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RESUMEN

Esta investigacion tiene como objetivo principal establecer la relacion entre el
marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes de la empresa de
transportes y turismo Santa Catalina S.A. , 2022 en la ciudad de laredo, asi pues,
para realizar este estudio se observo la problematica en la empresa que teniendo
un manejo bajo de sus redes sociales para interactuar con sus clientes, justificando
la investigacion segun Hernandez, Fernandez y Baptista en tres criterios:
conveniencia, relevancia social e implicaciones practicas; esta investigacion es
aplicada cuantitativa — correlacional; se aplicaros los valores del anonimato para
proteger la identidad del cliente encuestado, , libertad al ser voluntaria la
participacion de los clientes y responsabilidad por parte de las investigadoras para
llevar a cabo las dos encuestas, una de cada variable, a los clientes de la empresa
de Transportes y turismo Santa Catalina S.A. para analizar y plantear resultados
como se muestran en el informe, finalmente se concluyé en que si la empresa
utilizara correctamente las estrategias del marketing digital si incrementaria el nivel

de posicionamiento actual de la empresa.

Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, publicidad, segmentacion.
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ABSTRACT

The main objective of this research is to establish the relationship between digital
marketing and brand positioning in the clients of the transport and tourism company
Santa Catalina S.A. , 2022 in the city of Laredo, therefore, to carry out this study,
the problem was observed in the company that has low management of its social
networks to interact with its clients, justifying the investigation according to
Hernandez, Fernandez and Baptista in three criteria: convenience, social relevance
and practical implications; This research is applied quantitative — correlational; the
values of anonymity will be applied to protect the identity of the client surveyed,
freedom when the participation of the clients is voluntary and responsibility on the
part of the researchers to carry out the two surveys, one of each variable, to the
clients of the company of Transport and Tourism Santa Catalina S.A. To analyze
and present results as shown in the report, it was finally concluded that if the
company used digital marketing strategies correctly, it would increase the current

positioning level of the company.

Keywords: Digital marketing, positioning, advertising, segmentation.
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l. INTRODUCCION:

El posicionamiento de marca es el principio del planeamiento de una
marca. Dado que los consumidores estan expuestos a tantos productos en el
mercado actual, esta claro que las marcas deben posicionarse para obtener una
ventaja competitiva y no ser percibidas como intercambiables. Este
posicionamiento simboliza la disposicidon en que una marca se apodera de la
mente del consumidor, distinguiéndose asi de sus adversarios. Ademas, el
marketing digital es un importante factor de los negocios en la actualidad, no
todos saben como usarlo a pesar de que es muy familiar. En cuanto, a nivel
internacional, Anchundia y Solis (2017) expresa que el marketing abarca campos
sociales y digitales y cada vez es mas exigente con los usuarios, en los ultimos
afos el marketing se ha desarrollado por completo debido a los medios

tecnoldgicos de las empresas.

Asimismo, Barahona et al. (2016) indica que con el posicionamiento de la
marca se espera un desarrollo local y un aumento en los ingresos de particulares
y prestadores de servicios, y asi desarrollar la marca que luego traera beneficios
como la expansiéon del servicio, mejora de la infraestructura y expansion del
negocio. Su empresa, el personal que contrata, los bienes y servicios que ofrece,
el valor de sus productos y sus descuentos reflejan el posicionamiento de su
marca. Los descuentos que utiliza, los lugares y las promociones que elige y los
métodos que utiliza. Manifestdndose que, se han revolucionado el nuevo
enfoque de la ejecucién del marketing corporativo virtual en un ambiente
generalizado y en continuo desarrollo provocado por la tecnologia de los
métodos de comunicacion. Huaman (2020) menciona que el marketing digital
utilizado por los clientes es el inapropiado de las redes sociales debido a que la
tarea de administrar estas redes no esta continuamente conectada a Internet
porque los clientes se comunican a travées de la red y los mensajes no reciben

una respuesta inmediata, lo que genera insatisfaccion y frustracion.

Asimismo, Astupifia (2018) indica que en la publicidad de la empresa se
realiza mediante el llamado marketing de boca en boca, pero no por medios
digitales en la medida en que no sea posible alcanzar el nivel de ventas deseado,

ya que, no logra llegar a los suficientes clientes provocando que las ventas de la



empresa sean baja en comparacion de la competencia. Ante esta situacion, es
fundamental reconocer que el marketing no debe ser apatico al cambio continuo,
sino que debe maximizar las ventajas de los instrumentos tecnolégicos. Por otro
lado, Fayvishenko (2018) tiene una postura con respecto al posicionamiento y
nos dice que es una técnica de reconocimiento de la marca que busca persuadir
a los clientes de los beneficios distintivos de la marca sobre las sefales de las
competencias. El posicionamiento en el instinto de los clientes crea un dibujo, y
este se origina a través de la noticia. Esta imagen debe ser relevante y valiosa
para los consumidores, creando una relacion con los clientes a la hora de

seleccionar la marca.

A nivel local, se puede diagnosticar que el posicionamiento de marca en
el cliente de la Empresa de transporte y turismo Santa Catalina S.A. no es tan
bueno a pesar que posee un marketing digital, esto se debe a que no existe un
seguimiento de marketing provocando que la marca no ha sido posicionada en
el mercado local y por tal motivo se realiz6 esta investigacion para ubicar a la
empresa en el sector nacional y local, es importante crear el valor de la marca
antes de promocionar un servicio, por lo que se debe apoyar en estrategias de
marketing digital como herramientas clave donde se desarrollara una serie de

acciones encaminadas a lograr la finalidad y los objetivos de la empresa.

La investigacion presenta una justificacion practica ya que, ayudaran a
mejorar el emprendimiento de la empresa mediante el uso del marketing digital,
que esta coordinado con el posicionamiento de la marca, de manera que puedan
ejecutar sus estrategias en los distintos canales digitales para mejorar la atencién
de sus consumidores y su posicionamiento frente a sus rivales. A su vez,
presento una justificacion tedrica, ya que proporciona informacion de primera
mano para su uso en la investigacién de mercados relacionada con marketing
digital y posicionamiento digital, lo cual ayudara a brindar conocimientos de la
situacion actual de los negocios, donde se pueden aplicar soluciones a
problemas similares o parecidos. Por ultimo, una justificacion metodolégica ya
que se empleara la medicion y validacion respectiva de los instrumentos a

utilizar.



Por lo anteriormente sefialado se propone esta interrogante: ¢, Cual es el
grado de relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los

clientes de la Empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A., 2022?

Y como problemas especificos se plantearon los siguientes: ¢ Cual es el
grado de relacion entre el flujo de marketing y el posicionamiento de marca en
los clientes de Empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A., Truijillo,
20227 ¢Cual es el grado de relacion entre la funcionalidad del marketing y el
posicionamiento de marca en los clientes de Empresa de transportes y turismo
Santa Catalina S.A., Trujillo, 2022? ¢Cual es el grado de relacién entre el
feedback del marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de
Empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A., Trujillo, 2022? ¢ Cual es
el grado de relacion entre la fidelizacion del marketing y el posicionamiento de
marca en los clientes de Empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A.,
Truijillo, 20227

En tal sentido, el objetivo general de la investigacion es: Establecer la
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes
de la Empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A., 2022. Por
consiguiente, los objetivos especificos que se plantea es: Determinar la relacién
entre el flujo de marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de
Empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A., Truijillo, 2022., Determinar
la relacion entre la funcionalidad del marketing y el posicionamiento de marca en
los clientes de Empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A., Truijillo,
2022., Determinar la relaciéon entre el feedback del marketing y el
posicionamiento de marca en los clientes de Empresa de transportes y turismo
Santa Catalina S.A., Trujillo, 2022. y Determinar la relacién entre la fidelizaciéon
del marketing y el posicionamiento de marca en los clientes de Empresa de
transportes y turismo Santa Catalina S.A., Trujillo, 2022.

A lo cual se plantea la hipétesis de investigacion, quedando definida de la
siguiente manera: Existe relacion significativa entre el marketing digital y el
posicionamiento de marca en los clientes de la Empresa de transportes y turismo
Santa Catalina S.A., 2022.



Il. MARCO TEORICO:

Para lograr concluir con la investigacion, presentamos los siguientes
antecedentes internacionales entre los cuales tenemos a Mera et al. (2022) en
su articulo analizo la importancia de la utilizacion del marketing digital. Es estudio
es descriptivo, con un disefio no experimental y una técnica inductiva. Segun las
conclusiones, el marketing digital permite a las microempresas y medianas
empresas relacionarse con los consumidores y analizar sus necesidades,
adaptar y maximizar su oferta a los deseos de los clientes y anunciar o
promocionar sus bienes y servicios. Por ultimo, el manejo de la tecnologia se ha
trasformado en una herramienta para que las organizaciones respondan a la

demanda de los clientes y asi impulsar la marca y su colocacion en el mercado.

Ramos (2021) en su estudio desarrollo acciones de marketing para el
posicionamiento. La técnica de investigacion es deductiva e inductiva, con un
disefio experimental, un estudio transversal y un enfoque cuantitativo, asi como
una encuesta y entrevistas. Los resultados muestran que la marca ha estado en
una condicion negativa ya que el propietario no estaba interesado en adoptar
herramientas tecnolégicas, lo que resulta en una pobre presencia en los medios
electrénicos, mostrando la importancia de las variables internas de la empresa
en el posicionamiento de la marca. Concluyendo que el marketing digital es
importante ya que ayuda a la empresa a competir en un alto nivel con otras

marcas del mercado.

Urrutia et al. (2021) en su articulo calcularon el posicionamiento de la
marca en relacion con la cantidad de transacciones realizadas a través de las
redes sociales EI método es cuantitativo, con un disefio experimental, descriptivo
correlacional y datos transversales, y la muestra incluy6 218 consumidores que
completaron un cuestionario. Los resultados muestran una fuerte conexiéon
positiva, con Rho de Spearman (0,846) y una prueba de significacion de p =
0,000 0,05. Se concluye que cuanto mayor es la posicién de la marca, mayores

son los niveles de compra de redes sociales corporativas.

Calle et al. (2020) en su articulo idearon una estrategia de marketing
digital para aumentar los ingresos de la empresa El enfoque del estudio es no
experimental, aunque si descriptivo y explicativo. La muestra estuvo formada por
287 personas de entre 25 y 45 afios, a las que se administré un cuestionario con
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14 items. Los resultados muestran que los encuestados tenian un 60% de
conocimiento de la firma, ya que cuando escucharon el nombre de Ebano
Muebles, solo el 36% de ellos realiz6 una compra en una tienda, mientras que el
64% restante no lo hizo. La conclusién es que la firma no tiene un plan de
marketing bien estructurado, lo que demuestra que la empresa consigue una
mayor posicion en el mercado cuando tiene una estrategia de marketing en

medios digitales competente.

Y como antecedentes nacionales presentamos a Navarro (2021) en su
investigacion sugirié tacticas de marketing digital de posicionamiento de marca
El estudio fue de caracter descriptivo, con un enfoque mixto, disefio experimental
y transversal, y una muestra de 211 clientes utilizando como instrumentos un
cuestionario y una guia de entrevista. Los resultados muestran que la empresa
no cuenta con una estrategia de marketing que influya en su posicionamiento
empresarial, y que dicho plan necesitaria un capital de S/. 4 733,50. Concluyendo
que el marketing digital es vital para la firma ya que elevara las ventas y hara
que la empresa sea reconocida en la region Chiclayo, convirtiéndola en una de

las mas grandes empresas reconocidas en el rubro empresarial.

Valdivia (2021) en su investigacion decidio utilizar un plan de marketing
digital para impulsar el desarrollo y mejorar el posicionamiento La técnica es
cuantitativa, de tipo aplicado, de nivel o alcance descriptivo y correlacional, y de
disefio no experimental, con un tamafio de muestra de 162 mujeres. Segun los
datos, las 162 encuestadas verificaron la compra de ropa digital para sus hijos.
Asimismo, en este sondeo, el 58,6 por ciento de las encuestadas afirmé que el
grado de compras online ha crecido mucho en 2020, y el 37 por ciento aumenté
hasta una cantidad razonable. Las estadisticas obtenidas en los sondeos revelan
que en una pandemia post-Covid-19, los métodos de marketing digital son el

mayor enfoque para lograr el desarrollo de la empresa.

Cachi (2018) en su informe analiz6 la conexion del posicionamiento y el
marketing. La investigacion es basica, de nivel correlacional, no experimental y
de disefio transversal, y la muestra esta formada por 379 PYME, a las que se
administr6 un cuestionario con preguntas cerradas. Segun los datos, el

coeficiente de correlacion de Spearman es de 0,524, lo que sugiere que la



conexién es moderada. Se establece que existe una buena relacién entre el

marketing digital y el posicionamiento de la marca Mypes en el canton de Tacna.

Romero (2019) en su estudio identificd el vinculo entre el nivel de
marketing y el posicionamiento El disefio de la investigacion es correlacional y
descriptivo, y el tamafio de la muestra es de 60 personas que asistieron a una
conferencia y a las que se les entregd un cuestionario de 40 items. Los
resultados demuestran que existe una relacion entre las variables de nivel de
marketing digital y nivel de concentracion, con el coeficiente de relacion Rho
Spearman = 0345, lo que indica que el grado de correlacién es positivo.
Concluyendo que existe una fuerte relacion entre el nivel de marketing digital y
el nivel de posicionamiento para la marca Cifen Per(, muestra una correlacion
positiva a moderada (Rho = 0,345) y significativa entre las variables, lo que

implica que, a mayor nivel de marketing digital, mayor nivel de posicionamiento.

En las bases tedricas referentes a la variable Marketing digital se destaca
a Desai (2019), quien sostiene que el uso de varios métodos y canales digitales
para interactuar con los clientes donde pasan la mayor parte de su tiempo se
caracteriza como marketing digital. Desde el sitio web hasta los activos de marca
en linea de la empresa (publicidad digital, marketing por correo electronico,
folletos en linea y mas).

Por lo que, se hace mencion a la comercializacion de bienes o servicios,
realizado mediante el uso de la tecnologia digital, principalmente Internet, pero
también incluye los teléfonos maviles, la publicidad gréafica y cualquier otro medio

digital. (Kannan y Hongshuang, 2017).

Es el mismo uso que las empresas le dan a los espacios digitalizados,
siendo desarrollados la publicidad, logrando alcanzar la optimizacion de cada
una de sus interacciones, este proceso se desarrollé netamente en internet lo
cual coadyuva a que la interaccibn sea mucho mas rapida con los clientes,

consumidores o personas interesadas (Castro, 2021).

En cuanto a la importancia del marketing digital, segun Chaffey y
Chadwick (2019) sostienen que se debe a dos factores fundamentales los cuales
son: medios pagados; el cual hace que se presenten oportunidades de absolver

mediante pagos por parte de los usuarios en la busqueda publicitaria, entre otros,
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haciendo que los graficos adquieran una buena visualizacién, aumentando asi la
relacion entre la empresa — publico objetivo, y por otro lado, se presentan a los
medios ganados; este medio tiene un caracter de boca a boca que los
especialistas, entre otros, pueden crear para aumentar el porcentaje de personas
susceptibles de visitar el sitio.

Respecto a las teorias, se considero la Teoria de la segmentacion del
mercado la misma que permite brindar la atencion adecuada al publico objetivo,
dividiendo el mercado y la adquisicion de tecnologia moderna, coadyuvan a salir
de los mercados masivos e incursionar en sectores adecuados a la empresa, asi
como el dinamismo de la tecnologia la misma que brinda el acceso al cliente en
cuanto a tener informacion personal y el posicionamiento de los servicios o
productos (Pinaki et al, 2016).

La primera dimension corresponde al flujo, el cual es el estado mental en
el que se ve envuelto el usuario de internet al visitar una web y sumergirse en la
experiencia llena de interactividad y valores afiadidos, varios estudios han
demostrado que, la actividad cerebral que presenta un internauta muy
enganchado en la web equivale a la actividad cerebral de un atleta olimpico; se
olvida de todo, sea el tiempo, las preocupaciones, distracciones; toda su energia
y enfoque estaran 100% con la pagina y la marca si es que tu pagina posee un

canal lleno de flujo e interactivo (Fleming, 2000).

La segunda dimensién serd la funcionalidad, que corresponde a la
empresa, la cual debera tener un home page atractiva y funcional, debe tener un
orden claro y preciso el cual permita al usuario navegar sin mayor problemay sin
necesidad de recurrir a foros u otras webs para entender que tiene que hacer,
debe ayudar al usuario a orientarse de manera instintiva para que pueda ejecutar

una navegacion clara y segura (Fleming, 2000).

La tercera dimension, denominada Feedback, que es cuando la relacion
con el consumidor ha comenzado y se ha evaluado el flujo, se produce una
retroalimentacion. Ademas, se produce cuando es hora de seguir hablando v,
por tanto, aprovechar toda la informacion a través de los conocimientos del
consumidor. En consecuencia, Internet nos permite preguntar a cada cliente lo

que le gusta, lo que nos permite mejorar y ser mas atractivo para el consumidor.



En resumen, hablar o dialogar con el consumidor para conocerlo mejor es una
forma de establecer una relacidon mas cercanay aprender sobre sus necesidades

para personalizar la pagina después de cada contacto (Martinez, 2017).

La cuarta y ultima dimension es la fidelizacion, que se ha mantenido
mediante una conversacion con el consumidor, la cual sera mas propenso para
que el cliente sea fiel ala marca, por eso, la fidelizacion es la operacién comercial
que busca asegurar la relacion extendida de un consumidor con una empresa y
asi poder evitar que sea alcanzado por la competencia directa. Ademas, el
objetivo central del marketing relacional ha sido identificado como el
establecimiento, mantenimiento y crecimiento de una relacion con el cliente; en
ese momento, estos términos se usaban con mayor frecuencia para definir el
marketing relacional. Las relaciones entre socios, en particular, se distinguen por
un alto grado de confianza, una orientacién a largo plazo de las relaciones, un
amplio intercambio de informacion y un alto nivel de colaboracion (Mulyana et
al., 2020).

En referencia a la variable Posicionamiento, Janiszewska e Insch (2012)
mencionan que, el término "posicionamiento” se utilizd6 anteriormente para
describir la forma en que una empresa desea que sus clientes perciban, piensen
y sientan acerca de su marca en relacion con las entradas de los competidores.
Segun este punto de vista, la posicionalidad tiene un alto grado de subjetividad
porque se refiere a las percepciones Unicas del cliente. Sin embargo, en la
actualidad, ahora se destaca que el posicionamiento tiene una mayor influencia
en el mercado y se relaciona con la actividad de marketing de una marca
ampliamente definida. Como resultado, el posicionamiento de una marca se
refiere a todas sus actividades externas y también define cdmo se comportara

una organizacién internamente.

A su vez, Azmat y Lakhani (2015) consideran al posicionamiento como el
elemento mas sensible para llevar la marca al cielo o a ninguna parte. Los
especialistas en marketing se esfuerzan por estar a la altura de los consumidores
porque cada consumidor es diferente y tiene una mentalidad diferente y contiene

diferentes percepciones y diferentes valores.



Acerca de las dimensiones de la variable Posicionamiento, Gilaninia et al.
(2013) definen la satisfaccion del cliente como el sentimiento o actitud hacia un
producto o servicio después de haberlo adquirido y usado. Esta satisfaccion es
el resultado de las actividades de marketing que actia como un puente de
comunicacién entre las diferentes etapas del comportamiento de compra del
cliente. La satisfaccion del cliente es algo mas que un impacto positivo en los
esfuerzos realizados por una empresa. Esto no so6lo hace que la actividad sea
personal, sino que es considerado una fuente de muchos beneficios. Ademas,
los altos niveles de satisfaccion del cliente conducen a la lealtad.

Sobre la dimension calidad del servicio, Ramya et al. (2019) afirman que
es la capacidad de una empresa de servicios para aferrarse a su cliente, de modo
que los esfuerzos van dirigidos a prestar un servicio excelente o superior en
relacion con las expectativas del cliente, que, ademas, puede mejorar el
desemperio del negocio. La calidad del servicio se vincula positivamente con los
beneficios, el aumento de la cuota de mercado y la satisfaccion del cliente. Es
por ello que, la mejor medida de la calidad del servicio es la retencion de los

clientes.

La dltima dimension hace referencia a la Ventaja competitiva. Segun
Potjanajaruwit (2018), la sostenibilidad y sustentabilidad de un negocio se logra
a través de la ventaja competitiva. Esta es la capacidad de la organizacion para
diferenciarse de otros competidores y crear valores a los clientes. Dichos valores
pueden estar en el aspecto de liderazgo en costos que presenta productos y
servicios a los clientes a precios adecuados, el aspecto de diferenciacién de
productos y servicios, o el aspecto de una mejor capacidad de respuesta a las
necesidades del cliente en el nicho de mercado, en relacién a la competencia de

la misma industria.



[l.
3.1.

METODOLOGIA:
Tipo y disefio de investigacion:

En cuanto al tipo, la investigacion utilizo la ciencia basica.
Duedra et al. (2020) indican que la investigacion basica se realiza sin
objetivos practicos. Conduce a una amplia comprensiéon de la
naturaleza y sus reglas. El conocimiento general proporciona las
herramientas necesarias para resolver un amplio abanico de
cuestiones practicas esenciales, aunque puede no ofrecer una vision
completa de ninguna de ellas.

A su vez, el enfoque fue cuantitativo. Destiny (2017) apoya la
idea de que la investigacion cuantitativa se centra en cuantificar y
analizar factores para producir resultados. Implica la utilizacion y el
analisis de datos numéricos mediante enfoques estadisticos
especializados para responder a preguntas como quién, cuanto, qué,
donde, cuando, cuantos y cémo. También proporciona formas de
obtener datos numéricos para explicar un problema o suceso.
Ademas, los métodos cuantitativos se pueden clasificar en;
investigacion de encuestas, investigacion correlacional, investigacion
experimental e investigacion causal-comparativa

El estudio se utiliz6 un disefio no experimental. Hernandez et
al. (2014) argumentan que, bajo este disefio, la investigacion se lleva
a cabo sin controlar o manipular de ninguna manera las variables que
se abordan. Esta basado principalmente en la observacién de
fendmenos para realizar un posterior analisis. Ademas, este disefio se
parte en tres tipos, segun el alcance: Descriptivos, Exploratorios y
Correlaciones.

Finalmente, el método no experimental utilizado sera de
alcance correlacional. Voxco (2021) argumenta que la investigacion
correlacional es aquella donde se busca la medicion de dos variables,
es decir, la finalidad es medir el nivel de relaciéon que hay entre ellas.
Las investigaciones de este tipo son comunmente empleadas para
estudiar informacion cuantitativa, asi como para identificar si en los

comportamientos de las variables existen tendencias, patrones, etc.
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3.2.

3.3.

Variables y operacionalizacion:

En lo que se referencio a las definiciones de las variables,
Desai (2019), quien sostiene que El marketing digital se define como
el uso de varios canales digitales y métodos de comunicacion para
contactar con los clientes en los lugares donde pasan la mayor parte
de su tiempo en linea. Desde el sitio web de la empresa hasta sus
actividades de marca en linea (publicidad digital, marketing por correo
electronico, boletines en linea y mas).

Por otro lado, sobre la variable Posicionamiento Janiszewska e
Insch (2012) mencionan que, antes, el posicionamiento se describia
como la forma en que una empresa quiere que la gente perciba,
piense y sienta su marca en comparacion con los competidores.

Acerca de las dimensiones, para la variable Marketing digital
se desprenden cuatro: Flujo de marketing, Funcionalidad, FeedBack
y Fidelizacion. Mientras que, la variable Posicionamiento cuenta
también con cuatro dimensiones, siendo estas: Satisfaccion del
cliente, Calidad del servicio, Ventaja competitiva y Nivel de

recordacion.

Poblacion, muestra, muestreo, unidad de anélisis:

Majid et al. (2018) define a la poblacion como la totalidad o el
conjunto mayor de sujetos que tienen o podrian tener caracteristicas
similares que son de interés para el investigador. Esta representado
por elementos como grupos de individuos, objetos, situaciones y
acontecimientos de donde se podria recopilar informacion y conocer
hechos concretos.

La poblacion estuvo conformada por quienes utilizan o podrian
utilizar el servicio de transporte que brinda la empresa Santa Catalina,
sin distincion del sexo y mayores de edad, siendo de un total de 500
clientes.

En esa misma linea, Satishprakash (2020) sostiene que la
muestra es la parte dividida del conjunto universal conocido como

poblacion. Este nuevo subconjunto posee caracteristicas muy
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3.4.

3.5.

comparables y son seleccionados con el propésito de recolectar
informacion con la cual se trabajo.

En esta investigacion, la muestra alcanza 217 personas, entre
clientes y posibles clientes. Este nimero se recogera a través de la
férmula para una poblacion finita.

N*Zz*p*q
CE2x(N—-1)+Z%p=q

n

1.96% * 500 * 0.5 * 0.5

™= 0.052(500 — 1) + 1.962 % 0.5 * 0.5
4802
221
n =217

En cuanto al muestreo, se cree conveniente que la muestra se
obtenga mediante un proceso probabilistico aleatorio simple, donde
todos los sujetos cuentan con probabilidades para ser seleccionados.

Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos:

Naupas et al. (2014) expresan que, las técnicas utilizadas para
realiza una investigacion, son una agrupacién de procedimientos o
normas especiales que se aplicaran en las diferentes etapas de la
investigacion cientifica, sin importar su enfoque; el mismo que podria
cambiar la naturaleza de una técnica.

Segun Scheuren (2004), con la ayuda de la herramienta
conocida como cuestionario, una inquisicibn es una técnica
frecuentemente utilizada como método para recopilar datos de una
muestra de la poblacién que es representativa de toda la poblacién.
Esta es una de varias consultas destinadas a recopilar informacion
sobre algo predeterminado, como opiniones, comportamientos o
acciones.

La validez del instrumento conocido como Cuestionario, se

obtuvo mediante el juicio de tres expertos, conocedores del tema.

Procedimientos:
Se inicio con la validacion del instrumento por medio de

expertos en la materia. Luego, se procedio al recojo de datos
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3.6.

3.7.

mediante la aplicacién de la encuesta (para ambas variables) dirigido
hacia la muestra previamente seleccionada. Después de ello, se
proceso la informacién obtenida de la encuesta, mediante el uso del
programa SPSS, de donde se obtuvo el nivel de correlacion, asi como
la significancia que existe entre las dos variables en estudio, por
medio de la medida estadistica Rho de Spearman. Para finalizar se

efectud las conclusiones y discusiones del informe.

Método de analisis de datos:

Osinski y Costas (2018) sefialan que el " analisis de datos " se
refiere a las actividades a las que el investigador someteria dichos
datos para lograr los objetivos establecidos. Estas actividades u
operaciones no pueden ser definidas de antemano de ninguna
manera.

Para este estudio, todos los datos seran recogidos por medio

de la encuesta, por lo que se empleara el programa estadistico SPSS.

Aspectos éticos:

Para desarrollar esta investigacion, se ha tomado en cuenta las
normas APA 7ma edicion para realizar las citas respectivas del
contenido y la redaccién de las referencias bibliogréaficas de todos los
autores, de modo que se respeta la originalidad y autoria de sus
obras. Asimismo, se han considerado las normas administrativas
fijadas por la Universidad César Vallejo con respecto al formato que
se debe utilizar para presentar el proyecto de investigacion.

Ademas, en larevision de la informacién recogida se han tenido
en cuenta las directrices de la Real Academia Espafiola sobre el uso
adecuado de la ortografia, la morfologia y la sintaxis. Asimismo, toda
la informacion y documentacion proporcionada por la empresa "Santa
Catalina S. A." se utilizara unicamente con fines de investigacién y no
se divulgara ni mostrara de ninguna manera sin el consentimiento y la
aprobacion de los propietarios de la empresa, de acuerdo con la
confidencialidad. Finalmente, es fundamental enfatizar que el
investigador asume la responsabilidad total de la investigacion y sus

resultados mientras se adhiere a los siguientes principios éticos:
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Beneficencia: Este estudio se preocupa por el bienestar de
los participes de ello.

Integridad Humana: Sin distincion de procedimiento,
condicién general o econdmica, etnia, género, cosmovision,
cultura o cualquier otra caracteristica, se reconoce al ser
humano por encima de los intereses cientificos.

Probidad: Toda la investigacion se llevara a cabo con
integridad.

Respeto de la propiedad intelectual: El investigador debe
respetar los derechos de propiedad intelectual de otros
investigadores, lo que incluye abstenerse de plagiar total o
parcialmente el trabajo de otros autores.

Responsabilidad: Las consecuencias de las acciones
resultantes del proceso de investigacion o de los productos
de informacién son asumidas por los investigadores.
Trasparencia: La investigacion debe hacerse publica para
que otros puedan replicar la metodologia y validar los
hallazgos.

Precaucion: A pesar de la incertidumbre con respecto a los
riesgos y efectos negativos de una investigacion en
particular, se deben tomar todas las medidas de precaucion

para evitar dafios mayores.
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V. RESULTADOS:

Considerando los datos recolectados a través del instrumento
utilizado, se obtuvo de acuerdo con los objetivos presentados en el

siguiente estudio:

Tabla 1: Significancia y correlacion entre el Marketing Digital y el
Posicionamiento de Marca en los clientes de la empresa Santa
Catalina S.A 2022.

MARKETING DIGITAL POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Coeficiente de

Rho de Spearman MARKETING correlacion 1,000 ,309
DIGITAL Sig.(bilateral) ,000
N 217 217
Coeficiente de
POSICIONAMIENTO correlacion ,309 1,000
DE MARCA Sig.(bilateral) ,000
N 217 217

Fuente: Datos obtenidos al procesar la base de datos en el SPSS V26

Interpretacion: En el presente cuadro se puede apreciar que el
marketing digital tiene una similitud positiva media con el
Posicionamiento de Marca, de acuerdo con el resultado que nos
proporciona la prueba de Spearman, es de 0,309, el cual representa
que el marketing digital favorece considerablemente al

posicionamiento de marca.
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Tabla 2: Niveles de Marketing digital de la Empresa de Transportes
Santa Catalina S.A, Trujillo 2022.

NIVEL fi %

Muy Satisfecho 1 0.5
Satisfecho 11 5.1
Indeciso 186 85.7
Poco Satisfecho 18 8.3
Insatisfecho 1 0.5
TOTAL 217 100

Fuente: Datos recolectados para la investigacion

Segun los resultados encontrados, se percibe que el 0.5% de los
consumidores de la empresa Santa Catalina se encuentra con un nivel
Muy Satisfecho de acuerdo al Marketing Digital, también el 5.1% de
los clientes se encuentra con un nivel Satisfecho de acuerdo al
Marketing Digital, asimismo se indica que el 85.7% de los clientes esta
Indeciso de acuerdo al Marketing Digital, el 8.3% esta Poco Satisfecho
con el Marketing Digital y finalmente el 0.5% esta Insatisfecho.

Estos resultados evidencian que los clientes de la empresa Santa
Catalina estan indecisos con el Marketing Digital que presenta dicha
institucion, no obstante, a fines de alcanzar las expectativas de los
clientes es importante reforzar dicha herramienta digital, que hoy en
dia es muy importante no solo para empresas privadas o publicas, sino

también para empresas de transportes.
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Para objetivo especifico N° 1:

Tabla 3: Correlacion entre el Flujo de Marketing y el posicionamiento de marca
en los clientes de la empresa Santa Catalina.

FLUJO POSICIONAMIENTO
DE MARCA
Coeficiente de
Rho de Spearman correlacion 1,000 ,062
FLUJO Sig.(bilateral) ,000
N 217 217
Coeficiente de
POSICIONAMIENTO correlacion ,062 1,000
DE MARCA Sig.(bilateral) ,000
N 217 217

Fuente: Datos obtenidos al procesar la base de datos en el SPSS V26

Interpretacion: La tabla 3 indica que, el nivel de significancia que se
obtuvo es de p=0.000, esto indica que es menor de a=0.05, este
resultado nos da entender que la dimensién “flujo” de marketing digital,
si tiene relacion con el posicionamiento de marca de los clientes de la
empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A. Trujillo, 2022.
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Para el objetivo especifico N° 2:

Tabla 4: Correlacion entre la Funcionalidad del Marketing y el

posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Santa Catalina.

Fuente: Datos obtenidos al procesar la base de datos en el SPSS V26

FUNCIONALIDAD POSICIONAMIENTO
DE MARCA
Coeficiente de
Rho de Spearman correlacion 1,000 ,280
FUNCIONALIDAD  Sig.(bilateral) ,000
N 217 217
Coeficiente de
POSICIONAMIENTO correlacion ,0280 1,000
DE MARCA Sig.(bilateral) ,000
N 217 217

Interpretacion: La tabla 4 indica que, el nivel de significancia que se

obtuvo es de p=0.000, esto indica que es menor de a=0.05, este

resultado nos da entender que la dimensién “funcionalidad” de

marketing digital, si tiene relacidn con el posicionamiento de marca de

los clientes de la empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A.

Truijillo, 2022.
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Para el objetivo especifico N° 3:

Tabla 5: Correlacion entre el FeedBack de Marketing y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Santa

Catalina.
FEEDBACK POSICIONAMIENTO
DE MARCA

Coeficiente de
Rho de Spearman correlacion 1,000 ,203
FEEDBACK Sig.(bilateral) 0,003
N 217 217

Coeficiente de
POSICIONAMIENTO correlacion ,203 1,000

DE MARCA Sig.(bilateral) 0,003

N 217 217

Fuente: Datos obtenidos al procesar la base de datos en el SPSS V26

Interpretacion: La tabla 5 indica que, el nivel de significancia que se

obtuvo es de p=0.000, esto indica que es menor de a=0.05, este

resultado nos da entender que la dimension “FeedBack” de marketing

digital, si tiene relacion con el posicionamiento de marca de los clientes

de la empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A. Trujillo,

2022.
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Para el objetivo especifico N° 4:

Tabla 6: Correlacion entre la Fidelizacion de Marketing y el
posicionamiento de marca en los clientes de la empresa Santa
Catalina.

FIDELIZACION POSICIONAMIENTO
DE MARCA
Coeficiente de
Rho de Spearman correlacion 1,000 , 194
FIDELIZACION Sig.(bilateral) 0,004
N 217 217
Coeficiente de
POSICIONAMIENTO correlacién ,194 1,000
DE MARCA Sig.(bilateral) ,004
N 217 217

Fuente: Datos obtenidos al procesar la base de datos en el SPSS V26

Interpretacion: La tabla 6 indica que, el nivel de significancia que se
obtuvo es de p=0.000, esto indica que es menor de a=0.05, este
resultado nos da entender que la dimension “fidelizacion” de marketing
digital, si tiene relacion con el posicionamiento de marca de los clientes
de la empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A. Truijillo,
2022.
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DISCUSION:

En el primer objetivo especifico que fue determinar la relacién
entre el flujo de marketing y el posicionamiento de marca en los
clientes de la Empresa de Transportes y Turismo Santa Catalina S. A.
2022, segun los aportes de Nufiez y Miranda (2020) en su articulo de
revision indican que los departamentos de marketing modernos se
esfuerzan por ser lo mas efectivos posible y producir resultados que
estén en linea con los objetivos y planes estratégicos de la empresa,
haciendo del marketing digital una innovacion estratégica que apoya
la creacion de una cantidad significativa de valor agregado para la
empresa.

La tabla 3 indica que, el nivel de significancia que se obtuvo es
de p=0.000, esto indica que es menor de a=0.05, este resultado nos
da entender que la dimension “flujo” de marketing digital, si tiene
relacion con el posicionamiento de marca de los clientes de la empresa
de transportes y turismo Santa Catalina S.A. Truijillo, 2022.

Asi mismo, estos datos coinciden con lo encontrado por
Mamani (2022), quien muestra que existe una similitud entre el flujo y
el posicionamiento de marca, realizando la prueba r de Pearson obtuvo
un nivel de significancia de 0.734, siendo esta una relacion positiva
alta. Por otro lado, encontramos a Guevara (2021), quien encontré que
existe un nivel deficiente en la dimension flujo y que la empresa debe

mejorar en la interactividad con sus clientes y su pagina web.

En el segundo objetivo especifico que fue determinar la relacién
entre la funcionalidad del marketing digital y el posicionamiento de
marca en los clientes de la Empresa de Transportes y Turismo Santa
Catalina S. A. 2022, segun los aportes de Striedinger (2018) en su
articulo indica que los expertos en el mercado deben diferenciar su
propuesta de valor en el contenido de la comunicacion, asegurando
gue sea unico y notable, pero ademas gque no sea estatico, porque las
necesidades y los aspiraciones cambian con el tiempo y en diferentes

mercados.
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La tabla 4 indica que, el nivel de significancia que se obtuvo es
de p=0.000, esto indica que es menor de a=0.05, este resultado nos
da entender que la dimension “funcionalidad” de marketing digital, si
tiene relacion con el posicionamiento de marca de los clientes de la
empresa de transportes y turismo Santa Catalina S.A. Trujillo, 2022.

Asi mismo, estos datos guardan similitud con lo encontrado por
Ortega (2021), quien después de realizar un Rho de Spearman obtuvo
un valor de 0.719, una correlacion positiva alta entre la difusion de
contenido y el posicionamiento de la empresa.

En el tercer objetivo especifico que fue determinar la relacion
entre el FeedBack del marketing y el posicionamiento de marca en los
clientes de la Empresa de Transportes y Turismo Santa Catalina S. A.
2022, segun los aportes de Palacios y Pérez (2021), en su tesis indican
gue el uso de estas estrategias refuerza a las empresas a construir
relaciones mas solidas con sus compradores, al mismo tiempo que
obtienen acotaciones valiosas para la mejora perenne. Asimismo, el
uso de Internet facilita el esparcimiento de mercados a territorios
alejados y la internacionalizacion sin incidir en costos de riesgo
significativos.

La tabla 5 indica que, el nivel de significancia que se obtuvo es
de p=0.000, esto indica que es menor de a=0.05, este resultado nos
da entender que la dimension “FeedBack” de marketing digital, si tiene
relacion con el posicionamiento de marca de los clientes de la empresa
de transportes y turismo Santa Catalina S.A. Truijillo, 2022.

Asi mismo, estos datos coinciden con lo encontrado por
Lizarraga (2017), quien después de haber realizado un Rho de
Spearman obtuvo un valor de 0.662, lo que indica que existe una
relacion positiva y nivel de correlacion alta entre el marketing digital y
servicio de la empresa. Del mismo Flores (2020), quien encontré
después de realizar encuestas que el nivel satisfaccion con respecto
al servicio incrementa significativamente después de realizar el

marketing digital para la marca.
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En el cuarto objetivo especifico que fue determinar la relacion
entre la fidelizacion del marketing y el posicionamiento de marca en
los clientes de la Empresa de Transportes y Turismo Santa Catalina
S. A. 2022, en la presente investigacion la tabla 6 indica que, el nivel
de significancia que se obtuvo es de p=0.000, esto indica que es menor
de a=0.05, este resultado nos da entender que la dimension
“fidelizacion” de marketing digital, si tiene relacibn con el
posicionamiento de marca de los clientes de la empresa de transportes
y turismo Santa Catalina S.A. Trujillo, 2022.

Asi mismo, estos datos coinciden con lo encontrado por Guillen
(2019), Ramos (2018) y Paculia (2018), quienes obtuvieron resultados
similares en cuanto a la fidelizacién de los clientes con el marketing
digital, llegando a la conclusién que gracias a las buenas estrategias y
técnicas de marketing generan un alto nivel de fidelizacion de los

consumidores con la empresa 0 marca.

Para nuestro objetivo general que fue establecer la relacién
entre el marketing digital y el posicionamiento de marca en los clientes
de la Empresa de Transportes y Turismo Santa Catalina S.A., 2022,
segun los aportes de Rojas (2021), en su indagacién indica que existe
una relacion significativa entre el nivel de marketing digital y
posicionamiento de una marca obteniendo una correlacion positiva
muy alta, afirmando que, un mejor marketing digital, es un factor
determinante para que la empresa pueda garantizar su
posicionamiento, de igual modo, un alto nivel competitivo en el
mercado financiero. Teniendo como objetivo general analizar la
relacion que existe entre el Marketing digital y el posicionamiento del
mercado.

En la presente investigacion se puede apreciar que el Marketing
Digital tiene una correlacion positiva media con el Posicionamiento de
Marca, de acuerdo con el resultado que nos proporciona la prueba de
Spearman, es de 0,309, el cual significa que el marketing digital

favorece considerablemente al posicionamiento de marca.
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Asi mismo, estos datos coinciden con lo encontrado por
Huaman (2019), Quesquén (2021) y Cabrera (2020), quienes
mostraron que existe una relacion positiva entre el marketing digital y

posicionamiento de marca después de realizar un Rho de Spearman.
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VI.

CONCLUSIONES:

Luego de obtener los resultados de la encuesta aplicada se
determind que el nivel de satisfaccion de los clientes de la
empresa de transportes Santa Catalina S. A. tuvo como resultado
que el 85.7% de la poblacion encuestada se encuentran indecisos
con el nivel de Marketing Digital.

Se concluyo que la empresa no cuenta con los medios de
comunicacién requeridos y necesarios para mantener la buena
relacion con los clientes.

Asi mismo, se determind que la empresa de transportes y turismo
Santa Catalina S. A. no mantiene un buen desarrollo de la
interaccién con sus clientes mediante su pagina web, esto se
debe a que esta empresa no le brinda la importancia requerida al
manejo de redes.

Se logro determinar que existe una considerable frecuencia del
uso de los servicios de la empresa por parte de los usuarios, esto

requiere de un mejor trato hacia los clientes.

25



VII.

RECOMENDACIONES:

Se recomienda a la empresa de transportes y turismo Santa
Catalina S. A. implementar en su equipo un area encargada del
marketing, y asi desarrollar una pagina web precisa, clara y
sencilla para poder interactuar con los clientes con mayor
dedicacion e implementar una breve encuesta cada cierto tiempo
con la finalidad de medir el nivel de satisfaccion en los
consumidores.

Se recomienda a la empresa de transportes y turismo Santa
Catalina S. A. realizar estrategias y técnicas que resulten ser
eficaces para que un consumidor se convierta en un cliente
habitual, aplicando un breve conversatorio con los trabajadores
antiguos y nuevos sobre el aseo y el buen trato para con el cliente,
asi mismo mantener un monitoreo constante de velocidad para

cada movilidad e implementar un numero para reclamos.
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ANEXO 1. Operacionalizacion de variables

ANEXOS

competencia.

empleard la técnica de
la encuesta con su
instrumento el
cuestionario.

Ventaja competitiva

Relacién precio - calidad

Reputacién

Infraestructura

VARIABLES DE . DEFINICION - ESCALA DE
ESTUDIO DEFINICION CONCEPTUAL OPERACIONAL DIMENSION INDICADORES MEDICION
Desai (2019), quien sostiene que el | Esta  variable se Valor afiadido
marketing digital se define por el | medira a través de 4 Flujo de marketing Tiempo de uso
uso de numerosas tacticas y | dimensiones: Flujo, -
canales digitales para conectarse | Funcionalidad, Expectativas
con los clientes donde pasan gran | FeedBack y Usabilidad y utilidad
parte de su tiempo. Desde el sitio | Fidelizacion. Funcionalidad Aractivo
web hasta los activos de marcaen | Se  empleara  la _
] o linea de la empresa (publicidad | técnica de la encuesta Satisfaccion Ordinal
Marketing digital | digital, marketing por correo | con su instrumento el Capacidad de _
electrénico, folletos en linea vy | cuestionario. comunicacion Likert
mas). FeebBack Interaccion
Relaciones
Frecuencia de compra
Fidelizacion Nivel de recomendacion
Compromiso
Janiszewska e Insch (2012) | Esta variable se Lealtad del cliente
mencionan que, anteriormente | medir4 a través de 3 ; . ; ) . ”
definian al posicionamiento como | dimensiones: Satisfaccion del cliente | Nivel de Sat'SffiC.C'on con el
la forma en que una empresa | Satisfaccion del Servicio .
quiere que los clientes perciban, | cliente, Calidad de Sensacion del servicio Ordinal
Posicionamiento piensen y sientan sobre su marca | servicio y ventaja Calidad del servicio
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ANEXO 3. MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la Empresa de Transportes Santa Catalina
S.A, Trujillo 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para determinar el Marketing digital de la Empresa de Transportes Santa Catalina
S.A, Trujillo 2022.

Opcion de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

OBSERVACIONES Y/O
RECOMENDACIONES

Ni T Relacion Relacién | Relacion Relacion
de ot entre la entre el entre el
entre la - A I h
ac al " dimensi6 | indicador itemy la
To E variable y S
ue m - s ny el y los opcion de
tal D rd N | en dimension indicador items respuesta
VARIABLE ; DIMENSION INDICADORES TEMS me e o D te
S ES nte | A .| es
Ni en
de | cu ac
en D
Ac | er de ue es N N
uer | do rd Sl NO | SI Sl Sl NO
do sa o ac O O
cu ue
er rd
do 0
1. Usa frecuentemente las redes
Valor Afadido sociales para averiguar qué servicios X X X X
se ofrecen en la empresa de
Flujo Transportes Santa Catalina S.A.
2. Considera usted que “Transportes
Tiempo de Uso Santa C_)atalina S.A.” establece ofertas X X X X
promocionales que lo hacen
) diferenciarse de las demas empresas
Dh(lq:kletlng Usabilidad 3. El servicio ofrecido por
gita Utﬁ%ﬁ'é ady “Transportes Santa Catalina S.A” X X X X
cubre sus expectativas.
Euncionalida 4. Cree usted que el servicio que
d Satisfaccion ofrece “Transportes Santa Catalina X X X X
S.A.” es lo que esperaba como cliente.
) 5. Considera que el sitio web de la
Atractivo empresa es eficiente para pedir un X X X
servicio de transporte




FeedBack

Capacidad de
comunicacion

6. Usted ha recibido algun tipo de
promocion por viajar seguido en esta
empresa.

7. El Facebook y/o sitio web de la

Interaccién empresa presentan funciones y menus
sencillos de usar.
8. La pagina web de " Transportes
Relaciones Santa Catalina S.A" se innova

constantemente

Fidelizacién

Frecuencia de
compra

9. Transportes Santa Catalina S.A”
mantiene con usted una comunicacion
post servicio.

Nivel de
recomendacion

10. Considera que los mensajes de
respuesta a las preguntas sobre el
servicio son de forma inmediata.

Compromiso

11. Toman en cuenta sus criticas,
opiniones, comentarios, aportes o
guejas que haya realizado ante un
hecho especifico.

Ms. Pablo Ricardo Ciudad Fernandez

12. Cuando se comunica con algin
administrador del Facebook y/o sitio
web de la empresa, este le trata con
amabilidad y paciencia

13. Recomienda el servicio que
“Transportes Santa Catalina S.A.”
ofrece.

14. Desde que us6 por primera vez el
Facebook y/o sitio web de la empresa,
usted realiza sus pedidos de
trasnportes con mas frecuencia.

DNI N° 1787391



RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para determinar el Marketing digital de la Empresa de Transportes Santa Catalina
S.A, Trujillo 2022.

OBJETIVO: CUESTIONARIO PARA COMPROBAR EL NIVEL DE MARKETING DIGITAL DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES
SANTA CATALINA S.A, TRUJILLO 2022.

DIRIGIDO A: LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES SANTA CATALINA S.A.
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente ‘
" |
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : CIUDAD FERNANDEZ PABLO RICARDO
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : MAESTRO EN GESTION DEL TALENTO HUMANO

.
YF—)

\

DNI N° 17873919

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracién marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



ANEXO 4. MATRIZ DE VALIDACION POR JUICIO DE EXPERTO

TITULO DEL ESTUDIO: Marketing digital y posicionamiento de marca en los clientes de la Empresa de Transportes Santa Catalina
S.A, Trujillo 2022.

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para determinar el Posicionamiento de marca en los clientes de la Empresa de
Transportes Santa Catalina S.A, Trujillo 2022.

Opcion de respuesta

CRITERIOS DE EVALUACION

OBSERVACIONES Y/O
RECOMENDACIONES

Ni T Relacion Relacién | Relaciéon Relacion
de ot entre la entre el entre el
entre la - R R .
ac al " dimensi6 | indicador itemy la
To E variable y o
ue m - s ny el y los opcion de
tal | D rd N | en dimension indicador items respuesta
VARIABLE | DIMENSION INDICADORES TEMS me e o D te
S ES nte | A .| es
Ni en
de | cu ac
en D
Ac | er de | Y | es N N
uer | do rd Sl NO | SI Sl Sl NO
do sa | | ac O (0]
cu ue
er rd
do 0
1. Considera usted que “Transportes
Lealtad del . .
; Santa Catalina S.A.” le brinda un X X X X
. L Cliente < .
Satisfaccion servicio gue se adapta a su comodidad
del Cliente . - 2. Tiene presente a “Transportes Santa
Sansfapqon con Catalina S.A.” al momento de querer X X X X
el servicio L . -
adquirir algan servicio de transporte.
3. Los descuentos que realizan
Posiciona Sensacion del “Transporﬁe_s Santa Catalina SA en
miento de servicio sus servicios (fuera de Trujillo) se X X X X
marca diferencian visiblemente de otras
empresas
_ 4, Se considera seguidor(a) de las
Valoracion del redes sociales de “Transportes Santa
. f . o X X X X
Calidad de servicio Catalina S.A.” por el servicio que
Servicio ofrecen
5. Se encuentra satisfecho con el
Atractivo resultado final del servicio brindado por X X X X
la empresa.




Capacidad de
comunicacion

6. Cree usted que la empresa da un X
buen trato a los clientes.

7. Considera usted que el servicio de
“Transportes Santa Catalina S.A.” ha X

Interaccién . - :
favorecido en su posicionamiento frente
a sus competidores.
8. La calidad de atencion al cliente que
. brinda “Transportes Santa Catalina
Relaciones X

S.A.” es un factor importante en la
eleccién de servicio.

Ventaja
Competitiva

Relacion precio -
calidad

9. Cree usted que los trabajadores de
“Transportes Santa Catalina S.A.” se X
encuentran debidamente aseados y
uniformados

10. Siente usted que el prestigio de
“Transportes Santa Catalina S.A.”

Reputacion favorece el posicionamiento que ésta X
tiene frente a sus competidores
11. Considera usted que “Transportes

Infraestructura Santa Catalina S.A.” cuenta con una X

infraestructura diferenciada frente a
otras empresas de transportes.

12. Hatenido alguna mala experiencia

con algun servicio o carrera que brinde X
la empresa.

13. Considera usted que la calidad del

servicio que adquiere cubra sus X
expectativas

14. Recuerda usted a Transportes

Santa Catalina S.A. al momento de X
haber realizado un servicio de

transporte

/

Ms. Pablo Ricardo Ciudad Fernandez
DNI N° 17873919




RESULTADO DE LA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

NOMBRE DEL INSTRUMENTO: Cuestionario para determinar el Posicionamiento de marca en los clientes de la Empresa de
Transportes Santa Catalina S.A, Trujillo 2022.

OBJETIVO: CUESTIONARIO PARA COMPROBAR EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE
TRANSPORTES SANTA CATALINA S.A, TRUJILLO 2022.

DIRIGIDO A: LOS CLIENTES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTES SANTA CATALINA S.A.
VALORACION DEL INSTRUMENTO:

Deficiente Regular Bueno Muy bueno | Excelente ‘
: |
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR : CIUDAD FERNANDEZ PABLO RICARDO
GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR : MAESTRO EN GESTION DEL TALENTO HUMANO
:;E":f/ D =S ‘7’

DNI N° 17873919

NOTA: Quien valide el instrumento debe asignale una valoracion marcando un aspa en el casillero que corresponda (x)



Anexo 5. Instrumentos de recoleccién de datos para medir el Marketing

Digital
Cuestionario

Marketing Digital y Posicionamiento de marca de la Empresa de

Transportes Santa Catalina S.A, Trujillo 2022.

Instrucciones: El cuestionario posterior se desarrollara de manera confidencia y
anonima, siendo de finen académicos de investigacion. Presentando a manera
de objetivo el de medir el marketing digital de la empresa de Transportes Santa
Catalina S.A. Trujillo 2022. Por ende, se debe de marcar con una X la respuesta

gue considere sea la correcta.

¢Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigacion y brinda

consentimiento?
_SI_NO

Dénde:

1 — Nunca, 2 — Casi Nunca, 3 — A veces, 4 — Casi Siempre y 5 — Siempre.

N° Preguntas Alternativas

Variable: Marketing Digital

Dimensidn: Flujo

1 Usa frecuentemente las redes sociales
para averiguar qué servicios se ofrecen
en la empresa de Transportes Santa

Catalina S.A.
2 Considera usted que “Transportes Santa
Catalina S.A”  establece ofertas

promocionales que lo hacen diferenciarse
de las demas empresas

3 El servicio ofrecido por “Transportes
Santa Catalina S.A.” cubre sus
expectativas.

Dimensidén: Funcionalidad

4 Cree usted que el servicio que ofrece

“Transportes Santa Catalina S.A.” es lo
que esperaba como cliente.

5 Considera que el sitio web de la empresa
es eficiente para pedir un servicio de
transporte.




Usted ha recibido algun tipo de
promocion por viajar seguido en esta
empresa.

El Facebook y/o sitio web de la empresa
presentan funciones y menus sencillos de
usar.

8

La pagina web de " Transportes Santa
Catalina S.A." se innova constantemente

Dimension:

FeedBack

9

“Transportes Santa Catalina S.A”
mantiene con usted una comunicacion
post servicio.

10

Considera que los mensajes de
respuesta a las preguntas sobre el
servicio son de forma inmediata.

11

Toman en cuenta sus criticas, opiniones,
comentarios, aportes o quejas que haya
realizado ante un hecho especifico.

12

Cuando se comunica con algun
administrador del Facebook y/o sitio web
de la empresa, este le trata con
amabilidad y paciencia

Dimension:

Fidelizacion

13

Recomienda el servicio que “Transportes
Santa Catalina S.A.” ofrece.

14

Desde que us6 por primera vez el
Facebook y/o sitio web de la empresa,
usted realiza sus pedidos de trasnportes
con mas frecuencia.

15

Si piensa en servicios de transportes,
califica a “Transportes Santa Catalina
S.A.” como la mejor eleccion.




Anexo 6. Instrumentos de recoleccion de datos para medir el

Posicionamiento

Marketing Digital y Posicionamiento de marca de la Empresa de
Transportes Santa Catalina S.A, Trujillo 2022.

Instrucciones: El cuestionario posterior se desarrollara de manera confidencia y
anonima, siendo de finen académicos de investigacion. Presentando a manera
de objetivo el de medir el posicionamiento de la empresa de Transportes Santa
Catalina S.A. Trujillo 2022. Por ende, se debe de marcar con una X la respuesta

gue considere sea la correcta.

¢Usted manifiesta su voluntad de participar en la investigacion y brinda

consentimiento?
_SI_NO

Dénde:

1 — Nunca, 2 — Casi Nunca, 3 — A veces, 4 — Casi Siempre y 5 — Siempre.

N° Preguntas Alternativas

Variable: Posicionamiento

Dimension: Satisfaccion del Cliente

1 Considera usted que “Transportes Santa
Catalina S.A.” le brinda un servicio que se
adapta a su comodidad.

2 Tiene presente a “Transportes Santa
Catalina S.A.” al momento de querer
adquirir algun servicio de transporte.

3 Los descuentos que realizan
“Transportes Santa Catalina S.A.” en sus
servicios (fuera de Trujillo) se diferencian
visiblemente de otras empresas

4 Se considera seguidor(a) de las redes
sociales de “Transportes Santa Catalina
S.A.” por el servicio que ofrecen.

5 Se encuentra satisfecho con el resultado
final del servicio brindado por la empresa.
Dimension: Calidad de Servicio

6 Cree usted que la empresa da un buen
trato a los clientes.
7 Considera usted que el servicio de

“Transportes Santa Catalina S.A.” ha
favorecido en su posicionamiento frente a
sus competidores.




8 La calidad de atencion al cliente que
brinda “Transportes Santa Catalina S.A.”
es un factor importante en la eleccion de
servicio.

9 Cree usted que los trabajadores de
“Transportes Santa Catalina S.A.” se
encuentran debidamente aseados vy
uniformados.

Dimension: Ventaja Competitiva

10 Siente usted que el prestigio de
“Transportes Santa Catalina S.A”
favorece el posicionamiento que ésta
tiene frente a sus competidores.

11 Considera usted que “Transportes Santa
Catalina S.A” cuenta con una
infraestructura diferenciada frente a otras
empresas de transportes.

12 Ha tenido alguna mala experiencia con
algun servicio o carrera que brinde la
empresa.

13 El precio del servicio es justificable
debido a la calidad de sus combis.

14 Considera usted que la calidad del
servicio que adquiere cubra sus
expectativas.

15 Tiene facilidades de pago al momento de
guerer adquirir algun servicio de
“Transportes Santa Catalina S.A.”.

16 Recuerda usted a Transportes Santa

Catalina S.A. al momento de haber
realizado un servicio de transporte.
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