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Resumen 

 

 

Palabras clave: Estrategias, marketing digital, posicionamiento, fidelización. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

La investigación propuso por objetivo general determinar la relación entre 

marketing digital y posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo - 

2022, reconociendo tener por tipo de estudio aplicada, por enfoque cuantitativo, 

y por nivel correlacional, se tuvo por definición emplear por muestra de estudio 

a 50 personas que son los clientes promedio mensual que se atienden empresa, 

y se reconoció tener por instrumento de datos dos cuestionarios para medir 

ambas variables. Se tuvo por resultados descriptivos, un manejo regular del 

marketing digital representado por un 74%, y el posicionamiento de la empresa 

presentó un nivel medio con un 54%, de la misma manera, se hizo una prueba 

estadística de Rho de Spearman para validar la relación entre la relación entre 

las dimensiones del posicionamiento con el marketing digital, obteniendo un 

puntaje de significancia del 0,000 siendo menor al 0,05. Concluyendo, que sí 

existe una relación altamente significativa entre las variables de estudio porque 

se tuvo un puntaje de significancia del 0,000 y coefiente de 0,804. 
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Abstract 
  

 

 The research set out as a general objective to determine the relationship 

between digital marketing and the positioning of a Transport company in Trujillo 

- 2022, recognizing having by type of study applied, by quantitative approach, 

and by correlational level, if it is by definition used by study sample the 50 people 

who are the average monthly customers who attend the company, and it was 

recognized that they have data from the questionnaires to measure both 

variables. If based on the descriptive results, a regular management of digital 

marketing represented 74%, and the positioning of the company presented a 

medium level with 54%, in the same way a statistical test of Spearman's Rho was 

carried out to validate Es the relationship between the relationship between the 

dimensions of positioning and digital marketing, obtaining a significance score of 

0.000, being less than 0.05. In conclusion, there is a highly significant relationship 

between the study variables because there is a significance score of 0.000 and 

a coefficient of 0.804. 

 

 

Key words: Strategies, digital marketing, positioning, fidelity. 
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I. INTRODUCCIÓN 

Según Bricio & Calle (2018), un estudio realizado en Ecuador sugiere que las 

empresas tienen problemas para utilizar estrategias digitales en los principales 

medios de comunicación, lo que puede perjudicar su posicionamiento de marca en 

el mercado. 

En Colombia, según Trejos (2021) hace manifiesta que en las empresas 

privadas no consideran importante la aplicación de estrategias digitales debido al 

desconocimiento sobre su uso, y las herramientas de apoyo que facilitan tener una 

mayor competitividad ante la competencia en el mercado, observándose una baja 

significativa de sus ventas en un 20% debido que no utilizan las redes sociales para 

difundir la imagen de una empresa y los servicios que ofrecen, impidiendo tener 

mayor alcance con su segmento objetivo. 

De la misma manera, según Hernández & Figueroa (2018) indica que las Mypes 

colombianas hoy en día, se ve una débil actualización de las nuevas herramientas 

tecnológicas que permita fortalecer su grado de posicionamiento, sobre todo porque 

el segmento objetivo siendo que las estrategias que las empresas emplean no solo 

alineados a sus necesidades. Esto genera, que la inversión realizada en sus 

estrategias no sea tan provechosa, ni el impacto esperado. 

Ascurra et al. (2019) observaron que las empresas en el Perú no emplean 

muchas estrategias, especialmente el uso de plataformas digitales que les permitan 

tener un mayor alcance en su entorno. Esto se debe a que desconocen el perfil y 

los medios de compra de su segmento. 

Igualmente, en Lima, Callañaupa (2020) indica que entre los problemas 

presentados en las empresas en la MYPES es la ausencia de posicionamiento, 

afirmando que una de las debilidades de los gestores que lanzan estrategias, sin 

considerar la percepción de sus clientes, entre ellos aspectos claves de su 

producto, y sobre la empresa, para que puedan mejorar y lanzar información más 

segmentada. En Puno, según Carpio et al. (2019), los negocios locales no están 

muy interesados en invertir en la realización de post publicitarios debido a que no 

cuentan con un plan de marketing digital que planifique y programe estrategias que 
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generen impacto a nivel local, dando como resultado una caída significativa en el 

posicionamiento de ventas. 

Al respecto al estado actual sobre el manejo de las redes digitales de las empresas, 

en un informe realizado por Esan (2020) señala que son pocas las empresas que 

están enfrentando el reto de la transformación digital, sobre todo las MYPES 

señalando que es uno de los tipos de empresa más afectado por las externalidad y 

ambiente comercial, esto se debe por la ausencia y manejo adecuado de la 

información, y por los limitados recursos, afirmando que se registró solo el 40% de 

participación de ellas en las principales plataformas digitales, logrando ser reflejada 

en su estado de ventas, esto permitirá la continuidad en el mercado. 

En Trujillo, la empresa de transportes objeto del estudio se enfrenta a graves 

restricciones debido a los efectos del covid-19, que ha afectado al número de 

empresas que operan allí. Aunque muchas empresas no se adaptaron a las nuevas 

necesidades del mercado, no aplicaron herramientas que les ayudaran a llegar a 

los clientes o a aumentar su número. Tampoco utilizan medios o aplicaciones 

digitales para gestionar sus marcas y productos, por lo que tienen poca aceptación 

entre los clientes potenciales debido a la falta de canales de comunicación entre 

ellos y ellas. Muchos empleados no tienen los conocimientos adecuados para 

aplicar metodologías de trabajo adaptadas a la venta digital; esto dificulta la 

interacción con los miembros del segmento objetivo. 

Como forma de abordar esta interrogante y explorar posibles implicaciones, se 

planteó la siguiente formulación del problema: ¿Existe relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento de una empresa de transporte en Trujillo - 2022? 

Teniendo por justificación teórica, porque se analizó diversos aportes de 

autores que ayudaron a conocer el significado de un marketing digital y el 

posicionamiento. Del mismo modo, se tiene por justificación metodológica porque 

se empleó diversos aspectos de metodología de la investigación científica para 

definir un tipo, diseño y definir los instrumentos que fueron utilizados para el recojo 

adecuado de los datos. Además, existía una razón práctica para conocer la 

situación actual del comportamiento de una variable, como es el caso de marketing 

digital y posicionamiento. 
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Se tuvo por objetivos de la investigación, por objetivo general, Determinar la 

relación entre marketing digital y posicionamiento de una empresa de Transportes 

en Trujillo - 2022, y por objetivos específicos: a) Describir el nivel de uso del 

marketing digital de una empresa de Transporte en Trujillo, 2022.  b) Identificar el 

nivel de posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo - 2022, y c) 

Validar la relación entre marketing digital y las dimensiones del posicionamiento de 

una empresa de Transportes en Trujillo - 2022. 

Se plantearon las siguientes hipótesis H1: Existe relación entre el marketing 

digital y el posicionamiento de una empresa de transporte en Trujillo, 2022. H0: No 

existe relación entre el marketing digital y el posicionamiento de una empresa de 

transporte en Trujillo, 2022. 
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II. MARCO TEÓRICO 

El marco teórico comienza con una descripción de trabajos anteriores 

relacionados con el marketing digital y el posicionamiento, como se explica a 

continuación: 

En su tesis, titulada "El marketing digital transforma la gestión de las pymes 

en Colombia", Striedinger (2018) buscó determinar si el marketing digital es efectivo 

en la transformación de las pymes de transporte en Colombia. Su investigación se 

centró en 240 clientes que evaluaron las estrategias empleadas por las empresas 

y determinaron qué tipos de estrategias de marketing digital funcionaban mejor para 

ellos. 

Tuvo por principales resultados, que se reconoció tener un nivel bajo de 

marketing digital con un 45%, identificando tener por dimensiones de estudio que 

las empresas no emplean medio digitales como son los buscadores para la 

promoción de sus servicios, de la misma manera, se afirmó que las empresas no 

tienen el total de conocimientos sobre el manejo de las redes sociales. 

Concluyendo, que el presente nivel de marketing digital se presentó por el débil 

reconocimiento sobre los beneficios de la realización de un marketing digital, la 

investigación tuvo por aporte, la discusión del primer objetivo específico sobre el 

estado de utilización de un marketing digital. 

Gallardo y Ludeña (2017) propusieron una estrategia de marketing para 

Digitech S.A., con el fin de incrementar el posicionamiento de la empresa en 

Guayaquil. Para llevar a cabo este objetivo, utilizaron una encuesta realizada a 384 

personas, las cuales habían sido seleccionadas aleatoriamente entre la población 

de la ciudad. La encuesta arrojó que el 55% de los encuestados considera 

importante la implementación de un plan de marketing digital; sin embargo, el 45% 

indicó que la empresa no conoce las percepciones y necesidades de los clientes, 

el 37% señaló que utiliza canales tradicionales para la difusión de sus servicios y el 

63% utiliza más medios digitales que otras empresas. En conclusión, Gallardo y 

Ludeña propusieron a Digitech crear un plan de marketing digital para aumentar su 

cuota de mercado a través de un mejor posicionamiento entre los consumidores 

que tienen acceso limitado a los medios de comunicación tradicionales; estas 
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personas estarían entonces más inclinadas a comprar los productos o servicios de 

Digitech si entendieran lo que la empresa tiene para ofrecerles. 

En Esmeraldas, Ecuador, Castro (2020) en su tesis titulada "Posicionamiento 

y estrategia de marketing para productos y servicios de belleza" a través de su 

investigación sobre la medición de los procesos de posicionamiento y marketing, 

estableció como objetivo analizar la calidad del servicio en una empresa de 

transporte de Guayaquil. La metodología fue exploratoria, diseño experimental con 

96 usuarios, a los que aplicó una técnica de recolección de datos por encuesta. Los 

resultados mostraron un bajo nivel de posicionamiento representado con un 37%, 

esto se debe a la ausencia de un enfoque de estrategia. Se concluyó que es 

necesaria la aplicación de una serie de estrategias que permitan la prevalencia en 

el mercado, especialmente para la aceptación por parte de los consumidores. 

En su tesis, Arriaga (2022) utilizó un enfoque cuantitativo, nivel correlacional 

y diseño no experimental para estudiar la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de la empresa de transporte turístico Acunta SAC. Encuestó a 345 

personas mediante un cuestionario. Los resultados mostraron que el 62,9% 

presentaba un buen nivel de marketing digital, el 36,2% tenía un nivel muy bueno, 

el 51,6% tenía un buen nivel de captación de clientes, el 54,2% tenía un buen nivel 

a la hora de posicionarse frente a sus competidores, la calidad del producto el 

49,3% era muy buena para esta empresa 

 

La prueba de correlación demostró que existe una relación significativa entre 

el marketing digital y las dimensiones de posicionamiento, especialmente porque 

obtuvo una puntuación de significación inferior a 0,000, lo que indica que la 

dimensión con mayor relación es la de valor de marca. La prueba Rho de Spearman 

obtuvo una puntuación de correlación de 0,000 y un coeficiente de correlación de 

0,788, lo que demuestra que existe una relación en este caso. 

Monjarás (2021) afirma en su investigación que el objetivo de su estudio era 

analizar un plan de marketing que afecte al posicionamiento, que definió como "la 

percepción que tiene una organización de su propio valor y posición en relación con 

otras organizaciones en un mercado." La muestra del estudio estaba formada por 

384 individuos a los que se administró un cuestionario como instrumento de 
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recogida. Los resultados mostraron que el 51% de los encuestados expresaron un 

nivel medio de satisfacción con la gestión de marketing llevada a cabo por la 

empresa. Concluyendo que se percibe una ausencia de estrategias de marketing 

de posicionamiento orientadas a las necesidades del consumidor. 

Montenegro (2021) en su tesis "Marketing Digital y Posicionamiento de la 

Empresa de Transporte de Personal Diaco S.A.C. Chiclayo", determinó la relación 

entre las variables de estudio utilizando una encuesta para la recolección de datos 

a 81 clientes de la empresa. Los principales resultados fueron que existe un buen 

nivel en la gestión con un 47,62%, con un 33,33% nivel regular, y con un 19,05% 

colaboradores que lo calificaron con un nivel malo, y las ventas con un 53,1%. Se 

encontró que el posicionamiento de la empresa se encontró en nivel regular 

representado con un 47%, indicando que esto se debe a que no aplican algún tipo 

de estrategia que permita interactuar adecuadamente con el segmento objetivo. 

Concluyendo, que esto se debe porque la empresa si considera importante la 

aplicación del marketing digital para tener un mayor impacto en sus clientes y lograr 

fidelizarlos. 

Cruz (2020) realizó una encuesta en línea a la industria del diseño y la 

fotografía de Lima para identificar las estrategias de marketing que podrían 

utilizarse para mejorar la posición de una empresa de diseño y fotografía. El objetivo 

de la investigación fue desarrollar estrategias para resolver el problema de estudio, 

teniendo un tipo de investigación mixta. Los principales resultados fueron que el 

40% de los usuarios manifestaron no estar de acuerdo con las estrategias 

propuestas. Las razones dadas fueron que las estrategias no estaban alineadas 

con los objetivos de la investigación, y había un bajo posicionamiento representado 

por el 55%. Se concluyó tener como principal solución la realización de un plan de 

estrategias, que esté orientado a las necesidades de los clientes y empresa, que 

permita una adecuada captación de los clientes para una oportuna aceptación. La 

presente investigación sirvió de aporte para el diseño de una propuesta. 

En su tesis, Córdova (2020) informó de que, como resultado de su estudio, 

descubrió que el marketing digital no era eficaz para aumentar la cuota de mercado 

de la empresa. Con un 23% de los encuestados que afirmó tener un conocimiento 

deficiente de las técnicas de marketing digital, seguido de un 20% que consideró 

que su nivel de conocimiento era medio y un 21% que afirmó tener un conocimiento 



7 
 

excelente; se llegó a la conclusión de que el nombre de la empresa no llegaba a 

mucha gente y su posición dentro del mercado era baja, atribuyendo el 23% de los 

encuestados a la falta de conocimiento sobre cómo utilizar eficazmente las técnicas 

de marketing digital y el 20% creyendo que se debía a su escasa visibilidad. Tras 

realizar una prueba de correlación de Spearman, se determinó que existe una 

relación entre las variables. Esto se debió a que se obtuvo una puntuación de 

significación de 0,000 y un coeficiente de correlación de 0,782. 

 

Ángeles (2019) realizó un estudio para evaluar la efectividad de las 

estrategias de marketing y posicionamiento de la institución. El propósito principal 

era determinar si las estrategias de marketing digital de la institución estaban o no 

alineadas con su misión y visión, así como si existían o no problemas 

presupuestarios y de costos. 

 Así como, que el 42% de los consumidos potenciales son los de 19 a 25 

años, indicando, que las estrategias propuestas son deficientes presentando un 

posicionamiento mediano con un 38%, Para alcanzar los objetivos de la empresa, 

se desarrolló una estructura que sirviera de guía al responsable del área para 

obtener mejores resultados. En conclusión, se realizó una prueba de correlación 

Rho de Spearman, que indicó una significancia de 0,001 y un coeficiente de 0,899, 

validando la relación entre ambas variables. 

Hernández & Leonardo (2018) realizaron un estudio descriptivo para 

examinar el posicionamiento de una empresa en Chiclayo, Perú. Los investigadores 

definieron que su población de estudio estuvo conformada por 179 usuarios de la 

empresa. Como resultado, el 56% de los encuestados afirmó tener una percepción 

baja de la empresa. El 34% dijo tener una percepción de nivel medio, y el 10% dijo 

tener una percepción de nivel alto. Esto sugiere que la empresa tiene una 

deficiencia en su imagen percibida y desinterés por mejorarla con estrategias 

publicitarias o de marketing. En conclusión, la empresa no lleva a cabo ningún tipo 

de estrategias publicitarias o de marketing para poder posicionarse en la mente de 

su segmento objetivo. 

En Chiclayo, Sigueñas (2018) realizó una encuesta respecto al marketing digital 

y posicionamiento de marca de una empresa. El objetivo fue proponer estrategias 
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para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa; la metodología fue 

descriptivo-cuantitativa. Para la población de estudio se utilizó un total de 383 

personas; la técnica de recolección de datos fue encuesta. Se encontró que 38% 

de las personas están de acuerdo con la calidad del producto, seguido por 10% 

debido a su precio. El posicionamiento en esta empresa está débilmente 

representado con un 45%. Un análisis estadístico mostró que existe una alta 

relación entre las variables porque la prueba de correlación Rho de Spearman 

obtuvo una puntuación de significación de 0,000. 

Trujillo, Gutiérrez y Vilca (2019) realizaron un estudio descriptivo-cuantitativo 

del posicionamiento de un centro comercial utilizando un diseño no experimental y 

correlacional. En su investigación participaron 230 usuarios que fueron 

encuestados como instrumentos de recolección de datos. Los resultados mostraron 

que existe un nivel débil de posicionamiento con un 50% y un nivel alto con un 44%. 

Se concluyó que existe una ineficiente satisfacción del cliente debido a la falta de 

atención personalizada y promociones. La investigación es útil para saber cómo se 

mide el posicionamiento y cómo puede servir de base para establecer matrices de 

operacionalización. 

En la tesis de Campos (2022), “Plan de Marketing Digital para Mejorar el 

Posicionamiento de la Empresa de Transporte Turístico Acunta SAC Chiclayo - 

2018”, que tuvo como objetivo medir la relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento en una empresa de transporte turístico, definió tener 345 clientes 

como la muestra de estudio, y un cuestionario como instrumento de recogida de 

información. Los resultados arrojaron que el marketing digital está bien 

representado con un 65%, y muy bueno con un 35%, de igual forma evaluando el 

posicionamiento es un 62.6% muy bueno y un 35.7% bueno. En conclusión, para 

validar la existencia de la relación entre las variables se realizó una prueba de 

correlación Rho de Spearman con una sig. puntuación de 0.000, aceptando la 

relación. 

Para complementar la conceptualización de las variables, es importante 

señalar que, según Vicuña (2018), el marketing digital se refiere a un conjunto de 

estrategias que permiten a una empresa mejorar su percepción entre su segmento 
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objetivo. En otras palabras, el objetivo es lograr posicionamiento en la mente de los 

consumidores a través de diversos medios. 

 

Torres (2020) cree que el marketing digital es beneficioso para las organizaciones, 

debido a su enfoque y propósito, que ayuda a mejorar la imagen institucional ante 

los clientes. Donde sirvió como guía para la orientación de estrategias, que se 

orientaron al incrementar las venta o posicionamiento. 

También, es denominada como un conjunto de acciones que facilita al cumplimiento 

de los objetivos institucionales, donde indica el proceso que se debe seguir para 

crear, comunicar y poder un valor a la imagen de la empresa, con el propósito de 

poder realizar un mejor crecimiento (Ramírez, 2021) 

En la actualidad, según Cueva (2022). se puede observar que el marketing digital 

es de suma importancia porque ayudará a la empresa lograr posicionar la marca 

de la empresa, siendo de gran relevancia para la prevalencia en el mercado en un 

largo plazo. También, es de gran importancia la realización del plan de marketing 

porque permitirá a la empresa lograr promocionar sus diversos productos que 

ofrece para que sea de fácil reconocimiento por su segmento objetivo. Por otro lado, 

el plan de marketing tiene como principal problema es buscar obtener mejores 

beneficios económicos y posición en el mercado, debido que ayuda a difundir de 

una manera más masiva los diversos productos que ofrece la empresa para lograr 

obtener el éxito empresarial. 

Para Ramírez (2021) hace referencia que, para medir el marketing digital, 

propuso hacerlos mediante las 4´F, estando conformadas por las siguientes 

dimensiones: 

 

i. La primera dimensión. Flujo: está relacionado con la capacidad de comunicación 

vía internet que tenemos para la interactividad de información, que la empresa 

debe impartir a sus usuarios la cual debe ser concreta, constante, clara y completa 

para que sea de fácil entendimiento y pueda ser compartida, debido que este 

medio digital mejorará la experiencia e interactiva entre empresa – cliente, con la 

finalidad de poder captar su atención (Ramírez, 2021). 
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ii. La dimensión. Funcionalidad: consiste en la practicidad y los beneficios que 

puede ofrecer cada uno de mensajes e interacciones que la empresa brinda por 

los medios digitales, buscando que la información que se brindar sea útil, para que 

las ofertas y novedades sobre los productos y servicios pasarán desapercibidos 

para los usuarios. Cabe señalar, que para que esto se pueda cumplir la plataforma 

digital de la empresa deberá ser de fácil entendimiento y accesible para cualquier 

tipo de usuario, debido que esto evitará la complejidad y largos periodos para 

poder interactuar con la plataforma. En el marketing digital se debe cumplir este 

requisito, debido que, si una plataforma digital es atractiva, su navegación útil y 

clara para el usuario, una vez que el usuario es captado evitar que el vínculo de 

rompa (Ramírez, 2021). 

 

iii. La dimensión. Feedback: Esto consiste en que la empresa deba aplicar 

estrategias que permita mantener la comunicación, la cual permita la interacción 

conjunta entre usuarios y empresa de manera activa o también llamada 

bidireccional, para ello se debe aplicar acciones que ayuden a mantener una 

comunicación fluida y en confianza, para la continuidad del diálogo, aprovechando 

este estado para poder ofertar los productos y brindar información clave que 

permita captar su atención, la cual se debe aplicar el poder de negociación para 

poder concretar un cierre de venta, debido que estas plataformas digitales ayudan 

a brindar mayores oportunidades (Ramírez, 2021). 

iv. La cuarta dimensión. Fidelización: es necesario la fidelización de los clientes 

entre miles de millones de plataformas digitales que tiene la competencia, para 

ello la empresa debe aplicar estrategias y acciones que invite al cliente recurrentes 

que visita este medio a que compre nuevamente nuestros productos y haga uso 

de nuestros servicios puedan volver a retomar la compra o acceso a uno de los 

producto y servicios ofertados. Por tanto, se observa gran mayor grado de 

probabilidad ser fidelizado, para ello, se debe analizar las necesidades que 

poseen, darles algún incentivo por la compra, entre otro tipo de acciones que 

permite volver a despertar el interés y mantenerlos en constante interacción. Cabe 

señalar, que es necesario que la empresa emplee diversas herramientas o una 

plataforma clave que permita la interacción con el usuario, sobre todo una en la 

cual puedan orientar sus estrategias en mantenerlos retenidos, de acuerdo su 
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perfil de cada uno de ellos, para ello debe estar en constante actualización y a la 

vanguardia de la tecnología (Ramírez, 2021). 

Al medir la variable posicionamiento, encontramos que Nontol (2021) es la 

percepción que una persona tiene sobre un producto, marca y/o empresa. Este es 

un aspecto importante en el proceso de decisión de compra porque permite a una 

empresa diferenciarse de la competencia. El cliente genera una serie de 

preferencias y aceptación de una empresa para su recurrencia. 

Por otro lado, el autor Maradiegue (2018) considera que el posicionamiento 

es cuando el cliente los conceptualiza en su mente algún bien o empresa por su 

valor diferenciador ante la competencia presentada en el mercado. El presente 

margen de valor genera un vínculo emocional o de relación que es albergado en la 

mente del consumidor. Por tanto, cuando una empresa si tiene un adecuado 

posicionamiento es que, si está realizando un buen trabajo, logra cubrir el total de 

expectativas y que sobresale de otras. 

De igual forma, según Esquivel (2018), el posicionamiento es el conjunto de 

actividades y funciones que realiza una empresa para verse reflejada en el 

pensamiento de un segmento objetivo, sobre todo que este la elija porque logró 

cubrir el total de expectativas. En otras palabras, el posicionamiento es la forma en 

que una empresa trata de quedar en la mente de un grupo específico de personas 

para que quieran comprar sus productos o servicios. 

Cabe mencionar, que el posicionamiento en una organización es de gran 

importancia porque hace referencia que sí está realizando sus actividades o que el 

producto si logra cubrir con el total de requerimientos y expectativas de la población. 

Por tanto, de acuerdo a Nontol (2021) hace referencia que entre las 

dimensiones que permite medir la variable posicionamiento, son las siguientes 

La primera dimensión. Producto. Son aquellas características 

diferenciadoras que un producto y/o servicio tienen para que el cliente reconozca 

del resto de la competencia, aquellas que ayudan a mejorar su percepción y que 

atienden sus necesidades y logran cubrir sus expectativas (Del Prete y Redon, 

2020). 
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La segunda dimensión. Personal. Es conocer si se encuentra posicionada la 

marca de otras empresas sobre el bien o servicio ofertado, conocer las razones y 

cuál es su valor, es de gran importancia conocer cómo se encuentra la competencia 

para poder hacer una introspección y poder tomar acciones que hagan frente a la 

situación (Evans et al., 2022). 

La tercera dimensión es la calidad. Esto significa que cuando una empresa 

ofrece un producto o servicio, tiene que cumplir ciertos requisitos para que pueda 

satisfacer las expectativas de los clientes. Por ejemplo, si el producto o servicio se 

ofrece de la mejor manera posible y la experiencia de utilizarlo es agradable, 

entonces podemos decir que tiene buena calidad. 

Cabe señalar, según Rui et al. (2022)que la calidad hace referencia como 

aquel valor diferenciador y que logre cumplir con el total de las expectativas de los 

clientes. 

La cuarta dimensión, la imagen, es de gran importancia para saber qué 

piensan los usuarios sobre el valor del bien y el servicio y sobre la marca de la 

empresa en el mercado. Ayuda a determinar si lo que se ofrece se ajusta a las 

expectativas de los usuarios, del mismo modo, reconocer si ellos aceptan el valor 

comercial asignados por la cantidad y característica que posee el servicio y/o 

producto, del mismo modo, se debe analizar la percepción que tienen sobre las 

promociones y estrategias que aplica la empresa para ver si son aceptadas por su 

público objetivo (Nontol, 2021). 
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III. METODOLOGÍA 

3.1 Tipo y diseño de investigación  

3.1.1 Tipo de investigación 

Hernández y Mendoza (2018) utilizaron un enfoque cuantitativo para sustentar 

su investigación, ya que todos los resultados fueron expresados en porcentaje. 

Se realizaron pruebas estadísticas para validar la hipótesis a través de puntajes. 

El tipo de investigación es aplicada, según Arispe (2020) considera que es 

cuando el investigador pone en práctica todos los conocimientos que fueron 

adquiridos en el proceso de fundamentar el comportamiento de las variables, y 

permitió conocer cómo se encuentra la situación problemática de la empresa.  

También se utilizó un tipo de investigación correlacional, ya que este estudio 

pretendía establecer una relación entre las variables del marketing digital y el 

posicionamiento. 

 

3.1.2 Diseño de investigación  

Diseño de investigación: No- experimental  

Hernández et al. (2018) encontraron que la recolección de datos transversal es 

mejor cuando el investigador no altera el 

comportamiento de ninguna variable. Esto significa que 

los datos se recogieron una sola vez, al inicio de la 

investigación. 

𝑉1        

 

 M           r 

 

                   

𝑉2                          

Nota. Hernández et al. (2018) 

Donde: 

M: Muestra de estudio. 

𝑉1: Marketing digital 
𝑉2: posicionamiento 
r: correlación. 
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3.2  Variables y operacionalización 

Las variables de estudio, son la que se detallan a continuación: 

Variable 1: Marketing digital  

El marketing digital es visto como un instrumento de gestión que debe ser 

creado y fomentado por cualquier organización, ya que tiene como objetivo mejorar 

las cualidades de un negocio para hacerlo competitivo en el mercado. A través de 

este plan, se pueden implementar diferentes estrategias centradas en el marketing 

empresarial con el fin de alcanzar los objetivos predeterminados (Gutierrez & Ortiz, 

2020). 

Dimensiones:  flujo funcionalidad, feedback, y fidelización. 

Variable 2: posicionamiento 

Definición conceptual: El posicionamiento consiste en un proceso y esquema 

estructurado que tiene por finalidad posicionar una marca, producto o servicio en la 

mente del consumidor, en la cual con tan solo mencionar una característica la 

persona identifique a la empresa o al producto, es decir el posicionamiento busca 

que el cliente recuerde el nombre de la marca con el pasar del tiempo y que sea 

una de las primeras marcas que se le vengan en mente cuando desee recomendar 

un producto o servicio  (Mena, 2019). 

Dimensiones:  producto, personal, calidad e imagen. 

3.3. Población, muestra y muestreo, unidad de análisis 

 

3.3.1. Población  

Para Hernández et al. (2018), considera que es un conjunto de sujetos con 

características en común y que se encuentran en un presente espacio y tiempo.  

Por tanto, son todos los 200 clientes de una empresa de Transportes en Trujillo – 

2022. 

 

Entre los criterios considerados son los siguientes: 
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 Criterios de inclusión: Son los todos los clientes de la empresa, y que 

sean clientes potenciales para que den información más confiable. 

 Criterios de exclusión: Todos los clientes que no sean frecuentes. 

3.3.2 Muestra 

Para, Hernández et al (2018) es un número de persona que es parte de la población 

sobre todo es parte de la situación problemática y contexto de evaluación, estando 

conformada por 50 personas que son los potenciales clientes promedio mensual 

que se atienden en una empresa de Transportes en Trujillo – 2022. 

3.3.3 Muestreo 

El muestreo utilizado es no probabilístico, porque no se hizo ningún uso de 

alguna fórmula (Otzen & Manterola, 2017). Y por fue elegida bajo el conveniencia 

del investigador, debido que son estas personas que conocen sobre la situación 

problemática presentada. 

3.3.4 Unidad de análisis 

La unidad de análisis que se consideró, ser todos los clientes de una empresa 

de Transportes en Trujillo – 2022. 

 

3.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos  

 

Según Hernández et al. (2018) considera que la técnica es aquella acción que 

realizó el investigador para obtener información clave que ayude a medir el 

comportamiento y estado real de las variables. Se utilizó una encuesta como 

técnica para obtener datos importantes y comprender la percepción que tienen los 

clientes de una empresa de transporte. Por lo tanto, permitió al investigador adquirir 

información pertinente. 

El instrumento, según Hernández y Mendoza (2018) es aquel documento formal 

que especifica el conjunto de preguntas cerradas que ayudaron a medir las 

variables, estando valorados por una escala de Likert. 

Validez 

Utilizando como técnica el juicio de expertos, se estimó la validez de los 

instrumentos. Este enfoque consiste en examinar si los instrumentos propuestos 

son adecuados para su aplicación, siendo estos especialistas en el tema y en el 

manejo de las variables de estudio y sobre todo que tengan el grado de magíster, 
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El propósito de especificar las preguntas era determinar si podían medir las 

dimensiones y variables del estudio y si eran aplicables para responder a los 

objetivos propuestos. (Hernández, et al., 2014). 

Señalando que el primer instrumento que medió el marketing digital fue 

adaptado del autor Ramírez (2021) que estuvo conformado por 28 preguntas y fue 

valorado por la escala de cinco niveles de Likert siendo Muy en desacuerdo (1), En 

desacuerdo (2), Indiferente (3), De acuerdo (4), Total de acuerdo (5). Y el segundo 

instrumento fue tomado por el mismo autor, teniendo un total de 27 preguntas y fue 

valorado por la escala de cinco niveles siendo estas Muy en desacuerdo (1), En 

desacuerdo (2), Indiferente (3), De acuerdo (4), Total de acuerdo (5). 

La confiabilidad, es el grado de confianza de los datos obtenidos por la 

aplicación de los instrumentos, según Arias (2021) hace referencia que se analizó 

que el grado de confianza fue medido mediante la realización de la prueba 

estadística de alfa de Cronbach que su tuvo puntaje de 0,80 obteniendo un alto 

nivel de confianza, señalando que este cálculo fue obtenido de la herramienta 

estadística del SPSS. 

 

3.5 Procedimientos  

El procedimiento de recojo de la información se realizó como primer aspecto 

importante la elaboración de los instrumentos que ayudaron a medir las variables 

de estudio, seguidamente, se hizo una validación mediante un juicio de expertos 

que ayudó a reconocer si fueron idóneos para su aplicación, y sobre todo si permite 

dar respuesta a los objetivos que fueron propuestos. Posteriormente, se solicitó el 

debido permiso a la Empresa de Transportes Femasa S.A.C que facilitó las 

coordinaciones con el personal y clientes respectivos que ayudó a conocer sobre 

todo la situación problemática, gestionando la aplicación de ambos instrumentos. 

3.6 Métodos de análisis  

El método de análisis de la información de acuerdo al propósito de la 

investigación se empleó un método descriptivo, debido que ayudó a conocer cómo 

se encuentra el posicionamiento de la Empresa de Transportes, detallando cada 

uno de los niveles de la variables y dimensiones. Asimismo, se empleó un método 

inferencial, debido que se utilizó una serie de procesamiento estadístico en la que 
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se obtuvo tablas, figuras y datos porcentuales sobre la percepción de los sujetos 

de estudio. 

3.7  Aspectos éticos  

De acuerdo con las directrices éticas proporcionadas por la universidad, el presente 

estudio incorporó los siguientes componentes: 

Beneficencia: Este criterio se aplicó al momento de haber obtenido la información 

del diagnóstico situacional, la cual se le ofreció a la empresa con el propósito de 

que pueda reconocer cuál es su estado actual en el mercado en beneficio de la 

misma. 

No maleficiencia: Este criterio fue empleado debido que todos los datos e 

información que se recolectó durante todo el proceso de investigación, fue sin 

ninguna mala intención; esto quiere decir, que solo se usó para usos del estudio 

realizado. 

Autonomía. Este consiste en que el investigador no intervino en el pensamiento de 

la muestra que se encuestó, respetando cada uno de las posiciones durante todo 

el proceso de recojo de la información. 
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IV. RESULTADOS 

Análisis descriptivo 

Para abordar los objetivos fijados, evaluamos toda la información que recogimos 

en dos encuestas, sabiendo que los datos eran fiables. 

a) Describir el nivel de uso del marketing digital de una empresa de Transporte en 

Trujillo, 2022. 

Tabla 1 
Nivel de manejo sobre el marketing digital 

Nivel Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Deficiente 11 22         22.0          22.0  

Regular 37 74         74.0          96.0  

Eficiente 2 4           4.0        100.0  

Total 50 100       100.0    

Nota. Elaboración propia   

Se observó tener un manejo regular del marketing digital representado por un 74%, 

seguido de un 22% un manejo deficiente y con un 4% un nivel eficiente; esto quiere 

decir, que el área encargada realiza acciones y estrategias de manera limitada, esto 

se genera por la ausencia de interés por parte de la gerencia de la empresa. 

 
b) Identificar el nivel de posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo 

- 2022 

Tabla 2 
Nivel del posicionamiento de la empresa 

Nivel Frecuencia Porcentaje 
Porcentaje 

válido 
Porcentaje 
acumulado 

Bajo 15 30.0 30.0 30.0 

Medio 27 54.0 54.0 84.0 

Alto 8 16.0 16.0 100.0 

Total 50 100.0 100.0   

 Nota. Elaboración propia. 

 



19 
 

De todos los encuestados, la mayoría (54%) percibe el posicionamiento de la 

empresa como medio, mientras que el 30% lo considera por debajo de la media y 

el 16% por encima de la media. Esto implica que la empresa necesita mejorar su 

compromiso con los clientes y establecer una conexión con ellos. 

c) Validar la relación entre marketing digital y las dimensiones del 

posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo - 2022. 

Para validar la relación, se hizo por primera instancia la prueba de normalidad, 

señalando que por ser igual o mayor a 50 se considerará los resultados de la prueba 

de Kolmogorov-Smirnova, teniendo los que se detallan a continuación: 

Tabla 3 
Prueba de normalidad 

  
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 

CAL_V1 
(Agrupada) 

0.426 50 0 0.646 50 0 

CAL_V2 
(Agrupada) 

0.283 50 0 0.794 50 0 

Nota. *calculado a partir de los datos 

De la tabla 3, se obtuvo por puntaje de significancia del 0,000 indicando que por no 

superar al 0.05 indicó que los datos no se distribuye de manera normal presentando 

una anomalidad de los datos, decidiones que se requiere emplear la prueba de Rho 

de Spearman para validar una relación. 

Tabla 4 
Análisis correlacional entre las dimensiones del posicionamiento y marketing digital 
   Marketing digital 

Rho de Spearman Del producto 
(servicio)  

Coeficiente de correlación  0,880** 

Sig. (bilateral) 0,000 

 Personal Coeficiente de correlación  0,780** 

  Sig. (bilateral) 0,000 

 Calidad  Coeficiente de correlación  0,766** 

  Sig. (bilateral) 0,000 

 Imagen institucional  Coeficiente de correlación  0,759** 

  Sig. (bilateral) 0,000 

Nota. **De los resultados presentados, se tuvo que sí se valida la relación entre las 
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dimensiones del posicionamiento con el marketing digital, porque tuvo por puntaje 
de significancia del 0,000 siendo menor al 0,05, reconociendo que la dimensión con 
mayor relación es percepción del producto en este caso el servicio de transporte 
teniendo un coeficiente de correlación de Rho de Spearman del 0,880. 
 
Objetivo general: Determinar la relación entre marketing digital y 

posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo – 2022. 

Se hizo un analisis correlacional para poder contrastar las siguientes hipótesis:  

H1: Si existe una relación entre marketing digital y posicionamiento de una 

empresa de Transportes en Trujillo – 2022. 

H0: No existe relación entre marketing digital y posicionamiento de una 

empresa de Transportes en Trujillo – 2022. 

Teniendo los siguientes resultados: 

Tabla 5 

Relación entre la variable marketing digital y posicionamiento 

Correlaciones 

 

V1_ 
MARKETING 
DIGITAL 

V2_ 
POSICIONA

MIENTO 

Rho de 
Spearman 

MARKETING DIGITAL 
(Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

1,000 ,804* 

Sig. (bilateral) . ,000 

N 50 50 

POSICIONAMIENTO 
(Agrupada) 

Coeficiente de 
correlación 

,804* 1,000 

Sig. (bilateral) ,000 . 

N 50 50 

Nota: *La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 

 

El análisis de los resultados presentados en la Tabla 5 demostró que la puntuación 

de significación bilateral de 0,000 era inferior a 0,05, mientras que el coeficiente de 

correlación era de 0,404. Esto sugiere que existe una fuerte correlación entre el 

marketing digital y el posicionamiento, afirmando así la hipótesis del investigador y 

contradiciendo la hipótesis negativa. 
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V. DISCUSIÓN 
 

Se estableció que existe una relación entre el marketing digital y el 

posicionamiento de una empresa de transporte en la ciudad de Trujillo - 2022. 

Según los resultados de la prueba de correlación Rho de Spearman, el puntaje de 

significancia fue de 0,000, lo que significa que la asociación entre ambas variables 

es fuerte con un coeficiente de correlación de 0,804. A partir de nuestro examen de 

la investigación disponible, coincidimos con los hallazgos de Sigueñas (2018), 

quien realizó una evaluación estadística para determinar una fuerte correlación 

entre las variables. Su prueba de correlación Rho de Spearman arrojó una 

puntuación de 0,000, validando la misma conclusión mencionada en el estudio de 

investigación.Además, esto coincidió con los hallazgos de Ángeles (2018), que 

sugirió una fuerte correlación entre las dos variables a través de una prueba de 

correlación Rho de Spearman, con una puntuación de significación de 0,001 y un 

coeficiente de 0,899. Este resultado verificó la hipótesis de que existe una 

correlación significativa entre las dos variables. 

De igual forma, se toma en consideración el trabajo de Arriaga (2022), 

quienes mencionan que la prueba Rho de Spearman tuvo una puntuación de 

correlación de 0.000 y un coeficiente de correlación de 0.788, manifestando que si 

existe una relación alta, coincidiendo con los aportes encontrados con el autor por 

llegar a utilizar la misma prueba estadística, e igualmente por llegar a la conclusión 

sí existe una relación alta, indicando que sí se aplicarían un plan de marketing digital 

si tendrá un impacto positivo en el posicionamiento de las variables. 

 

 El nivel de marketing digital en una empresa de Transportes en Trujillo – 

2022 es regular teniendo un 74%, con un 22% un nivel deficiente y con un 4% un 

manejo eficiente. resultados que coinciden con los de los autores Monjarás (2021) 

por indicar que el 51% de los encuestados   declara tener un nivel intermedio en la 

gestión de marketing de la empresa. 

De las investigaciones analizadas, sé que acepta el resultado estadístico de 

la situación problemática que fue expuesta por los autores Monjarás (2021) al 

exponer que el 51% de las personas manifiesta conocimiento medio en la gestión 
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de marketing que realiza la empresa, reconociendo que esto se debe por porque 

las estrategias de marketing no son orientadas a las necesidades del consumidor, 

aceptando la posición de ambos autores por tener el mismo nivel de la variable de 

estudio. 

Por tanto, analizando los antecedentes considerados se discrepa con los 

hallazgos obtenidos por Gallardo y Ludeña (2018) indican tener un poco nivel de 

marketing en un 45%, manifestada principalmente en radios, televisión, y en    redes 

sociales, discrepando porque la situación problemática presentada es diferente al 

del estudio. De la misma manera, no se concuerda con los aportes dados por 

Striedinger (2018) debido que manifestó tener un nivel bajo de marketing digital con 

un 45%, identificando tener por dimensiones de estudio que las empresas no 

emplean medio digitales como son los buscadores para la promoción de sus 

servicios, de la misma manera, afirmó que las empresas no tienen el total de 

conocimientos sobre el manejo de las redes sociales, debido que no presenta la 

misma situación problemática, señalando que el nivel de marketing digital se 

presentó por el débil reconocimiento sobre los beneficios de la realización de un 

marketing digital, la investigación tuvo por aporte, la discusión del primer objetivo 

específico sobre el estado de utilización de un marketing digital. 

También, no se concuerda con los hallazgos encontrados por Arriaga (2022) 

al mencionar tener por resultados estadísticos que con un 62.9% se presentó un 

nivel de marketing digital bueno, y con un 36.2% muy bueno, debido que con un 

51.6% tiene un nivel bueno de atracción a los clientes, presentando diferencia nivel 

de manejo de la variable, y también porque evaluó con otras dimensiones la 

situación actual para ver el estado del marketing digital, indicando que se rechaza 

los aportes encontrados por el autor por encontrar otro nivel de investigación 

diferente a lo que se logró obtener en la investigación, esto se debe por tener otra 

situación problemática, pese que se evaluó un tipo de empresa similar al del estudio 

como es la empresa de transporte. 

De la misma manera, se rechaza el nivel encontrado de marketing digital 

dado por la investigación realizada por el autor Montenegro (2021) de acuerdo con 

los resultados, el 47,62% de los colaboradores tuvo un buen nivel sobre la gestión 

del marketing digital, el 33,33% tuvo un nivel regular, y el 19,05% de los 



23 
 

colaboradores lo calificó como nivel malo, pues la situación problemática no 

coincide con los aportes encontrados en el estudio, al presentar diversos 

resultados, indicando que en el presente contexto presentado se debe porque en 

la empresa si considera importante la aplicación del marketing digital para tener un 

mayor impacto en sus clientes y lograr fidelizarlos. 

Es de vital importancia realizar marketing digital porque determina cómo 

mejorar la percepción del segmento objetivo según Vicuña (2018), lo que significa 

que busca lograr el posicionamiento en la mente de los consumidores a través de 

diversos medios. Asimismo, según Torres (2020) recomienda que las empresas se 

centren en estrategias de marketing digital para mejorar la reputación de sus 

clientes. Sin conocer los objetivos de sus clientes, las empresas no podrán dirigirse 

a ellos eficazmente con estrategias de marketing digital. 

Donde sirvió como guía para la orientación de estrategias, que se orientaron 

al incrementar las venta o posicionamiento. También, es denominada como un 

conjunto de acciones que facilita al cumplimiento de los objetivos institucionales, 

donde indica el proceso que se debe seguir para crear, comunicar y poder un valor 

a la imagen de la empresa en los diversos medios o plataformas digitales, con el 

propósito de poder realizar un mejor crecimiento (Ramírez, 2021) 

En la actualidad, según Cueva (2022). se puede observar que el marketing 

digital es de suma importancia porque ayudará a la empresa lograr posicionar la 

marca de la empresa, siendo de gran relevancia para la prevalencia en el mercado 

en un largo plazo. También, es de gran importancia la realización del plan de 

marketing porque permitirá a la empresa lograr promocionar sus diversos productos 

que ofrece para que sea de fácil reconocimiento por su segmento objetivo. Por otro 

lado, el plan de marketing tiene como principal problema es buscar obtener mejores 

beneficios económicos y posición en el mercado, debido que ayuda a difundir de 

una manera más masiva los diversos productos que ofrece la empresa para lograr 

obtener el éxito empresarial. 

Se identificó tener un nivel de posicionamiento medio con un 54% de una 

empresa de Transportes en Trujillo - 2022, con un 30% un nivel bajo y con un 16% 

un nivel alto como arrojó la tabla 2. De los estudios encontrados, se concuerda con 

Monjarás (2021) al señalar que con un 44% estar sus clientes están en desacuerdo 
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con las estrategias de fidelización, debido que el 36% de la empresa no adapta sus 

estrategias de acuerdo al comportamiento del mercado contando con un 

posicionamiento regular, siendo la realidad similar encontrada al presente estudio. 

Además, el autor Montenegro (2021) coincidió con su argumento debido a que se 

encontró que el nivel de posicionamiento de la empresa en un nivel regular 

representado con un 47%, indicando que esto se debe a que no emplean algún tipo 

de estrategia que pueda comunicarse efectivamente con el público objetivo, 

indicando que aceptaba la situación ya que parece ser similar a la presente 

investigación. 

De acuerdo con los estudios analizados, no estamos de acuerdo con la 

conclusión de Barbosa et al. (2019) de que hay un alto nivel de posicionamiento 

debido a que los aspectos físicos como la ropa y los colaboradores limpios son 

importantes en el aspecto físico del posicionamiento. Creemos que entre los 

aspectos más importantes a considerar están la higiene y limpieza del personal, 

que es un factor clave en el posicionamiento general. 

Por otro lado, Castro (2020) argumenta que el resultado de este estudio 

indica que los malos resultados de una empresa pueden atribuirse a la ausencia de 

un enfoque estratégico. De hecho, su porcentaje de posicionamiento deficiente es 

del 37%, lo que difiere de lo que muestran los resultados. Además, se discrepó con 

los aportes dados por Arriaga (2022) al exponer tener un nivel muy bueno de 

posicionamiento representado con un 62.6%, con un 54.2% tuvo un nivel bueno de 

la relación con la competencia, debido que la calidad del producto con un 49.3% es 

muy bueno, discrepando porque su estado situacional es favorable al comparado 

el de la investigación, indicando que se rechaza porque en el estudio tuvo un nivel 

medio mas no como el presentado por el autor. 

Además, se difiere con la investigación de  Cruz (2020) encontró que 38% 

de los colaboradores creen que entre las razones del bajo nivel de posicionamiento 

está que las estrategias no están alineadas a los objetivos de la investigación, por 

lo que se transmitió 55% del bajo nivel de posicionamiento, como se mencionó 

anteriormente, rechazando los aportes porque el nivel encontrado no es el mismo 

que lo expuesto en los resultados encontrados, pero se acepta que una de las 
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principales razones es porque no las empresas no hacen uso eficiente de 

estrategias de apoyo. 

También, se concuerda la posición dada por Nontol (2021) es aquella 

percepción que tiene una persona sobre un producto, marca y/o empresa, es uno 

de los factores importantes en el proceso de decisión de compra. Siendo aquella 

característica que permite a una empresa diferenciarse de la competencia, debido 

que el cliente a generar una serie de preferencia y aceptación sobre una empresa 

para su recurrencia. 

De la misma manera, se acepta el aporte teórico dado por Maradiegue   

(2018) considera que el posicionamiento es cuando el cliente los conceptualiza en 

su mente algún bien o empresa por su valor diferenciador ante la competencia 

presentada en el mercado. El presente margen de valor genera un vínculo 

emocional o de relación que es albergado en la mente del consumidor. Por tanto, 

cuando una empresa si tiene un adecuado posicionamiento es que, si está 

realizando un buen trabajo, logra cubrir el total de expectativas y que sobresale de 

otras.  

Y también, se concuerda con el autor Esquivel (2018) donde define que el 

posicionamiento son las funciones y actividades que determinan cómo la percibe el 

mercado o segmento objetivo, sobre todo que este lo elija porque logró cubrir el 

total de las expectativas. Cabe mencionar, que el posicionamiento en una 

organización es de gran importancia porque hace referencia que sí está realizando 

sus actividades o que el producto si logra cubrir con el total de requerimientos y 

expectativas de la población. 

 

De la misma manera, se logró validar que sí existe relación entre marketing 

digital y las dimensiones del posicionamiento de una empresa de Transportes en 

Trujillo – 2022, porque en la prueba de correlación de Rho de Spearman como 

muestra la tabla arrojó un puntaje de significancia del 0,000 siendo menor a 0,05, 

reconociendo que tienen un nivel de relación alto.   

Por tanto, de los antecedentes considerados, se aceptó los hallazgos 

encontrados por Arriaga (2022) debido que realizando la prueba de correlación se 

encontró que sí existe una relación significativa entre la el marketing digital y las 
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dimensiones del posicionamiento, sobre todo por haber obtenido un puntaje de 

significancia menor a 0,000 sobre todo hace referencia que la dimensión con mayor 

relación es la del valor de la marca. 

Por tanto, de los aportes teóricos se estuvo de acuerdo por los aportes 

expuesto por el autor Nontol (2021) hace referencia que entre las dimensiones que 

permite medir la variable posicionamiento, indicando que entre ellas se encuentra 

la primera dimensión el producto, personal y calidad del producto, señalando que 

son los clientes los que evaluaron la percepción de lo que ofreció la empresa para 

poder tener un adecuado posicionamiento de la empresa. 
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VI. CONCLUSIONES  
  

1. Se logró determinar que sí existe una relación entre marketing digital y 

posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo - 2022, porque 

se tuvo un puntaje de significancia del 0,000. 

Planteamos como estrategia utilizar redes sociales para lograr mejorar el 

posicionamiento de la empresa de Transportes y con las campañas 

adecuadas y el contenido correcto, aumentar el alcance permanentemente y 

atraer clientes. 

2. Se pudo describir un manejo regular sobre el marketing digital de una 

empresa de Transportes en Trujillo – 2022 con un 74%, seguido de un 22% 

un nivel deficiente y con un 4% un nivel eficiente. 

Nuestra estrategia planteada es contratar una empresa que nos brinde la 

capacitación al personal encargado del manejo del marketing digital dentro 

de la empresa. 

3. Se identificó que el nivel de posicionamiento es medio con, un 54% de una 

empresa de Transportes en Trujillo - 2022, seguido de un nivel bajo con un 

30%, y con un 16% presentó un nivel alto. 

Planteamos contratar Publicaciones orgánicas en redes sociales con el 

propósito de aumentar seguidores, conectar con los existentes y mejorar el 

tráfico de visitas en la página web de la empresa. 

4. Se logró establecer que sí existe relación entre marketing digital y las 

dimensiones del posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo 

– 2022, porque en la prueba de correlación de Rho de Spearman se tuvo un 

puntaje de significancia del 0,000 siendo menor a 0,05. 

 Plantear reuniones de inducción con la gerencia de la empresa de 

Transportes a fin de establecer un personal que asuma la gestión de 

marketing digital para la empresa o la contratación de una empresa 

especializada para tal fin. 
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VII. RECOMENDACIONES 
 

1. Se recomienda al gerente de la empresa tener en cuenta todos los datos 

encontrados sobre el manejo del marketing digital y sobre el 

posicionamiento para poder proponer estrategias que permita mejorar la 

situación problemática.  

2. Se recomienda al encargado de marketing realizar acciones de 

fidelización que sobre todo crear un valor diferenciador al servicio de 

transporte que los clientes permitan crear un vínculo. 

3. Se recomienda a la empresa evaluar los requerimientos de los 

consumidores  con el propósito de poder alinear las estrategias propuesta 

de acuerdo a sus necesidades y requerimientos. 

4. Se recomienda a los investigadores que quieren evaluar las mismas 

dimensiones en la institución de estudio, considerar otras dimensiones de 

estudio para poder contrastar los cambios que puede generar en el 

comportamiento de la variable. 
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ANEXO  

Cuadro 1: Marketing digital y posicionamiento de una empresa de Transporte en Trujillo, 2022 

FORMULACIÓN DEL 
PROBLEMA 

OBJETIVOS DE LA 
INVESTIGACIÓN 

HIPÓTESIS VARIABLES 
POBLACIÓN 
Y MUESTRA 

ENFOQUE / DISEÑO  
TÉCNICA / 

INSTRUMENTO 

¿Existe una relación 
entre marketing digital y 

posicionamiento de 
una empresa de 
Transporte en Trujillo, 
2022? 

Objetivo general: 
 
Determinar la relación 
entre marketing digital y 
posicionamiento 

de una empresa de 
Transporte en Trujillo, 
2022. 

H1: Si existe una 
relación entre 
marketing digital 
y 
posicionamiento 
de una empresa 
de Transporte 
en Trujillo, 
2022. 
  
 

 
 

Variable 1:  
marketing digital  

 

Unidad de 
Análisis 

 
Clientes de la 

empresa 
 
 

Población 
 

todos los 
clientes de 

una empresa 
de 

Transporte 
en Trujillo, 

2022.  
 

 
Muestra 

 

 
 

Enfoque de 
investigación: 
  
Cuantitativo 
 
Tipo:  
Aplicada (correlacional) - 
Descriptiva  
 
Diseño: 
 
No experimental – 
transversal – descriptivo  

Técnica: 
Encuesta 
 
Instrumento: 
 
Cuestionario 
 
 
Métodos de 

Análisis de 

Investigación:  

 

Descriptivo - 

Inferencial 

  

-Excel  

SPSS versión 

25 (tablas y 

figuras) 

Problemas 
específicos: 

1. ¿Cómo se 
encuentra el 
estado actual 
sobre el marketing 
de una empresa de 
Transporte en 
Trujillo, 2022? 
 

2. ¿Cuál es el nivel 
de 
posicionamiento 
de una empresa de 

Objetivos Específicos: 

1.Describir el nivel de 
uso del marketing 
digital de una empresa 
de Transporte en 
Trujillo, 2022. 
 
2. Identificar el nivel de 
posicionamiento de 
una empresa de 
Transporte en Trujillo, 
2022 
 
 



 
 

Transporte en 
Trujillo, 2022? 

 

3. ¿Existe una 
relación entre 
marketing digital y 
las dimensiones 
del 
posicionamiento 

de una empresa de 
Transporte en 
Trujillo, 2022? 

 
 
  

3. Validar la relación 
entre marketing 
digital y las 
dimensiones del 
posicionamiento 
de una empresa de 
Transporte en 
Trujillo, 2022. 

Variable 2  
Posicionamiento 

 

 
 
 

Potenciales 
clientes (50) 

 

 

Nota. Elaboración Propia 

 

 

 

 

 



 
 

VARIABLE 
Definición conceptual Definición operacional Dimensiones 

INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 

TÉCNICA E 
INSTRUMENTO 

Variable 1:  

Marketing digital 

El marketing digital, es un 

conjunto de estrategias que 

permite una empresa poder 

mejorar la percepción de su 

segmento objetivo, es decir, 

se busca lograr posicionar en 

la mente de los consumidores 

por los diversos medios 

(Vicuña, 2018)  

El marketing digital es visto 

como un instrumento de 

gestión que debe ser creado 

y fomentado por cualquier 

organización, ya que tiene 

como objetivo mejorar las 

cualidades de un negocio 

para hacerlo competitivo en 

el mercado. A través de un  

plan. 

Flujo Experiencia 

Ordinal 

 

 

 

 

 

 

Encuesta – 

Cuestionario 

Interactivo 

Atracción 

Funcionalidad Perceptible 

Persuabilidad 

Intuitiva 

Feedback Interrelación 

Crecimiento 

Transmitir 

Fidelización 

Contenido 

Diálogo 

Compromiso 

 

 

 

Variable 2: 

Según Portilla (2021) el 

posicionamiento son aquellas 

actividades y las tácticas 

dentro de las empresas en 

donde se tiene por objetivo 

Proceso y esquema 

estructurado que tiene por 

finalidad fijar una marca, 

producto o servicio en la 

mente del consumidor, en la 

Producto 
Atributos 
Beneficios 

Ordinal 

 

 

 

Encuesta – 

Cuestionario 

ANEXO  

Matriz de operacionalización  



 
 

 

Nota. Elaboración Propia

Posicionamiento 

 

 

 
  

establecerse la marca o 

servicio en la mente de los 

clientes por medio de una 

estrategia de comunicación 

publicitario facilitando de esta 

manera el posicionamiento 

fuerte, relacionado y firme. 

 

cual con tan solo mencionar 

una característica la persona 

identifique a la empresa o al 

producto o servicio   

Personal 
Capacitación 

   Desempeño 

Calidad 

Atención al 
Cliente 
Calidad de 

medios virtuales 

Imagen Prestigio  

 



 
 

Anexo  

Cuestionario para medir el manejo del Marketing digital 

Fecha ___/____/___  

El presente cuestionario, tiene por objetivo conocer el manejo del marketing digital 

que se está llevando en la presente empresa, conociendo mediante la percepción 

de los colaboradores.   

Instrucciones: Leer detenidamente las preguntas y contestar sin excepción cada 

una de ellas, seguidamente seleccione o marque con una “X” la respuesta que 

usted crea es la indicada en base a sus conocimientos. Donde:

 

Marketing Digital 

Flujo 1 2 3 4 5 

1. ¿Considera usted importante que la empresa de 

nombre Empresa de Transportes Femasa S.A.C 

ofrece herramientas virtuales que permiten 

tener una conectividad? 

     

2. ¿Considera usted que el ofrecimiento de una 

buena experiencia al ingresar a sus redes 

sociales es buena? 

     

Funcionabilidad 1 2 3 4 5 

3. ¿Cree que es de vital importancia la utilización 

de las redes sociales para informarse sobre los 

servicios que ofrece la empresa? 

     

4. ¿Considera usted que las redes sociales que 

presenta Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C impulsa la interacción? 

     

5. ¿Considera usted que los recursos digitales en 

la internet son atractivos, claros y de fácil 

manejo? 

 

     

1 2 3 4 5 

Totalmente en 
desacuerdo 

En desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente de 
acuerdo 

 



 
 

Feedback 1 2 3 4 5 

6. ¿Los medios digitales actuales permite 

mantener una conversación en tiempo real con 

la Empresa de Transportes Femasa S.A.C? 

     

7. ¿Considera usted que la comunicación que se 

tiene con la empresa es de manera recíproca? 

     

Fidelización 1 2 3 4 5 

8. ¿Considera que la Empresa de Transportes 

Femasa S.A.C brinda oportuna información? 

     

9. ¿Considera que la Empresa de Transportes 

Femasa S.A.C hace uso adecuado de las redes 

sociales? 

     

10. ¿Considera usted eficiente las compras en la 

empresa? 

     

11. ¿Consideras que las estrategias empleadas 

por la empresa impulsa la adquisición de los 

servicios online? 

     

12. ¿Considera que la empresa brinda información 

llamativa y genera interacción? 

     

Nota. Elaboración propia 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

Anexo  

Cuestionario para medir el posicionamiento 

Objetivo: Medir el nivel de posicionamiento de la Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C 

Instrucciones: Leer detenidamente las preguntas y contestar sin excepción cada 

una de ellas, seguidamente seleccione o marque con una “X” la respuesta que 

usted crea es la indicada en base a sus conocimientos. 

Donde: 

 

 

 

 

 

Posicionamiento 

Producto 1 2 3 4 5 

1. ¿Considera usted de carácter importante 

la presentación e innovación del servicio 

en el momento de realizar la compra? 

     

2. ¿Considera usted que la Empresa de 

Transportes Femasa S.A.C? da a 

conocer en su fan page la promoción de 

sus diversos productos? 

     

Personal 1 2 3 4 5 

3. ¿Considera usted que el personal de la 

empresa se encuentra con la capacidad 

de impartir lo que se está ofreciendo? 

     

4. ¿Considera usted que el personal de la 

empresa se encuentra con los 
     

1: Totalmente en desacuerdo                  4: Acuerdo 

2: Desacuerdo                                            5: Totalmente de acuerdo 

3: Indiferente 



 
 

conocimientos necesarios para poder 

atender sus necesidades? 

Calidad 1 2 3 4 5 

5. ¿Usted considera la efectividad y 

eficiencia del servicio en el área de 

atención al cliente al momento de decidir 

la compra del pedido? 

     

6. ¿Usted cree que los medios digitales de 

la Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C son administrados de manera 

eficiente? 

     

7. ¿Comparte usted en sus redes sociales 

la información que es brindada a la 

empresa? 

     

Imagen (marca) 1 2 3 4 5 

8. ¿Usted cree que la Empresa de 

Transportes Femasa S.A.C.? si cuenta 

con una adecuada imagen en la zona? 

     

9. ¿Usted considera que la Empresa de 

Transportes Femasa S.A.C? si tiene una 

identidad de marca de fácil 

reconocimiento?  

     

10. Por su trayectoria en el sector 

empresarial ¿Usted considera que la 

empresa es considerada como primera 

instancia la adquisición de los servicios 

que ofrece la Empresa de Transportes 

Femasa S.A.C? 

     

Nota. Elaboración propia. 



 
 

         ANEXO  

         Validación de juicio de expertos 

VALIDADOR N°1 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL (VARIABLE 1) 

 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Flujo Si No Si No Si No 

01 ¿Considera usted importante que la empresa de nombre Empresa de Transportes 
Femasa S.A.C ofrece herramientas virtuales que permiten tener una conectividad? 

X  X  X   

02 
¿Considera usted que el ofrecimiento de una buena experiencia al ingresar a sus redes 
sociales es buena? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Funcionalidad Si No Si No Si No  

03 ¿Cree que es de vital importancia la utilización de las redes sociales para informarse 

sobre los servicios que ofrece la empresa? 

X  X  X   

04 ¿Considera usted que las redes sociales que presenta Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C impulsa la interacción? 

X  X  X   

05 ¿Considera usted que los recursos digitales en la internet son atractivos, claros y de fácil 

manejo para el usuario final? 

 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 3: Feedback Si No Si No Si No  

06 ¿Los medios digitales actuales permite mantener una conversación en tiempo real con 
la Empresa de Transportes Femasa S.A.C? 

X  X  X   

07 ¿Considera usted que la comunicación que se tiene con la empresa es de manera 
recíproca? 

X  X  X   

 
DIMENSIÓN 4: Fidelización        

08 ¿Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C brinda oportuna 
información? 

X  X  X   

09 ¿Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C hace uso adecuado de las 
redes sociales? 

X  X  X   

10 ¿Considera usted eficiente las compras en la empresa? X  X  X   

11 ¿Consideras que las estrategias empleadas por la empresa impulsa la adquisición de 
los servicios online? 

X  X  X   

12 
¿Considera que la empresa brinda información llamativa y genera interacción? X  X  X   



 
 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [  X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

Apellidos y nombres del juez validador.  Especialista en Metodología de la Investigación y Estadística. Guido Trujillo Valdiviezo 

Especialidad del validador: Magíster en Administración de empresas 

                                                                                                                                                                08 de Octubre, del 2022 

 

 

 

                                                                                                                                            Firma del experto 

 DNI: 25570359 

  

 

 

      



 
 

Anexo : 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE POSICIONAMIENTO (VARIABLE 2) 
 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia
1 

Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Producto Si No Si No Si No 

1 ¿Considera usted de carácter importante la presentación e innovación 

del servicio en el momento de realizar la compra? 

X  X  X   

2 
¿Considera usted que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C da a 

conocer en su fan page la promoción de sus diversos productos? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Personal Si No Si No Si No  

3 ¿Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con la 

capacidad de impartir lo que se está ofreciendo? 

X  X  X   

4 ¿Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con los 

conocimientos necesarios para poder atender sus necesidades? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 3: Servicio Si No Si No Si No  

5 ¿Usted considera la efectividad y eficiencia del servicio en el área de atención 

al cliente al momento de decidir la compra del pedido? 

X  X  X   

6 ¿Usted cree que los medios digitales de la Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C son administrados de manera eficiente? 

X  X  X   

7 ¿Comparte usted en sus redes sociales la información que es brindada a la 

empresa? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 4: Imagen Si No Si No Si No  
8 ¿Usted cree que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si cuenta con una 

adecuada imagen en la zona? 

X  X  X   

9 ¿Usted considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si tiene una 

identidad de marca de fácil reconocimiento?  

X  X  X   

10 Por su trayectoria en el sector empresarial ¿Usted considera como primera 

instancia la adquisición de los servicios que ofrece la Empresa de Transportes 

Femasa S.A.C? 

X  X  X   

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

 



 
 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [  X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

Apellidos y nombres del juez validador.  Especialista en Metodología de la Investigación y Estadística. Guido Trujillo Valdiviezo 

Especialidad del validador: Magíster en Administración de empresas 

                                                                                                                                                                08 de Octubre, del 2022 

 

 

 

                                                                                                                                            Firma del experto 

 DNI: 25570359 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

           ANEXO  

VALIDADOR N°2 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL (VARIABLE 1) 

 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Flujo Si No Si No Si No 

01 ¿Considera usted importante que la empresa de nombre Empresa de Transportes 
Femasa S.A.C ofrece herramientas virtuales que permiten tener una conectividad? 

X  X  X   

02 
¿Considera usted que el ofrecimiento de una buena experiencia al ingresar a sus redes 
sociales es buena? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Funcionalidad Si No Si No Si No  

03 ¿Cree que es de vital importancia la utilización de las redes sociales para informarse 

sobre los servicios que ofrece la empresa? 

X  X  X   

04 ¿Considera usted que las redes sociales que presenta Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C impulsa la interacción? 

X  X  X   

05 ¿Considera usted que los recursos digitales en la internet son atractivos, claros y de fácil 

manejo para el usuario final? 

 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 3: Feedback Si No Si No Si No  

06 ¿Los medios digitales actuales permite mantener una conversación en tiempo real con 
la Empresa de Transportes Femasa S.A.C? 

X  X  X   

07 ¿Considera usted que la comunicación que se tiene con la empresa es de manera 
recíproca? 

X  X  X   

 
DIMENSIÓN 4: Fidelización        

08 ¿Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C brinda oportuna 
información? 

X  X  X   

09 ¿Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C hace uso adecuado de las 
redes sociales? 

X  X  X   

10 ¿Considera usted eficiente las compras en la empresa? X  X  X   

11 ¿Consideras que las estrategias empleadas por la empresa impulsa la adquisición de 
los servicios online? 

X  X  X   

12 
¿Considera que la empresa brinda información llamativa y genera interacción? X  X  X   

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 



 
 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [  X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

Apellidos y nombres del juez validador.  Mg: Franklin Guerrero Campos           

Especialidad del validador: Ingeniero de Sistemas / Magister en Docencia Universitaria 
 

                                                                                                                                                                

08 de Octubre, del 2022 

 

 

 

                                                                                                                                            Firma del experto 

 DNI: 33594072 



 
 

ANEXO 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE POSICIONAMIENTO (VARIABLE 2) 
 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia
1 

Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Producto Si No Si No Si No 

1 ¿Considera usted de carácter importante la presentación e innovación 

del servicio en el momento de realizar la compra? 

X  X  X   

2 
¿Considera usted que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C da a 

conocer en su fan page la promoción de sus diversos productos? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Personal Si No Si No Si No  

3 ¿Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con la 

capacidad de impartir lo que se está ofreciendo? 

X  X  X   

4 ¿Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con los 

conocimientos necesarios para poder atender sus necesidades? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 3: Servicio Si No Si No Si No  

5 ¿Usted considera la efectividad y eficiencia del servicio en el área de atención 

al cliente al momento de decidir la compra del pedido? 

X  X  X   

6 ¿Usted cree que los medios digitales de la Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C son administrados de manera eficiente? 

X  X  X   

7 ¿Comparte usted en sus redes sociales la información que es brindada a la 

empresa? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 4: Imagen Si No Si No Si No  
8 ¿Usted cree que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si cuenta con una 

adecuada imagen en la zona? 

X  X  X   

9 ¿Usted considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si tiene una 

identidad de marca de fácil reconocimiento?  

X  X  X   

10 Por su trayectoria en el sector empresarial ¿Usted considera como primera 

instancia la adquisición de los servicios que ofrece la Empresa de Transportes 

Femasa S.A.C? 

X  X  X   

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

 



 
 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [  X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

Apellidos y nombres del juez validador.  Mg: Franklin Guerrero Campos           

Especialidad del validador: Ingeniero de Sistemas / Magister en Docencia Universitaria 

                                                                                                                                                                08 de Octubre, del 2022 

 

 

 

                                                                                                                                            Firma del experto 

 DNI: 33594072 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

ANEXO  

VALIDADOR N°3 

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL (VARIABLE 1) 

 

Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia1 Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Flujo Si No Si No Si No 

01 ¿Considera usted importante que la empresa de nombre Empresa de Transportes 
Femasa S.A.C ofrece herramientas virtuales que permiten tener una conectividad? 

X  X  X   

02 
¿Considera usted que el ofrecimiento de una buena experiencia al ingresar a sus redes 
sociales es buena? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Funcionalidad Si No Si No Si No  

03 ¿Cree que es de vital importancia la utilización de las redes sociales para informarse 

sobre los servicios que ofrece la empresa? 

X  X  X   

04 ¿Considera usted que las redes sociales que presenta Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C impulsa la interacción? 

X  X  X   

05 ¿Considera usted que los recursos digitales en la internet son atractivos, claros y de fácil 

manejo para el usuario final? 

 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 3: Feedback Si No Si No Si No  

06 ¿Los medios digitales actuales permite mantener una conversación en tiempo real con 
la Empresa de Transportes Femasa S.A.C? 

X  X  X   

07 ¿Considera usted que la comunicación que se tiene con la empresa es de manera 
recíproca? 

X  X  X   

 
DIMENSIÓN 4: Fidelización        

08 ¿Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C brinda oportuna 
información? 

X  X  X   

09 ¿Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C hace uso adecuado de las 
redes sociales? 

X  X  X   

10 ¿Considera usted eficiente las compras en la empresa? X  X  X   

11 ¿Consideras que las estrategias empleadas por la empresa impulsa la adquisición de 
los servicios online? 

X  X  X   

12 
¿Considera que la empresa brinda información llamativa y genera interacción? X  X  X   



 
 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [  X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

Apellidos y nombres del juez validador.  Mg. Rosmeri Mariana Coronado Ramírez 

Especialidad del validador: Ingeniería Empresarial – Magíster en Administración de empresas 
 

                                                                                                                                                                

08 de Octubre, del 2022 

 

 

 

                                                                                                                                            Firma del experto 

DNI: 43183740 
 



 
 

ANEXO  

CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE POSICIONAMIENTO (VARIABLE 2) 
Nº DIMENSIONES / ítems Pertinencia

1 
Relevancia2 Claridad3 Sugerencias 

DIMENSIÓN 1: Producto Si No Si No Si No 

1 ¿Considera usted de carácter importante la presentación e innovación 

del servicio en el momento de realizar la compra? 

X  X  X   

2 
¿Considera usted que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C da a 

conocer en su fan page la promoción de sus diversos productos? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 2: Personal Si No Si No Si No  

3 ¿Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con la 

capacidad de impartir lo que se está ofreciendo? 

X  X  X   

4 ¿Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con los 

conocimientos necesarios para poder atender sus necesidades? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 3: Servicio Si No Si No Si No  

5 ¿Usted considera la efectividad y eficiencia del servicio en el área de atención 

al cliente al momento de decidir la compra del pedido? 

X  X  X   

6 ¿Usted cree que los medios digitales de la Empresa de Transportes Femasa 

S.A.C son administrados de manera eficiente? 

X  X  X   

7 ¿Comparte usted en sus redes sociales la información que es brindada a la 

empresa? 

X  X  X   

 DIMENSIÓN 4: Imagen Si No Si No Si No  
8 ¿Usted cree que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si cuenta con una 

adecuada imagen en la zona? 

X  X  X   

9 ¿Usted considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si tiene una 

identidad de marca de fácil reconocimiento?  

X  X  X   

10 Por su trayectoria en el sector empresarial ¿Usted considera como primera 

instancia la adquisición de los servicios que ofrece la Empresa de Transportes 

Femasa S.A.C? 

X  X  X   



 
 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

 

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Existe suficiencia en el instrumento. 

Opinión de aplicabilidad: Aplicable [  X ] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ] 

 

Apellidos y nombres del juez validador.  Mg. Rosmeri Mariana Coronado Ramírez 

Especialidad del validador: Ingeniería Empresarial – Magíster en Administración de empresas 

                                                                                                                                                                08 de Octubre, del 2022 

 

 

 

                                                                                                                                            Firma del experto 

                                                                                                                                     DNI. 43183740 
 

 

 

 

 



 
 

Anexo  

 Carta de Solicitud  

 



 
 

Anexo  

 Carta de aceptación  

 



 
 

 

 

Anexo  

Prueba piloto 

Base de datos 

 

Nota. Elaboración Propia 

 

Tabla 6 

Prueba piloto Variable Marketing digital 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100.0 

Excluido* 0 .0 

Total 20 100.0 

Nota.* La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

 



 
 

ANEXO 
Tabla 7 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.858 12 

 
Nota. Según Hernández (2014) manifiesta que la base de datos es confiable cuando 
supera el 0.75 
0.5 – 0.75 Alfa de Cronbach es aceptable 
0.75- 0.85 el alfa es altamente confiable 
0.85- 1 el muy alta o confiable la base  
 

  

Tabla 8 

Prueba piloto. Variable Posicionamiento 

Resumen de procesamiento de casos 

 N % 

Casos Válido 20 100.0 

Excluido* 0 .0 

Total 20 100.0 

Nota. *La eliminación por lista se basa en todas las variables del procedimiento. 

  
Tabla 9 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

.763 10 

Nota. Elaboración propia. 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Anexo  

BASE DE DATOS TOTAL 50 CLIENTES 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

 

Anexo  

Figura 1.  

Manejo del marketing digital 

 
 
Nota: Elaboración propia en SPSS versión 26 

 

Figura 2. 

Nivel del posicionamiento de la empresa 

 
Fuente: Elaboración propia en SPSS versión 26 
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