creciendo con sus negocios y asi conseguir clientes nacionales e
internacionales. Pero contradictorio con Aparicio y Luna (2019) donde
encontré el marketing digital en un nivel medio con el 40.3%, evidenciando
gue los empresarios tienen que adoptar estrategias del marketing digital para
fortalecer el crecimiento de sus negocios; ademas, esta estrategia de
promocion va permitir tener mejores mercados para sus productos o

servicios.

La variable posicion competitiva se observa en un nivel de acuerdo con
el 47,78%, demostrando que los emprendedores respetan el servicio
brindado, muestran capacidades y actitudes que favorecen el crecimiento de
Su negocio, se muestran prestos a mejorar la calidad de sus servicios y se
basan en el grado de satisfaccion de sus clientes. Dicho resultado es
semejante con lo encontrado por Castillo (2020) donde manifiesta que los
niveles de emprendimiento estan en alto con el 82.9%, demostrando que el
marketing digital influye de manera positiva en la posicion competitiva de la
empresa; ademas, evidencia que si las empresas siguen fortaleciendo las
estrategias de marketing ello va permitir desarrollar y crecer a la
organizacién. Pero lo contrario con Aparicio y Luna (2019) donde exponen

gue la posicion competitiva se muestra en medio con el 54%. Demostrando
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que las organizaciones tienen que seguir mejorando las estrategias de
marketing para fortalecer su posicion competitiva y mantener un crecimiento

competitivo con sus seguidores y competidores.

Es necesario recalcar que existe correlacion positiva entre marketing
digital y posicionamiento competitivo no es exclusivo del rubro de transporte
interprovincial. Diversos estudios han llegado a resultados similares en otros
rubros tales como sistemas de seguridad (Romero, 2019), centros de
informatica (Castillo, 2019), comercios (Torres et al, 2017), joyerias (Andia y
Augusto, 2018), pastelerias (Horna, 2017), entre muchos otros. Resulta
particular para cada caso los distintos niveles de correlacion que van de
moderados a fuertes. Dicho hecho puede deberse a distintos aspectos cémo
la estructura de mercado, la localidad geografica, el desarrollo tecnolégico
de la sociedad, la integracion de mercados y el acceso a medios digitales
(Onileowo et al., 2021).

La relacion entre el marketing digital y la posicion competitiva de
emprendedores, se muestra un coeficiente de correlacion de (0.798) del cual
se concluye que existe relacion significativa entre las variables con un nivel
de correlacion muy alta del (0.841). Es semejante a lo encontrado por
Aparicio y Luna (2019) donde manifiestan a través de sus resultados de
correlacion mediante la prueba de correlacion Rho Spearman, con
coeficiente de correlacién (0,866) y significancia p=0,000, el cual demuestra
que existe relacion entre las variables. Es interesante sefialar que en ambas
investigaciones se han logrado los resultados a través de estadisticos no
paramétricos. Dicha aplicacion metodoldgica implica necesariamente que

estos datos se distribuyen de forma no normal.

Asi también los resultados primarios encontrados son idénticos a los
de Llerena (2019) al menos en dos aspectos. Lo primero corresponde a la
distribucion de los datos, los cuales no siguen una distribucion normal por lo
que se aplicoO estadistica no paramétrica para la obtencion de los
estimadores y el sentido de la correlacién entre las variables estudiadas son
similares al presente estudio (correlacién positiva). Sin embargo, la fuerza o

grado de correlacion no son las mismas para ambos estudios. Mientras la
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presente investigacion muestra una relacion moderada, la de Llerena (2019)
corresponde a un grado de asociacion fuerte entre las variables Marketing
Digital y Posicion Competitiva. Dichos resultados podrian diferir por distintos
motivos que sean caracteristicas de la poblacion o por la metodologia

empleada en los estudios.

La dimension de flujo, nos muestra que en la mayoria de indicadores
se estan considerando la pagina web como Unica plataforma digital de la
empresa. A esto, debe tomarse bastante en cuenta lo descrito por Atuspina
(2020), quien sefala que las paginas web de ciertas empresas peruanas no
resultan satisfactorias para los clientes. Este hecho deviene en la no
utilizacion de la plataforma o también dificulta la fidelizacion de los clientes
(Tica et al., 2018). Por ello se considera indispensable que el desarrollo de
una pagina web esté necesariamente supeditado a un plan mas general que
oriente la actividad del Marketing, que en el presente caso vendria a ser el
Plan de Marketing Digital. La utilizacién de diferentes plataformas digitales
no resulta excluyente para el Plan de Marketing. Contrariamente, estas
resultan complementarias y un buen empleo implicaria la sinergia de estas
plataformas hacia la consecucién de los objetivos planteados por la

empresa.

La dimensién de la funcionalidad demuestra y corrobora lo antes
mencionado por Lavanda et al. (2021). Solo el 7,56% de la poblacion de
estudio refiere encontrarse de acuerdo con la variable Marketing Digital y es
posible que esto suceda porque los empresarios en su mayoria requieren de
un mayor grado de conocimiento en el empleo de estrategias de Marketing
Digital. Desconocen que la implementacion adecuada de una plataforma de
ventas mediante su pagina web puede ahorrar costos a la empresa por la
disminucién de fuerza de ventas (Cornejo, 2018). Entonces, la reticencia de
los empresarios a invertir en Marketing Digital muchas veces esta
fundamentada sobre evitar sobrecostos para la empresa, desconociendo
que el efecto podria resultar el contrario no solo por el aumento de ventas,
sino también por disminucion de costos variables para la organizacién. En
ambos casos se logra aumentar las tasas de rentabilidad empresarial, fin

altimo de la empresa.
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El feedback resulta un pilar fundamental para el proceso de mejora
continua de las empresas (Calmet y Cuadros, 2020). Sin embargo, sigue
siendo unos de los topicos mas descuidados en la implementacion del
funcionamiento organizacional. En los resultados se verifica que solo el
6,79% de la poblacion en estudio se encuentra de acuerdo en esta
dimensién. Ante esto, Calmet y Cuadros (2020) indican que la contratacion
de una persona especializada, el Community Manager en estos asuntos
debe asumir los procesos de feedback en la estrategia de Marketing Digital
de la empresa. Dichas acciones son completamente necesarias en tanto se
busque aumentar la satisfaccion del cliente y por tanto el posicionamiento de
la empresa. La justificacion de un procedimiento para implementar el
feedback o retroalimentacion esta basado sobre los procesos de mejora
continua. Como procedimiento, este toma los resultados de las estrategias
aplicadas e incorpora mejoras 0 nuevas estrategias al plan general, de
manera que se cree un circulo virtuoso sobre el cual la estrategia de

Marketing pueda cimentarse y desarrollarse.

En cuanto a la fidelizacion de los clientes, los resultados son similares
a los de Mendoza (2019). Se observa una relacion directa y moderada entre
el Marketing Digital y la fidelizacion de los clientes. Adicionalmente, es
necesario resaltar lo sefialado por Tica, et al. (2018). El uso de estrategias
digitales, el marketing de contenido y la identificacion de las redes sociales
mas relevantes para elaborar y emplear dichas estrategias influyen en la
atraccion de nueva clientela, asi como en su fidelizacién. La fidelizacién no
constituye por si un fin, sino que esta relacionado directamente (Kemp, 2019)
con el posicionamiento de la empresa. Por ello, las métricas o indicadores
construidos para medir el nivel de posicionamiento, deben incluir
necesariamente criterios de fidelizacibn como objetivo secundario clave. La
fidelizaciéon no solo influye en la decision de compra del cliente, sino que
puede servir para: a) favorecer el marketing de redes o también llamado boca
a boca, b) recibir feedback de usuarios de los productos, los cuales pueden
resultar especialmente valiosos para mensurar los niveles de calidad de
producto y proceso, y ¢) mantener un nivel de ventas estable (eMarketer,
2018).
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El marketing digital mas utilizado por los emprendedores es las redes
sociales con el 80% segun manifiesta Mero (2022) el cual demuestra que es
una herramienta digital que cada vez se hace més utilizada no solo por los
empresarios sino también por los consumidores. Ademas, con la pandemia
producida por el COVID-19, el 90% de los emprendimientos ya utilizan el
marketing digital siendo las redes sociales la principal herramienta utilizada
a nivel global. No obstante, es importante la discusién de como se emplean
las redes sociales a servicio del Marketing Digital. Actualmente las redes
sociales no solo son una plataforma de consulta entre usuarios y una
empresa como ente, Sino que existen distintas funcionalidades que pueden
ser de potencial uso o implementacién en las estrategias de Marketing
Digital, por ejemplo, la publicidad dentro de redes, las tiendas virtuales, los
asistentes dirigidos por inteligencia artificial, las resefias guia de otros

usuarios, y la comunicacién de la propuesta de valor de la empresa.

Es muy importante tener en cuenta el comportamiento en el tiempo de
los factores internos en la competitividad de cada una de las organizaciones
gue estan utilizando el marketing digital. Frente a ello, Miranda et al. (2020)
hace mencion a los indicadores internos como el talento humano, la
creatividad e innovacién y uso de las nuevas tecnologias en las empresas
se muestra con una frecuencia normal con el 40%, esto evidencia que las
empresas que utilizan el marketing digital tienen un equilibrio el cual les hace
gue sean sostenibles en el mercado competitivo. Por otra parte, tenemos a
los factores externos siendo el principal la competitividad, el cual el autor
encontré un comportamiento normal con un 20% y con un 47% en total
desacuerdo. Pero existe un 33% que mencionan que los factores externos
son positivos; el cual muestra que, de total de las empresas que utilizan el
marketing digital presentan algunas dificultades en cuanto a los indicadores

externos en cambio si tienen buenos resultados con los indicadores internos.

Es necesario sefialar que en la presente investigacion los instrumentos
de Marketing Digital se han reducido a las redes sociales y las paginas web.
Hace falta una revision de otras herramientas que son indispensables en el
disefio, implementacién y puesta en marcha de un plan de Marketing Digital

como son el social media marketing, el mobile marketing el marketing de
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influencias, entre otros (Lavanda et al., 2021). Asi mismo, deben
aprovecharse de la mejor manera todos los recursos digitales disponibles
toda vez que la pandemia originada por el COVID-19 ha transformado los
hébitos de consumo favoreciendo las interacciones digitales entre empresas
y consumidores. Estos cambios, deben establecerse no como retos, sino
oportunidades para el replanteamiento de nuevas estrategias, medios o
plataformas con las que la empresa puede valerse para obtener un mejor

nivel de posicion competitiva.

Tal como sefalan Perdigdn, et al. (2018); los medios digitales —a través
del internet- permiten a los clientes una interaccion mas practica con los
distintos bienes y servicios que desean. El anterior hecho podria
aprovecharse para elaborar y potenciar un Plan de Marketing Digital
considerando diversas estrategias y herramientas de comunicacion (Tica et
al., 2018). El Plan de Marketing Digital no excluye la perspectiva tradicional
del Marketing sobre el desarrollo de estrategias, sino que se sirve del mismo
para reforzar sus formulaciones sobre la base de estudios empiricos que han
sido probados (Teixeira, 2019). Por ejemplo, el desarrollo de nuevas
tecnologias como la Realidad Virtual, permiten acercar a una experiencia
que involucra un mayor nivel de conexion sensorial entre la lo que quiere
transmitir la empresay los posibles clientes. Este tipo de innovaciones deben
ser tomadas en cuenta, a fin de aprovechar el uso eficiente del abanico de
instrumentos que ofrece el marketing y que pueden ser potenciados por las
plataformas digitales.

Histéricamente, las empresas se han establecido para que los
accionistas o duefios obtengan ganancias. En ese interin, diversos aspectos
de las empresas han ido cobrando mas o menos importancia en las
sociedades (Campbell y Stonehouse, 2011). Entre ellos, cada vez toma mas
importancia el posicionamiento de la empresa, el que consiste en que el
cliente establezca un alto nivel de confianza con la marca (Sharma et al.,
2018). El nivel de posicionamiento de la empresa resulta clave para que los
consumidores puedan optar por la marca a la hora de decidirse por la
adquisicién de sus bienes y servicios en el mercado. Estos hechos realzan y

justifican la importancia vital de las empresas en desarrollar estrategias que

48



afiancen el posicionamiento de la marca en su mercado, asi como posibles

expansiones (Texeira, 2019).

Es menester dilucidad pues, ante los hallazgos del presente trabajo,
qgue el desarrollo de estrategias de Marketing Digital impactara positivamente
sobre el posicionamiento de la empresa en el mercado, captando y
fidelizando a mas clientes potenciales (Nivetha y Sudhamanthi, 2019).
Dichas estrategias deben estar respaldadas por recursos humanos que sean
capaz de desarrollarlas, ponerlas en macha, evaluarlas y mejorarlas
(Carrasco, 2020),

Las diversas discusiones que han surgido son resultado de la
comparacion entre los hallazgos que suceden en diversas latitudes. No
obstante, hay ciertas cosas en el comportamiento del consumidor que
pueden generalizarse como el viraje hacia un consumo determinado por las
relaciones que tienen las empresas con la sociedad y aquellas que surgen
directamente entre consumidores y empresas (Tica, et al., 2018). Asi
también, las nuevas condiciones impuestas por la pandemia causada por el
COVID-19 son determinantes en cémo se compra hoy en dia (Lavanda et
al., 2021).

Debe tener muy en cuenta que actualmente la evolucién de la sociedad
sucede vertiginosamente. Esto implica que las estrategias de Marketing
deben ser revisadas periddicamente a fin de mantener acciones 6ptimas
para el logro de los objetivos de la marca (Cotes, 2023). Establecer, en ese
sentido, revisiones y retroalimentacion de las estrategias a fin de ajustarlas
O crear nuevas es un paso vital para que un plan de Marketing sea eficiente
(Patifio, 2018). EI Marketing mismo, en ese sentido ha evolucionado desde
sus albores en la década de los 80 de acuerdo a las necesidades y
caracteristicas de los consumidores. Constancia de ello es el paso de los
antiguos consumidores, que corresponden a sujetos pasivos, expectantes
de la oferta de la empresa, a prosumidores, los que toman la iniciativa y e
influyen en el disefio y alcance de los productos de bienes y servicios que

las empresas desarrollan.
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Respecto a las investigaciones que han servido como antecedentes se
observa que la mayoria de ellas son de enfoque cuantitativo y de tipo
correlacional. Mas all4 de las razones por las que los investigadores
decidieron por elegir tal aspecto metodologico, es necesario discutir que el
enfoque metodoldgico presentado en este estudio Unicamente se limita a
determinar si existe o no una relacion (positiva 0 negativa) al darse una

variacion cuantitativa de las variables en estudio.

Las brechas del presente estudio son amplias en el sentido de un
mayor abordaje metodoldgico. Aunque se ha determinado que existe
correlacion entre las variables posicion competitiva y Marketing digital, aun
se puede profundizar el tema mediante las bondades que nos ofrece la

investigacion cientifica.

En el aspecto de la data, podrian realizarse estudios de corte
longitudinal los que podrian resolver preguntas como: ¢existe una evolucion
conjunta de las variables Marketing digital y Posicion competitiva?, ¢ cual es
el sentido de la causalidad entre las dos variables?, ¢ Se podrian predecir los
niveles de posicion competitiva tomando como variable exdgena al
marketing digital?, ¢cual es el retraso ante las variaciones de una de las
variables para que la otra reaccione? También se podrian abarcar preguntas
en estudios de corte transversal aplicando modelizacion econométrica como:
¢cudl es el efecto marginal de una de las variables sobre la otra en el
presente?, ¢podrian presentarse otras variables que expliquen la posicion
competitiva o el marketing digital?. Estas preguntas estan relacionados a un
enfoque cuantitativo sobre todo descriptivo, deterministico y prospectivo, que

complemente la investigacion presente.

50



VI.

CONCLUSIONES

El marketing digital se relaciona significativamente con la posicion
competitiva de emprendedores de emprendedores de empresas de
transporte interprovincial de pasajeros post COVID, con un coeficiente de
correlacion de (0.841) de nivel muy alta y con una significancia menor al 5%
(0.05).

El flujo del marketing digital tiene relacion significativa en la posicion
competitiva de emprendedores, con una significancia de (0.000) que es
menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacion de (0.649) de un nivel de

correlacion alta.

La funcionalidad del marketing digital tiene relacién significativa en la
posicion competitiva de emprendedores, con una significancia de (0.000)
que es menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacién de (0.685) de un

nivel de correlacion alta.

El feedback del marketing digital tiene relacion significativa en la posicion
competitiva de emprendedores, con una significancia de (0.000) que es
menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacion de (0.748) de un nivel de

correlacion alta.

La fidelizacion del marketing digital tiene relacion significativa en la posicion
competitiva de emprendedores, con una significancia de (0.000) que es
menor al 5% (0.05) y un coeficiente de correlacion de (0.645) con un nivel de

correlacion alta.

Luego de hacer uso del diagrama de Ishikawa para determinar las posibles
causas del estado actual de la posicion competitiva de emprendedores de
empresas de transporte interprovincial de pasajeros post COVID, Truijillo
2022, se pudo concluir que entre las causas principales estan no cuentan
con personal especializado en marketing y publicidad digital; escasa
promociéon y publicidad online y no existe un Plan de Marketing digital,
generando un problema de posicionamiento media en el mercado de

emprendedores de empresas de transporte interprovincial.
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VIl. RECOMENDACIONES
Luego de analizar los resultados obtenidos se recomienda lo siguiente al
Director Gerente de la empresa de transporte interprovincial de Trujillo,

tomada como referencia.

e Desarrollar e implementar un plan de marketing digital para la empresa,
ya que, luego de analizar los resultados obtenidos en la presente
investigacion, se pudo determinar que existe una relacion directa entre
el marketing digital y la posicion competitiva de la empresa. El buen uso
de estas herramientas digitales repercutira positivamente en la posicion

competitiva de la misma.

e Contar con un presupuesto especifico para el area de marketing digital,
con la finalidad de invertir en la promocion y publicidad de los diversos
servicios y unidades de negocio que brinda la empresa, asi mismo en la

mejora de sus diversos canales digitales.

e Actualizar constantemente los contenidos de sus redes sociales y/o
paginas web, con el propdsito de mejorar su posicionamiento y prestigio

frente a su competencia.

e Realizar sorteos y promociones online, con el objeto de que los clientes

asocien a la empresa con una experiencia agradable.

e Contar con un responsable de las redes sociales, a fin de que haya una

constante interaccion con los clientes (atencidén personalizada).
e Mantener contacto con los clientes frecuentes de la empresa, con el

proposito de darles a conocer diversos beneficios a los que podrian
acceder.
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VIIl. PROPUESTA

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING DIGITAL PARA FORTALECER LA
POSICION COMPETITIVA DE EMPRESA DE TRANSPORTE
INTERPROVINCIAL DE PASAJEROS DE LA CIUDAD DE TRUJILLO.

1. GENERALIDADES

1.1. MISION:
“Brindar un servicio de excelencia que supere las expectativas de
nuestros clientes, dentro de un marco de seguridad, comodidad,
puntualidad y atencién personalizada, que conlleve a una expansion

sostenida y a alcanzar un 6ptimo nivel de productividad en la empresa”.

1.2.  VISION:
“Ser percibidos como la mejor opcion en Transporte Interprovincial de
pasajeros, basandonos en la permanente innovacién y eficiencia en

las operaciones”

2. UBICACION GEOGRAFICA

Direccion: Av. América Sur 2857, Truijillo
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3. DIAGNOSTICO DE LA EMPRESA
3.1 Analisis FODA
FORTALEZAS:

Amplia y diversa flota de buses que permiten un abanico de
opciones de servicios a nuestros clientes

La seguridad es una fortaleza importante de nuestros servicios
Ranking SUTRAN 2021

Empresa formal, sélida y con prestigio que se preocupa por el
cumplimiento de los procedimientos y normas establecidas por
las entidades respectivas de transporte y legal.

Red interconectada a nivel nacional para permitir el acceso en
tiempo real desde cualquier punto a todas nuestras rutas
Diversidad de nuestros canales de venta (Web, Redes Sociales,
Delivery, agencias, concesionarios, ventas corporativas)

Contar con un programa de fidelizacién de clientes, que ofrece

ventajas importantes a nuestros usuarios cautivos. PVF

DEBILIDADES

Carencia de un procedimiento estable para la induccion completa
al personal ingresante tanto de nuestra cultura como de los
procedimientos (comercial - operativo).

Deficiente e inadecuada comunicacion de las diferentes instancias
involucradas con la division tales como: programacion, trafico,
taller, control de costos y mantenimiento

Carencia de un plan efectivo de motivacion a través de lineas de
carrera y planes de incentivo.

Insuficiente publicidad para difundir nuestros productos vy

fortalezas.

OPORTUNIDADES:

El crecimiento de la economia del pais que eleva el poder
adquisitivo permite a los usuarios optar por empresas formales

y seguras a pesar de un precio aparentemente no competitivo
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Las nuevas normas y leyes permiten la erradicacion progresiva
de la informalidad en el transporte de pasajeros (tolerancia cero,
operativos de SUTRAN revisiones técnicas, antigiedad de
unidades, etc.)

Aumento de compras online.

Incremento del uso de redes sociales y demas canales digitales.

AMENAZAS:

La competencia en aumento de empresas de Transportes
formales e informales y el alto indice de accidentabilidad en las
carreteras producto del aumento del parque automotor y el mal
control de las autoridades pertinentes que aumentan las
probabilidades de ser participante pasivo de un accidente de
transito.

Crecimiento en frecuencias de las empresas aéreas en rutas
nacionales y sus atractivas ofertas.

El aumento de normas y restricciones a las empresas formales
que elevan los costos, sin existir un control de los sectores

informales (competencia desleal)
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3.2 Matriz FODA
Tabla 20
Matriz FODA

MEDIOS
EXTERNOS

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

O1l. El crecimiento de la economia del
pais que eleva el poder adquisitivo
permite a los usuarios optar por
empresas formales y seguras a pesar
de un precio aparentemente no
competitivo

02. Las nuevas normas Yy leyes
permiten la erradicacién progresiva de
la informalidad en el transporte de
pasajeros (tolerancia cero, operativos
de SUTRAN revisiones técnicas,
antigiiedad de unidades, etc.)

03. Aumento de compras online.

O4: Incremento del uso de redes

sociales y demas canales digitales.

Al. La competencia en aumento de
empresas de Transportes formales e
informales y el alto indice de
accidentabilidad en las carreteras
producto del aumento del parque
automotor y el mal control de las
autoridades pertinentes que
aumentan las probabilidades de ser
participante pasivo de un accidente
de transito.

A2. Crecimiento en frecuencias de
las empresas aéreas en rutas
nacionales y sus atractivas ofertas.
A3. ElI aumento de normas vy

restricciones a las empresas
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formales que elevan los costos, sin

existir un control de los sectores

MEDIOS . :
informales (competencia desleal)
INTERNOS A4. Empresas con alto
posicionamiento en redes sociales.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA

F1. Amplia y diversa flota de buses
gue permiten un abanico de opciones
de servicios a nuestros clientes

F2. La seguridad es una fortaleza
importante de nuestros servicios
Ranking SUTRAN 2021

F3. Empresa formal, sdélida y con
prestigio que se preocupa por el
cumplimiento de los procedimientos y
normas  establecidas por las
entidades respectivas de transporte y
legal.

FA4. Red interconectada a nivel

F1-O1: Ampliar nuestras rutas para llegar a

mas destinos a nivel nacional.

F2-0O2: Dar a conocer nuestra certificacion
internacional — ISO 39001.

F3-03: Dar charlas sobre competencias
laborales para mantenerse al tanto de las
disposiciones dadas por el Ministerio de
Trabajo — MINTRA.

F5-03: Incrementar nuestros canales o
puntos de ventas, tanto virtuales como

fisicas.

F2-A2: Debido al

accidentabilidad que opera en las

alto indice de

carreteras, dar a conocer nuestro

compromiso en lo que respecta a

Seguridad, mediante el
SUTRAN 2021 (Primer puesto a nivel

nacional).

Ranking

F3-A2: Establecer alianzas estratégicas
con empresas aereas.

F3-A4: Estar en constante alerta frente a
empresas informales que no hacen mas
gue poner en peligro al usuario, a causa

de la falta de mantenimiento de sus
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nacional para permitir el acceso en
tiempo real desde cualquier punto a
todas nuestras rutas

F5. Diversidad de nuestros canales de
(Web, Redes

agencias, concesionarios,

venta Sociales,
Delivery,
ventas corporativas)

F6. Contar con un programa de
fidelizacion de clientes, que ofrece
ventajas importantes a nuestros

usuarios cautivos. PVF

F5-0O4. Disefar anuncios

lamativos a través

y publicitar
de nuestras redes

sociales.

F5-0O4. 4. Incentivar a trabajadores vy

clientes de la empresa a compartir
actualizaciones de la pagina y acceder asi

a diversos beneficios y promociones.

F5-03 Difundir las nuevas plataformas de
pago digital e incentivar a los clientes a

usarlas.

F6-O1 Concesiones especiales a viajeros
de servicios SV y VIP, con descuentos de

hasta el 50% del pago por exceso.

unidades, la falta de capacitacion y
debido descanso de sus conductores.

F5-02:
Publicidad haciendo énfasis en los

Invertir en Promocién vy
beneficios de viajar en esta empresa,
haciendo uso de términos que resalten

sus precios bajos, calidad, servicio, etc

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA
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D1. Carencia de un procedimiento
estable para la induccion completa al
personal ingresante tanto de nuestra
cultura como de los procedimientos
(comercial - operativo).

D2.

comunicacion de

Deficiente e inadecuada

las diferentes

instancias involucradas con la
divisién tales como: programacion,
trafico, taller, control de costos y
mantenimiento

D3. Carencia de un plan efectivo de
motivacion a través de lineas de
carrera y planes de incentivo.

D4. Insuficiente publicidad para
difundir

fortalezas.

nuestros  productos vy

D1-O2: Elaborar un procedimiento uniforme
para la induccién de nuevo personal, dando
a conocer nuestra cultura como de los
procedimientos comerciales y operativos.

D2-02:

comunicacion con las distintas areas tales

Establecer una eficiente
como: programacion, trafico, taller, control de
costos y mantenimiento.

D3-02: Implementar un plan de incentivos a
fin de motivar a nuestros colaboradores.
D4-04: Invertir en Promocién y Publicidad
haciendo énfasis en los beneficios de viajar
en esta empresa, haciendo uso de términos
gue resalten sus precios bajos, calidad,
servicio, etc.

D4-05: Mantener contacto a través de web y
diferentes redes sociales con los clientes de
la empresa, con la finalidad de darles a

conocer diversos beneficios.

D1-A2: Analizar
procedimiento para la induccion del

la carencia de un

personal ingresante.
D2-A3: Reforzar la comunicacion de las
diferentes instancias involucradas en la
operacion de la organizacion.

D3-A4: Control del plan de incentivos a
fin de motivar a nuestros colaboradores.
D4-A4: Contratar

especializado en marketing digital para

a un profesional

disefio publicitario y difusidon de nuestros
servicios y fortalezas.
D4-A4:

completa y constante.

Informacion audiovisual
D4-A4: Participacion en eventos como:
Expomina, Ferias laborales organizadas
por el Ministerio de Trabajo, Ferias
laborales organizadas por distintas
universidades, con el fin de incrementar

el posicionamiento de la empresa.
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4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

Objetivos de Ventas
Objetivo 1: Realizar promociones en los diversos canales digitales (web,

redes sociales).

Estrategias:

1. Disefar y publicitar anuncios llamativos de promociones, a través de
sus diferentes canales digitales (informacién audiovisual completa y
constante).

2. Promocionar anuncios resaltando los beneficios de viajar en esta
empresa de transportes.

3. Incentivar a trabajadores y clientes de la empresa a compartir
actualizaciones de la pagina y acceder asi a diversos beneficios y
promociones.

4. Incrementar nuestros canales o puntos de ventas, tanto virtuales

como fisicas.

Objetivos de Rentabilidad
Objetivo 2: Otorgar beneficios, premiaciones, etc. para los clientes

frecuentes de la empresa (difundir a través de web y redes sociales).

Estrategias:

1. Mantener contacto a través de la web y de las diferentes redes
sociales con los clientes frecuentes de la empresa, con la finalidad de
darles a conocer diversos beneficios a los que podrian acceder.

2. Difundir las nuevas plataformas de pago digital e incentivar a los
clientes a usarlas.
Pago con puntos de PVF

4. Concesiones especiales a viajeros de servicios SV y VIP, con

descuentos de hasta el 50% del pago por exceso.



Objetivos de nuevos mercados

Objetivo 3: Realizar publicidad con alto alcance de personas a través de

las diferentes redes sociales.

Estrategias:

1. Contratar a un profesional especializado en marketing digital para

disefio publicitario y difusion de nuestros servicios.

2. Invertir en Promocion y Publicidad haciendo énfasis en los beneficios

de viajar en esta empresa, haciendo uso de términos que resalten

sus precios bajos, calidad, servicio, etc.

Objetivos de Posicionamiento

Objetivo 4: Potenciar la posicion competitiva de la empresa a partir de su

presencia en redes sociales.

Estrategias:

1.

Disefar y publicitar anuncios llamativos de promociones, a través de
sus diferentes canales digitales (informaciéon audiovisual completa y

constante).

. Invertir en Promocién y Publicidad haciendo énfasis en los beneficios

de viajar en esta empresa, haciendo uso de términos que resalten sus

precios bajos, calidad, servicio, etc

Realizar sorteos y promociones online, con la finalidad de que los

clientes asocien a la empresa con una experiencia agradable.
Participacion en eventos como: Expomina, Ferias laborales

organizadas por el Ministerio de Trabajo, Ferias laborales organizadas

por distintas universidades, con el fin de incrementar el posicionamiento

de la empresa.
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5. PRESUPUESTO DEL PLAN

Tabla 21
Costos propuesta de Plan de Marketing Digital
MONTO
ELEMENTOS A ESTIMADO MIONTO
OBJETIVOS UTILIZAR (MES) TOTAL (S/)
OBJETIVO 1
Estrategial |Especialista en
marketing y S/ 5,000.00 S/ 20,000.00
publicidad.
Estrategia 2 Publicidad en redes S/ 10,000.00 S/ 10,000.00
sociales
Afiliacion a nuevos
Estrategia 3 |canales o puntos de S/ 10,000.00 S/ 10,000.00
ventas virtual
OBJETIVO 2
Estrategial |Encargado de manejo | S/ 2,500.00 S/ 10,000.00
de redes sociales
Afiliacion a nuevos
Estrategia 2 |canales o puntos de S/10,000.00 S/10,000.00
ventas virtual
OBJETIVO 3
Especialista en
marketing y S/5,000.00 S/ 20,000.00
Estrategia 1 | publicidad.
Publicidad en redes
S/ 10,000.00 S/ 10,000.00

Estrategia 2

sociales

OBJETIVO 4




Especialista en
marketing y S/ 5,000.00
Estrategia 1 | publicidad.

S/ 20,000.00

Publicidad en redes
) . S/ 10,000.00
Estrategia 2 sociales

S/ 10,000.00

TOTAL S/ 67,500.00

S/ 120,000.00

6. CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 22

Cronograma de actividades

ACTIVIDAD

FRECUENCIA

Diseflar 'y publicitar anuncios Illamativos de
promociones, a través de sus diferentes canales
digitales (informacion audiovisual completa vy

constante).

semanal

Mantener contacto a través de la web y de las
diferentes redes sociales con los clientes frecuentes
de la empresa, con la finalidad de darles a conocer

diversos beneficios a los que podrian acceder.

semanal

Invertir en Promocion y Publicidad haciendo énfasis
en los beneficios de viajar en esta empresa, haciendo
uso de términos que resalten sus precios bajos,

calidad, servicio, etc.

semanal

Realizar sorteos y promociones online, con la
finalidad de que los clientes asocien a la empresa con

una experiencia agradable.

semanal
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ANEXO 5

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES:

MARKETING DIGITAL Y POSICION COMPETITIVA DE EMPRENDEDORES DE EMPRESAS DE TRANSPORTE

INTERPROVINCIAL DE PASAJEROS POST COVID, TRUJILLO 2022.

online) y que buscan algun
tipo de conversion por
parte del usuario. (Habyb
Selman. 2017, p. 5)

FUNCIONALIDAD

Disefio atractivo de la pagina

Funcionalidad de pagina web y/o
redes sociales.

FEEDBACK

Porcentaje de resolucién de
consultas de los clientes

Porcentaje de atencién a reclamos

TIPO DE i DEFINICION ESCALA DE
VARIABLE VARIABLE DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES VALORACION
Porcentaje de captacion de

atencion de los clientes

ELUJO Frecuencia de ingreso alla pagina
web y/o redes sociales

El marketing digital se Frecuencia de actualizacion de la

podria definir como el pagina web y/o redes sociales.
conjunto de estrategias de Grado de comprensibilidad de la
MARKETING . mercadeo que ocurren en informacion brindada. )
DIGITAL Independiente la web (en el mundo Likert




Porcentaje de atencién a
Sugerencias

Nivel de confianza en la empresa

Nivel de credibilidad y prestigio

FIDELIZACION
Nivel de recomendaciones por
publicidad
Percepcién respecto al servicio
Es la posicion de fortaleza DIFERENCIACION brindado
P DE SERVICIO Y - -
de una empresa o Percepcidn de las capacidades y
PERSONAL :
producto, comparado con actitudes del personal
su competencia, son
POSICION Dependiente aquellas caracteristicas CALIDAD DE Percepcidn de la calidad de Likert
COMPETITIVA P relevantes para tener SERVICIO servicio
éxito en la industria o FIDELIZACION DEL Grado de recomendacioén la
mercado en el que CLIENTE empresa.

compite. (Diplomado en
Mercadotecnia. Tema 1.2)

SATISFACCION DEL
CLIENTE

Grado de satisfaccidn del cliente
con los servicios que se ofrece




ANEXO 6

INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

ENCUESTA VIRTUAL: MARKETING DIGITAL Y POSICION COMPETITIVA

DE EMPRENDEDORES DE EMPRESAS DE TRANSPORTE
INTERPROVINCIAL DE PASAJEROS POST COVID, TRUJILLO 2022.

INSTRUCCIONES

La presente encuesta tiene por finalidad recopilar informacién relacionada a una

empresa de transporte interprovincial de la ciudad de Trujillo, la cual formara

parte de un estudio de investigacion.

El cuestionario es an6nimo y Unicamente tiene fines académicos.

Para determinar la valoracion, marque uno de los casilleros. Gracias.

ITEM

Totalmente
de acuerdo

De
acuerdo

Ni en
acuerdo, ni
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Totalmente
en
desacuerdo

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL

DIMENSION 1: FLUJO

1. ¢Considera atractivo el disefio de las redes
sociales y/o paginas web de la empresa de
transporte interprovincial?

2. ¢ Conoce por lo menos una red social o pagina
web de la empresa?

3. ¢Ingresa frecuentemente a los canales digitales
de esta empresa?

4. ¢Considera que la empresa actualiza
constantemente los contenidos de sus redes
sociales y/o paginas web?

DIMENSION 2: FUNCIONALIDAD

5. ¢La informacion que brindan a través de sus
canales digitales (pagina web y/o redes sociales)
es suficiente?




6. ¢Considera usted que los canales digitales
(pagina web y/o redes sociales) de la empresa de
transportes interprovincial tienen un disefio
atractivo?

7. ¢ Considera que las redes sociales y/o paginas
web de la empresa de transportes interprovincial
son funcionales para encontrar el servicio
deseado?

DIMENSION 3: FEEDBAK

8. ¢, Considera usted que sus dudas son resueltas
proactivamente?

9. ¢ Considera usted que se le brinda una solucion
inmediata ante un reclamo?

10. Considera usted que la empresa toma en
cuenta las sugerencias de los clientes realizadas
a través de sus canales digitales?

DIMENSION 4: FIDELIZACION

11. ¢ Considera que la empresa brinda un servicio
confiable y de calidad?

12. ¢Considera usted que el brindar mayor
informacion acerca de la empresa a través de sus
diversos canales digitales generara una mayor
credibilidad en los clientes potenciales?

13. ¢Considera que las empresas que tienen
mayor presencia en canales digitales tendran
mayor prestigio frente a su competencia?

14. ; Recomendaria usted los servicios que brinda
la empresa?

VARIABLE DEPENDIENTE: POSICION COMPETITIVA

DIMENSION 1: DIFERENCIACION DEL SERVICIO Y PERSONAL

15. Considera usted que el servicio que ofrece la
empresa a través de sus diversos canales de
difusion es congruente con el servicio que usted
recibe.




16. Considera que los trabajadores de la empresa
poseen capacidad y brindan una buena actitud al
momento de ofrecer el servicio.

DIMENSION 2: CALIDAD DE SERVICIO

17. Cree usted que la calidad del servicio que
ofrece la empresa es lo esperado como cliente.

18. Considera que la atencién que se le ofrece
como cliente es de manera personalizada.

DIMENSION 3: FIDELIZACION DEL CLIENTE

19. Recomendaria usted a la empresa por el
servicio que esta ofrece.

20. Visita las redes sociales de la empresa de
transporte para poder ver el servicio que ofrece, y
para obtener mayor informacion.

DIMENSION 4: SATISFACCION DEL CLIENTE

21. ;Se encuentra satisfecho con los servicios
que ofrece la empresa de transporte?

22. Como cliente de la empresa de transporte
interprovincial, le daria una representacion de
preferencia (Ejemplo: compartir alguna
publicacién, un me gusta o un comentario).




ANEXO 7

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA

La muestra del presente trabajo de investigacion estuvo determinada por

la formula de muestreo aleatorio simple.

B Nx*Zi*p+*q
n_ez*(N—1)+Z§*p*q

Dénde:

N = Total de la poblacién (101 616)

Za= Nivel de confianza, si la seguridad es del 95% (1.96)
p = proporcion esperada (en este caso 50% = 0.5)
g=1-p(enestecasol-0.5=0.5)

e = tolerancia de error (0.05)

n = nimero de clientes potenciales

_ 101 616 * (1.96)% * 0.5 % 0.5
©0.052 % (101616 — 1) + (1.96)2 * 0.5 % 0.5

n

n = 383



ANEXO 8

ALFA DE CRONBACH PARA UNA MUESTRA DEL 10% DE LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

ANALISIS DE FIABILIDAD DE ENCUESTA

BASE DE DATOS

- ALPHA DE CRONBACH.

Tabla 14- ALFA DE CRONBACH PARA UNA MUESTRA DEL 10% DE LA POBLACION OBJETO DE ESTUDIO

Sujeto Item | Item | Item | Item | Item | Item | Iltem | Item | Item | Item | Item | Item | Item | Item | Iltem | Iltem | Item | Item | Item | Item | Item | Item TOTAL
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 | 11 | 12 | 13 | 14 | 15 | 16 | 17 | 18 | 19 | 20 | 21 | 22

1 3 4 2 2 2 3 3 3 4 3 3 5 5 3 3 4 3 4 3 3 3 3 71
2 2 1 3 3 3 3 3 3 3 3 3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 3 3 70
3 3 4 4 2 3 3 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 80
4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 4 4 4 86
5 5 5 5 3 4 3 5 3 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 103
6 4 4 2 3 3 4 3 3 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 79
7 3 4 3 3 2 3 2 3 3 2 3 5 5 3 3 3 3 3 3 3 3 2 67
8 4 2 2 2 2 2 2 2 2 2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 70
9 3 4 1 1 1 1 1 3 3 3 1 5 2 2 1 4 1 2 2 2 2 2 47
10 4 4 4 4 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 89
11 5 4 4 4 4 2 4 5 4 5 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 95
12 2 2 2 2 2 2 2 2 2 5 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 3 59
13 4 5 4 5 4 4 4 5 4 3 3 4 3 3 4 3 3 1 3 4 3 4 80
14 5 2 2 3 2 3 5 3 3 2 5 4 4 4 2 4 4 3 4 2 4 2 72




84
89

76
88
81

85

94
66
74
99

82

67

84
69
60
74
92

69
57
88
48

64
86
86

15
16
17
18
19
20
21

22
23

24
25

26
27

28
29
30
31

32
33
34
35

36
37
38

VARIANZA | 0.75 | 1.08 | 1.09 | 1.24 | 0.95 | 0.78 | 0.83 | 0.83 | 0.61 | 0.71 | 0.68 | 0.62 | 0.73 | 0.52 | 0.72 | 0.48 | 0.67 | 0.98 | 0.65 | 0.67 | 0.59 | 0.72 | 172.2521




S [ —.1

o: Alfa de Cronbach K 2

k: Numero de items Vi 16.90

, ) Vit 172.25
Vi:Varianza de casa item

Vi: Varianza del total a 0.94




ANEXO 9

BAREMO DE CALIFICACION — MARKETING DIGITAL

MARKETING DIGITAL

_
_Am509638481705573096248250
OITF TTLOITHNMLOMBLIWOITOLOLLIDITTO
-
(9]
L
ZISlomMON~NO©OOOODINMMNINWO® O ML O N S O
Ol d A N A A A A A A A A A A A AAAA A A A
(%))
Z
]
2| o O - m ™ < o\ — ™ N A m ™
MD191119869119181191111981
o oON N O N O N O N < NN N ™ NN
AP g A a0 0 A AP A A A
Tl 5, M © DM MO G O g @ONIDN~NO©O®©O©N©
Q- i R A =] Ad A dddd oA
M._334454342453344454444345
B[O O FTOOTOLTNTTOOTOLTOTOMNO®N S
u544454545453444454343345
Tttt OLTOLTATOOOOTIITOT O O
SmmmotwmoN NN TOLOLONTETIONTON S ®M®N IO
>
L
Flold+sootswomomoanotstatTomootsmt O N <
PV[(ONITON OO NOOONOMNMSTOOOSE S O®MS
Mo tTOLONNASTTANTOSTOOSTSE S OS
OO MO M T O TONAT AN NTOTTNOSISTTON S
LN N ETTOANNATT AT ANATOONDOST TSN S
SN NTOOOONATTNDODNOST OO ST NS
MmN TOLANONATTANTNNDNTOSTETTTND ™
NS S TS TANTTTANDODNSTONS S NN
O NN T OO OTOHOANTOSTONOST TS W0
OCHdNMTLOONODO®®O dN M
TANMOTODOMN0VO g dd o dd N NN




NANOON~S - © N o D SO M MWOOMS o ©© N LD
DSOS OHOIEIL S < WO ™ ™ O OIS FTITOLSTWOHOMN O
O N O©MNOWMNL N © o < © O N~MI O©NO©OOO O© N
e A e ek A — - e A e s s o i |
o~ o~ o m o~ — <O — — O N < O
P PO g4 O 4 © ~ 4 A9~ 442 3494
N O N O — o~ N N O o N N oN N T}
AAd A A~ 40 0 4 © ™~ A4 AAdP T A AP A AN GO
NONSEN®O©-A-AO© o — © DT AN OMNMOO N~
e (= R e N S (o — — A A Ao o
St OSSN < N o™ S S oS oSO NS oM
SO OMOLL WL M S < ™ 4 S YOI TOSTTETST AT O
S OSTtTOOLST N O S o~ ™ < S OLOmOMmOSTOoOSTETITON SO
St OSSO 0 < N Lo S SN oo oSS NS om
SO OmOMmMmSE Mmm < o~ ™ S OO NMMMMOMOSOS AT O™
T OTNMMHL O M < o~ ™ 4 ST TN ETOT TS AWDS
S OSTOmOMNSETO O S o~ — M St OSTTOMM ST DM
SO OMmMmm S M < o~ o~ S SOOI TTOSTTE T AL®
S OSSO m < o~ — < S YTOOMSTTONST T AWLO
<t T T T AT N M 9V} < S S 0O NSO A0 m
NANAN®MA®MOL A N < o~ — < S STANMOSTTOTOTAO®
N NNANOMN N o~ < <t OOt NS AT NS A
St TS0 A T N < < S S 0SS OSSOSO S
S OSSO0 < NS N (qV] S 8N S A SO SSOLOLM
D ON~NDDOO o4 N M < T} © N 00O dNMSLWLONOWODOD
NNANNNOOHO O M ™ ™ N OMSSTTSTTTITSTST SO




Mo <t o ™ < O OOWNNOMOTADONNNO ©
M ST N ITe) e} D DI ODOLTOTATOLDNONNTET S I < <
N o © o © T} © M WO©ONIG L E©O©ONNNNNLWN S
- — — — — A s s I — A A A AdAAAAAA
oo oS o = N SYodowZ owoldr~oooowo o
comwd o 3 9§ d¥9%ccowdN¥ocfoondy
< < < ~ © M ~©O©dAm o — — O N MmS A
O g a © o - — A AAd A A2 40 40 g qddd A
M A< N < < < S N S SO oSO oo S oS
n NS NS < < ¥ LS ETTTNOANTTNOOO NS O
n NS NS ™ < M OSSO ONTANTIOLONONOM®ONS O
<t Ot N < < N T TN LTNTATODOOOON OO
MmO MmN N M ™ < <t OTTNTNO AN NNTNONMONAONN
MmO N N m ™ ™ S OTTONONTANDNOO®ONAON
M NN NS ™ < <t T TN TFTONNANNODNODNON®MOMN
N M < < < S N N S S AN OSSO0 S ;M S
MO MmN N M < ™ S TTONLTONDONTOOO O A
Mmoo N A < < < S OSTOTNNONTTOOSTONNS N
MmN N < < S TTOO NN ANNDNNLDLD®O®ONON
M < N < < T TN NANANN AN A O OO MO
A< < A < < S S NS IS ANANSdOONSOSE S M S
M < W0 T} < —Jd ST TTNND AN AOOSTO®MS O A
N ™ S W0 © N~ W OO0 dNMSIOONDDO A NMSS O ©
DLW W W T} Lo D DO ©O©O®OO©®OOOWwOORNMNNNNNIKN




<N~ M © N © OO ITOVDONMNNMNANDIMNMOLOO O O© N
N < < < < < S MO SSTSOLOOODS S0 SWOS
© ©O© N < < o~ © O ©OWWO©WM®OOL ©ONONMOOO© O
i R - — a4 Ndddddddd dd A A oA A
o n o < N o~ — - N O N
So oo o o o BSwINowwoNodoodNSNo
o~ — 1 N MmN o~ o~ M- NON
— @ O o o © © 49dP A AP O g J a4 @
©mm < < o~ N OO0OMDOANMNMNGFTOONOM®OM
A N - — A NAdddddodd e A R A
<t T 0 m Lo o™ S OSSOSO T OSSOSO
< < O m < o™ < DS OSSOSO MWD S 0SS
<t < Mo ™ o™ < OSSO T OO0 TODOSS M
<t s N < N ™ S S DS SSSTootooonS Ot om
<M mm ™ ™ M OSSO TTOOTONOOO SIS S
MM omm ™ ™ M DO ALDSTNOOTNETOOOON O
mmomm ™ ™ M LOOMOLTANNNTOTONTTE O S N
<t ™M M < < ™ O LTI OSTTOONTOTOWWO S N
< ™M M < o~ ™ N DT NTTONOFTOTOTOT O N
<t ™M Mmoo ™ ™ S LSTNSTTTNOTOTOTOTO SN
<t Mmoo < ™ ™ M OLOALDSTNNODONFTNOOTO O
<t ™M MmN ™ o~ N LNOODFTNNNND AN AOTOF O
<t T M < < S O AN S SO S ST ANANSTANATAONO A S
S0 < < < (92 M OO ST OTIEITTOT OO AT M
~ o O O I o M YTWONODIOANNTWONONS T
NN~ N~ © © 0 W WWOOWODODDHNDOODD DTG




o 0 o oo} O VOO TOMNLUINOOMNMMNMO O A0 OO O O
IS ITs) 2 < T I TOOODLSTONNAODLITOIOOOLLI SO
N~ - © S OG5 NO©OONGOO©N-NIOOLO© O LW
4 - — ~ o - s s | NAdddddd oo o
o g o© ~ © Qouor~rdrvtowooYoYNoo Yol
o« o NN o N N N+ OO dAN
- - o — © OOV 4 JOOOF 3 9 A
© ™ < < N © o< O ~© ©O O 1L © W< ~ LD
o g ~ - o AATN 2 a9 dddddAdAAAAAA
”m < N < < N S AN MM T AT OO OO
™ < T} To} 4 TONNETTONAODFTOOSTT T
™M [qV} Lo N I N NI TNOANDTTNOIETOW S WO
”m < N < < SN S OO TONADSTOS OO S ;0SS
™ ™ o~ o~ N ONONMTTNANODODTOTNO O SF O <
N ™ o~ ™ N T ANONTETODANOODTO OO NS N
™ < o~ o~ N ONNNTONNNOODTOTNO O O <
< < N < N O AN-dNTTIT T NN OSSO NOSS S A
™ < o~ ™ N OO NTONNDAONDFTETOTN O S S <
™ < — ™ N NANNNTONNATTITTOSTOSTN® S <
N < — o~ N OONANTETONATTITNONSTETOOO S N
N — < d T ANNTTNAANT T ATOTOO S <
N < — < < T AN N TSSO AN TS AT WO
™ < < (92 S O SS AL OSSN S 0SS
N ™ < Lo © MO DOANMLL ON~WONO - NMS O ©
o o o o © OO0 dddddddddAdNNNNNNN
=1 = — =) S e B ey ey e o ey e ey e I B e




o o N o © IO N—TOWOWOIOOOONOLTODONODM O
M 0 < e} O ST TOODODOIODODITODOSTOOLMOST S S IOLW
N © o~ © © A O NI OMOOSTONNOOOMON © O
— - — — A Addddd A dAddddAddAddAdAAAAA

™ o~ o~ o NN — N O N N o~ NN
©o 4 2 — — P®JOO 4O 34 g4 g0 o 44y

o~ ™ N N NN NN O N NN NNOONN
© o o — A AdTN dddP 42 A dNdada A AA
o © o~ © © ST ATOFTOHO©OSTWOTOWg ©M N O© S
o o — — e TR A e ek it =[RS R R
”m < ™ Lo < N 9 S S T O0OSToOoO o0SSSSSooTom S
™M ™ < S N DS IS IO TTTTOD ST TONO ST
m < ™ < S N S 9 D SNN SS T OS OSSO ST
™M ™ Lo < OO S OSSO IS SO oo
™M (90] < <SS N OAN M T ANANSTTITTT OSSOSO AN S
m < ™ < S N O AN M T ASTATSOSTANSTT NSO S
m < ™ < S S 9 AN M T NS OSSO T NS OTO S
m < ™ < < I AN T T T T T TTAINOSSTTNTOSON S
m < ™ < < I T AN TSI SST AN OOTOSTT OSSOSO S S
AN < ™ Lo S S OO T O NSTT OSSO AT TN S
N < ™ < S NOOOOSTNSTTOFTNTTNTOOO S <
N < ™ < S T AT ANTNNDTOTTOONT O TN M
< < ™ < < S AN ST NSO oMm
AN < ™ < S 9O ST AN ISOS OSSNSO S S
~ 0 o o I AMITOONODO ANMITLLONODODO o N
N N 1Y) %] O OO OHOOHONITITISITITTSS SO LOLMD
= o= — =) A Addddd A Ao oA Ao oo o




NONONOTONMODOONOMNONNDDAONNOMOBOMANWO®MAN O
TITOUTODOATOOOSTTODOODOTONTSTITNTITIOOOWS < OO WO
DG OO GOONLIO©O©OY O OFTOWWOTTOMLIO©O©DT ©O©©
— ik AN A A A R e ek e e ek e s e

NN OO ™ OO0 dHN NN o o ™ — O N
CHadaaMO 49934 H4OOPIFTOVOOOOMNO0 5 93330 539 434

NMmOoO N N - O NN o N OO NOO o~
O AN 19 44O g OOOOON 5 0 g g P
NOOSTEOMOONTNOMID LSO L NALTON g™ 0OMO© g ©
e A Ao - — - [ — - —
S AN N AL SIS YOS AT OO0 TTONOS N S
< MO T ASTOUDOLNTTITTATIND ATTOOD STITATONET TS WO
S AN <O AT ST ST TITATIEATIOOAFN TSI
MO AN OO AN LASTTETTTNONLOLANANTOSTNOONDNS NI TTOO S
OTTONND AT ANTTLTTONOND ANNDTNONNNDTTONOON OO
AT N AOOLONDNOOT AN ANNDNNNNODTNOONT O N
NTTTTATIANTTOONTTNOANTONDODONMSTTANSTT OSSO I
OO LTODANTONONTTONDATONDODANNSTITTOSTE S
O TTTANDTTONOTTNTNNDONNNTTNNDT T OON NS
OTTANDAOSTTLTOSTTOOANNODONNNTONTONT OO N
O NONOONANSTTATETITITANTANODOONNODNOOOSTO NS O N
AATOONONNTTNNDOTTONONTNNATNNNATND AT NN
DT TT N AN TSN TIT AT ANANAT NN AT AN AWODS O NS
OANLTOATOOTNITIODOTETITTISATTOONNDSTOSTOSOS I NS
MOSTOHONDODDOANMITLIONNDDOANMILLONOODO A NM S O
OWOOMOMOWIOI O© OO O©OOOOONKRNSMNNNNENIMNSNKINRG®ODODOW O ©
AddddddAdAdAdAdAd A A A A AAAAAAAAAAA A A A AAAA




DAMOODMWI ANSNNOMOMOONSTLOO ONLNAN S ©
ODODOFTONTODDSTLIOLDALDOOODOODOODOOLOTWOWOO RIS © O MLO LW
DOTO©E~NWOOMAN G ©©WO©OOOMIDLWOO©N®DWONML ©
ek — Ad A d A d A ddddAdNAAAAAA A A
o o~ 0 — N NN NNNNNN — N ™MW N MmN N — N
O g9 OO 4 99 1 AP T dAdd A A A AP A dAd AP A d© 4+
™ - o~ ™ - o~ NN N NN AN S NN S DN o <t — N
A2 4P T AP I T A A A A A A AP A A A A AP A A A a4
VN AO T ONNNTOGNAENONOTONMAOCONOONDNDO O ©©
et N N NP B e Ad A Ad A A A A AAAANAA AN A A A A
N IO T AT ATNDNOD AN ITATITTITT T OSSTTSTOOSSTOSSTOODOSTOON
TOUOLTANOTTITANSTATTITITITITITIOLONTITOST OSSO
< OLUMOSS NSO ATSOONT AT I T AIT T OOSITAT OSSOSO OO S
St OSSNSO TONTT AT TSN TAT T AT OSNSTT OSSOSO S
MO MO ANSTLATINTAT AT TITATITATITTATINOTT OO SN T
MO MO ANANLTONT A ITATISTSTNITTITSTAT OO T OSSO TANNM S
N <O TANMOL O ST AT ATITATTATITTATINDTTAT OSSN
OO TANTOOATT AT ATTETITTITTITONDNETTOOS MWOWOS M S
MO MOTANNMISTNTITITATAdATATITTAAOITTATINOTIT OO ST TN
M TO T ANANANSTAT OO T AT TTTTOTOOTETT OSSO NS S
MO MO ANNMOETATNONANT AT AN T ATITTANANTSTSAST DTS TSNS
LDANNTNATTANNST ATTTNTOTONTETOOSTOOOL S NS
OLTOTANANTODSTST T ATEITTNTNTETOSTET OSSN S S
DT ATNOSTOOOT AT TSI TTTSTIT OSSOSO S
ON~NOVDO ANMNDITLOONODMDO ANMNMIELONDDO o NMSS L O~ ©
VOO DDDDHINANDDDODDNOOOOODOOO0OO HAd A dAdAAA A A
AdAdAd A A A AAAAAAANNNNNNNNNNNNNNNNNNN




TONDODOTOANTODTNODON OO O AN TN 1 OFTOND O LO O
TETTLTITNODODODOTOOD AT TAONLSTETOOLIOSIOT OO <
N NOTOO©WO©O©®OeEO©GOUNGN G5 OMNMOONON®MOO©N
A A AN A A A — — - - — R (e A e Al e A
T o NN N o~ o o~ - o - o~ o~ o~ o
AAPP g0 N0 MO Z[OM 50 1053490 40 400 4 045

o o — O N D ™ N o ™ o - NN o~ o~ o~
O 90050 134149040390 05NN O g0 5 0 o
NONDNGN~NOONOO®WMgGgOIEN QGO HNTITNGHSTOT ©NO©N LW
[y ek A FARrr s o o | e | — o S s A o e ek
N <ITOTATI OO TTITOANANTATTOOA DT O ANTTITT OSSO M
OO AOLTTLIODONTATEIOD ADNTOONTETODTO N O
OO TONOLTTNOANT AT ATNTTONTTND TN O N
MO OTNOUOLTIETODNNTATONSADDNTNSTTTOSTO S
TTONTFTATETIITIONNTATETNDATNTNDTOODOTOTO N OO
TN ATTLTTANNTANNDNDATNNDNNDTOTONODETOO T N
OOONONATTIOLOONNTANNDNDNATANLTLTNTOTOLTONDT O
N T NT AT TITAITIOODOANT AT ATINDOAODONNMSTSANANTTITTOSTOONMO S N
OOOONIEITITTITIONND ATONDNATNOONONDNTTOTONT O
MO OONMAdOANTOLANTATOON AT ASTTNATTOTTONST O
OO TNDATTITTTNAND ASTETN AT ATETITONTETTITTONT OO
OO N AT EITITIODOONTATEITNATAOONNNT O S <
OO TONTATATTATAATTATANTOONTOSTNST NSO NS
M IO TT O STTT TN AT A AOTONSSTSSTOSSTONS A
DO A NN ON~NDDO AANMNMITLLONDDO ANMNMLONODOD O -
AN ANANNNNNNNANODONOONONOONNITITITITSITSTTST IS WO LW
NNANNNNNNANNNNNNNNNNNNNANNNNNNNNNN N




NOMOWOLANTNHNNONCALOIDO 4O O© OO ONOSTNAAMMS
TOYOOODSTTITODOSITITOLLOSTOOOOLOONSETITOSTOWIOWL WO
0O O~ N AL O©NIWOOLMI©OOKDOL ©O©MSSOONOINL OO L O
AAd Add Ad A A A AdAd A A A A A AAAAAAAAAAAAAAAA A A

N N — o~ — NNO AN N oo« ~ N o — ™
O POV OO 4, g A d AT T AP a9 039 44

NNO NN o — NN AN O NN o o~ N HdO N A <
O A A Ad22939 490 929 1 Add A A AP AP 49 0 dd A A
NOMNHGOWOWANNTANNNTONET OO AFTONONT MO O©®
— o ek A A ek e e Ad A A d A A
St TSNS OOOONST NN T T AT AT
DT ITTTTOOLTTOSTTLTOLSITTIISTITOOST OSSOSO S SO
NS T OSSO IN T TATIT AT NDTTATIETTNDSSTT DT ONWO S M WO
TTTOTANANSTTNOSTTONTOSTOSTSTNSTSTTOSTOS S S S WO
OSTTOTNOOANTONTOSTTITITTTSTTNDOOTOSTNT O AT
OSLTTANNNNOONETNOONTANTTOOTETOOOOTOTN O
NTT ATT DO OONOTNTTANTATNDSTTITT NSNS OOST OIS ON S O
<t IS NATITT ONTATNOANANTATINSSNATITTTATIT T NDSTTNODATTTT N WO
OSTTONTTOOOTOOMTTONTTNTTTAOMNMTOTETST S WO
N T ETTT AT NOTNOOOONTTTOONTONETTTATNTOSTOOONT
NS OOMSETTTONONTOOOTOOSTTTOONOSTTOTTOM S
TTANANTTO NN TOOTTNOODOSTTANMOTO O NS
<t TS ANATT AT NS TNOTOONTETTATIATNTITT A NT T NDTTT NS O
N T OTTOONOTTONOTATINMTATTTTTNOOSSTOTSTO ST I S WO
AN MNMTODONNONDNDO ANMTLONNODDNDO ANMSTLONDODODO dN M
ODOWMOMOIOLIOLW O©O©OOOOO©OOONRNMNNNINNNINNKINODODOD W ®©
NN NNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNNN




OONLOISTDONLLOTONNONATONOLITANNAM®OO - O LD ®©
S NS SO OODSNS S AT OO OoOSTSDSNDS
NOWTOMAMNMON GO ITNOTTO©O©OFTONNT DM O© I DLW
AN A A A AdAAAA - A A A A A A A A A A A AAAAAAA A
oo OO0 O« o~ o < o~ o~ o~ < o o

TAd AP T g A APV OO0 5 50 50 5005 3000 50

T} o~ o~ o N O — — N O N o~ ™ N ™

oo NowowaNowogmYGowmdood Y9 Yo Noooo B Yoo wB o
NOSINMONOMGOMEEPpLNNNONONSNNADDNN g N ©
ANAAAAAAAA - - AAd A A A AAAAAAAAA A A — -
MU ST ITATNTOTAT ATOONOOONT AT OTOTOONTET T TONT
MOOLONMITTNOOOTATOANTNONSITTOSTTITSTOOSTONNMS O
N STITTANNOOLD ASSTONONDNSTTITTODOTTITTONOSSATSON A T
OO TNSTLTN T LTLTATONTNDNSTLILTONLTNLTOOOOTNETT O
OOLTONTONDNLTNDNATONDNONTONLTONLTOOOOTNOOOM®O®
MOOLONNNETLTONAFTANDNODONTOTNETOONLD NN O™
TOLONTNONOTTNATNNDTNTNTOTNTOONTN NN T N
MO ONITITNTTNATTANTNASTISTITTTNTOOOWOWOMMAN O™
OO NTANTATATTNTNTNTNTNTOONDTON®OMN T N
OLANTNNOTANATNNDONAFTTOTOTOOOTETTOOM S <
OO ANTTOATONATNNTONNTODTOTOONOTON S N
OOSTTTONNTANNATONDNTNTNDTODTONOONOFT NN N
OOSTTOLOTNATNTATNNTONTTNTETNOONOAND O MO N
MOLOSTTNNDOLNTATTANTOSTTTOTONOMOOWO SO S MW
DON~NDDO ANMILON~NDDNIOANMNDILONDDO —ANMS O O© I~
VWO ODODDDODDNDDDDODNDNOOOOOOOO0OOO Ad oAd oA Ao
NNANNANANNANNNNNNNOOOOOOOOOOOONMNOHOO M




OMNMANDOANMOTONOOONTOL O O OOWOMWOMNODWOANIT O
DT OOOTODASTOLOOLODOOOLOOLITOLOODOLSOLSOIOMSIOS O
NANSTMNONMNNONO®L O WOIWOODWOIMOOOSIN~O©OSOOOLWONAS N~ O ©
Ad A d A d A A AdAdAd A A A A A A AAAAAAAAAAAAA A A A

— o o~ NNMNNDNNAN o o~ o~ — O o o o
VOGO g0 g0 g AAd A A A A AP GO O g 3gO©gg®g
— — o~ MO ANNADLDNNNNO MO N o~ — < o N o
APOWOOO O g0 A A A AAAAAAAA AT AP g a4 0o
TONOATTOANN OO OO O©OOMOIOMOO O©N ™A
ATd A Ad d A A A A A A A A A A AAAAAdAAAAA A A A A R
SN OS OANSMOTO T TITNAIATS TSI ATITTTITTT OSSOSO
LN OMOOLOSTOLITIODTEIODSTTTTOODSTE TN NN O S
S OSSOSO T TSI TAD I TITT TATITTATOSTOSSTONSS
S OO O NSO ITTONOLST IS ST AT ST OO T T TSNS NSO S
M OSSN AOMTANANTOUTITITAIOLDTATDOTOTOTOTOT NN ON
NOTTANNETONTONSTLTIODSTLTODOSTSILTLTOANNETOTTATETNO O N
OO ANNNNTONTOSTTITODSTTTTNTNTNTONDTNT N O
< MO A N<TO MO TITAID TITATITTNOONOT AT DOTSTONSS ST
< OO N A MO I T ATISTTA TAITTTITATINOT OSSN TANNS N
MO AN ITN T ATATSTTOONDTTATITANDNTTTNTNODD NS T NN
STOONNOOSTANTTTOANSTTTONSTSTTTOTTOND O N
MO ONNNMNMTNITNDTTTTTILITTONOTNATOTTANDTONO N
M MO NIT T ATINTATITITAAIAT T AT T ODSTIT T TEITTOONONM AN S
S S AN OOMOSITATSOTOD ST I & ST ATISSTTTATANST AT AT O
VDO ANMNMTLL ONNDNDO ANMSTLONODODNDO ANMSSLONODODNO
ATA N A ANNANANNNNANODOOODODODONONTITTSITISTT S S O
OOONMNOHOHNOMNONONNIODODOONODDOHNDOHDOHOHOHNHNHM®H M




MOMOOTAANNNMNT OFTOMOTOLNO©O©OFITOOO©OD AN O LD
OITOITOOLOLLITLTOOODOLOODOODISTODOODOOOLDSISIOITIOONIOL® <
NONANSDONIDMNOOLODONT O EO©OONNOLOANLO© M
Ad A d A A A A A A A A A A A A A A A Ao oA -
o o — N — A NOANNNO ddMmMNNN o~ o~ o

O gPO g2 PV T d A Ad A A A A A A AL O HJO 50 530 0O

o~ N NN NNONMN AN MmN NN o~ o~ N

© 0 4O AP0V i d A AP A A A A A AP G AC N ©®O
NS AN OANM (DO O©ODOMT O©0O©O©ONOOOO©AST ON
A Ao A A A dAdAdd A dAdd A A Ao
St OSSO ST AT TSI AT T OSSO TT OSSOSO N
LT OMONMTETITATANONDIT T T ATAOLDT OO T T T TTTTTONMOSANM
<t TS NI T AT NOT N ATETTTANLDTNDOSTS AT DT AT T TSI TN N
S NS OSSOSO T AT AT NMOATD TSNS TATTTAT AN NN
M ANOMOOMOMNMOTITANTANANATATTATIATATINATSTTAITITT AT ONSTT T OOTON T
O NOANNETLTOOANNTEODTTSITSITSTOODOSTETSTANTANTONOONOO O N
S NS OO0 S T ATITTTITTITOONOTTITTITTTANANTSTOSOOONM
S NS NI TT OO NETTNOTOTNDTTOODTTATINOSTT NN SN
M AN N ITT T OO NETTTALDTNDATISTTNDTSETTAT OO ANTANSTTOM
NANTNONTTTNONANNTLTOTODOTONTODOTEITTONOODOTNTOON O N
S N OSSO OOANNOETETTATONDTOONOTETTTATOOOSTANT AN ST NN
S T AN NMDMDS NN AN TTITAT T OO DT TATNOSSTTANTOOONOS N
DT TANTTONTONATTTTOSSTNSITOSTETITTOSTTOSTONOST S O
S OSSN TSOONT AT T AINDTITATIATITTTAT OSSOSO S I
AND T ONDDO AANMILLONDDOANMNMELL ONDBD O - AN M
DO WOWOLOIOLN O©O©OOOOOOOOKRNMNNNNNNKNNKINS DO W ®
OO DOOOONDOOHOOOOHOOOOOHOHONOOMNNOHOOOMOMNMOHO®H M




ANEXO 10

BAREMO DE CALIFICACION — POSICION COMPETITIVA

POSICION COMPETITIVA

ITEM
15 16 17 18 19 20 21 22| D1

DIMENSIONES

D3 D4 TOTAL

D2

26
30
31

30
40

10 10 10

10

31

23
32

16
32

35

24
25
25
31

29
27

32

29
31

36
24
29
39

10

10 10

10

30
26

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20
21

22
23
24
25
26



32

24
24

25
35
25
16
32

10

16
25
31

32

29
28
26
29
28
24
32

30
32

16
32

24

25

17
30
19
29
29

27
28
29
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31

32

33
34
35
36
37

38
39

40

41

42

43
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48

49

50
51

52

53
54
55
56
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30
31

29
32

24
31

28
25
31

32

24
32

18
27

30
16
25
24
29
24
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29
32

26
21

17
33
32

31

26
32

89

90
91

92
93
94
95
96
97
98
99

100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
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119
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26
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23
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10

22
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21
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24
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32

121
122
123

124
125
126
127
128
129
130
131
132
133
134
135
136
137
138
139
140
141
142
143
144
145
146
147
148
149
150
151
152



23
30
27
29
31

28
31

27

10

26
31

31
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25
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22
32

28
24
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24
32

35

10

22
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28
29
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27
32

24
30
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28
31

33
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32

32

31

32

32

32

36
26
30
32

36
40

32

10
10

10 10

10

24
32
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28
21

31

32
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13
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32

36
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24
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ANEXO 11

VALIDACION DE INSTRUMENTOS

TS
&l UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

INFORME DE VALIDACION DE INSTRUMENTO |.

TITULO DE LA INVESTIGACION

MARKETING DIGITAL Y POSICION COMPETITIVA DE
EMPRENDEDORES DE EMPRESAS DE TRANSPORTE
INTERPROVINCIAL DE PASAJEROS POST COVID, TRUJILLO 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO

ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL Y POSICION COMPETITIVA
DE EMPRENDEDORES DE EMPRESAS DE TRANSPORTE
INTERPROVINCIAL DE PASAJEROS POST COVID, TRUJILLO 2022.

TESISTA
MERINO CAVA, LUIS GERARDO

DECISION
Después de haber revisado el instrumento de recoleccion de datos, se
procedio a validarlo teniendo en cuenta la forma, estructura y profundidad,;

por tanto, permitira recoger la informacion.

OBSERVACIONES:

APROBADO: SI | x NO
EXPERTO:
Dr. ALEX JAVIER SANCHEZ PANTALEON s =

FIRMA \.)L;UL__QXL/ "
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Yo, GRADOS VASQUEZ MARTIN MANUEL, docente de la ESCUELA DE POSGRADO
de la escuela profesional de DOCTORADO EN ADMINISTRACION de la UNIVERSIDAD
CESAR VALLEJO SAC - TRUJILLO, asesor de Tesis titulada: "Marketing Digital y
Posicion Competitiva de emprendedores de empresas de transporte interprovincial de
pasajeros post COVID, Trujillo 2022.", cuyo autor es MERINO CAVA LUIS GERARDO,
constato que la investigacion tiene un indice de similitud de %, verificable en el reporte de
originalidad del programa Turnitin, el cual ha sido realizado sin filtros, ni exclusiones.

He revisado dicho reporte y concluyo que cada una de las coincidencias detectadas no
constituyen plagio. A mi leal saber y entender la Tesis cumple con todas las normas para
el uso de citas y referencias establecidas por la Universidad César Vallejo.

En tal sentido, asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad,
ocultamiento u omision tanto de los documentos como de informacion aportada, por lo
cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas vigentes de la Universidad
César Vallejo.
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