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Resumen

La investigacion propuso por objetivo general determinar la relacién entre
marketing digital y posicionamiento de una empresa de Transportes en Truijillo -
2022, reconociendo tener por tipo de estudio aplicada, por enfoque cuantitativo,
y por nivel correlacional, se tuvo por definicibn emplear por muestra de estudio
a 50 personas que son los clientes promedio mensual que se atienden empresa,
y se reconocié 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
presentd un nivel medio con un 54%, de la misma manera, se hizo una prueba
estadistica de Rho de Spearman para validar la relacién entre la relacion entre
las dimensiones del posicionamiento con el marketing digital, obteniendo un
puntaje de significancia del 0,000 siendo menor al 0,05. Concluyendo, que si
existe una relacion altamente significativa entre las variables de estudio porque

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

Palabras clave: Estrategias, marketing digital, posicionamiento, fidelizacion.
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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 Truijillo
- 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. INTRODUCCION

Segun Bricio & Calle (2018), un estudio realizado en Ecuador sugiere que las
empresas tienen problemas para utilizar estrategias digitales en los principales
medios de comunicacién, lo que puede perjudicar su posicionamiento de marca en

el mercado.

En Colombia, segun Trejos (2021) hace manifiesta que en las empresas
privadas no consideran importante la aplicacion 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, observandose 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, segun Hernandez & Figueroa (2018) indica que las Mypes
colombianas hoy en dia, se ve una débil actualizacion de las nuevas herramientas
tecnoldgicas 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 inversion realizada en sus

estrategias no sea tan provechosa, ni el impacto esperado.

Ascurra et al. (2019) observaron que las empresas en el Perl 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, Callafiaupa (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 percepcién de sus clientes, entre ellos aspectos claves de su
producto, y sobre la empresa, para que puedan mejorar y lanzar informaciéon mas
segmentada. En Puno, segun Carpio et al. (2019), los negocios locales no estan
muy interesados en invertir en la realizacion de post publicitarios debido a que no

cuentan con un plan de marketing digital que planifique y programe estrategias que



generen impacto a nivel local, dando como resultado una caida 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) sefala que son pocas las empresas que
estan enfrentando el reto de la transformacién digital, sobre todo las MYPES
sefialando que es uno de los tipos de empresa mas afectado por las externalidad y
ambiente comercial, esto se debe por la ausencia y manejo adecuado de la
informacion, y por los limitados recursos, afirmando que se registro solo el 40% de
participacion de ellas en las principales plataformas digitales, logrando ser reflejada

en su estado de ventas, esto permitird 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 nimero de
empresas que operan alli. Aunque muchas empresas no se adaptaron a las nuevas
necesidades del mercado, no aplicaron herramientas que les ayudaran a llegar a
los clientes 0 a aumentar su numero. Tampoco utilizan medios o aplicaciones
digitales para gestionar sus marcas y productos, por lo que tienen poca aceptacion
entre los clientes potenciales debido a la falta de canales de comunicaciéon entre
ellos y ellas. Muchos empleados no tienen los conocimientos adecuados para
aplicar metodologias de trabajo adaptadas a la venta digital, esto dificulta la

interaccién con los miembros del segmento objetivo.

Como forma de abordar esta interrogante y explorar posibles implicaciones, se
planted la siguiente formulacion del problema: ¢ Existe relacién entre el marketing

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

Teniendo por justificacion tedrica, porque se analizdé diversos aportes de
autores que ayudaron a conocer el significado de un marketing digital y el
posicionamiento. Del mismo modo, se tiene por justificacibn metodoldgica porque
se empled diversos aspectos de metodologia de la investigacion cientifica para
definir un tipo, disefio y definir los instrumentos que fueron utilizados para el recojo
adecuado de los datos. Ademas, existia una razon practica para conocer la
situacion actual del comportamiento de una variable, como es el caso de marketing

digital y posicionamiento.



Se tuvo por objetivos de la investigacion, por objetivo general, Determinar la
relacion entre marketing digital y posicionamiento de una empresa de Transportes
en Trujillo - 2022, y por objetivos especificos: 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 relacion entre marketing digital y las dimensiones del posicionamiento de

una empresa de Transportes en Truijillo - 2022.

Se plantearon las siguientes hipotesis H1: Existe relacion entre el marketing
digital y el posicionamiento de una empresa de transporte en Truijillo, 2022. HO: No
existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento de una empresa de
transporte en Truijillo, 2022.



MARCO TEORICO
El marco tedrico comienza con una descripcion de trabajos anteriores
relacionados con el marketing digital y el posicionamiento, como se explica a

continuacion:

En su tesis, titulada "EI marketing digital transforma la gestion de las pymes
en Colombia", Striedinger (2018) buscé determinar si el marketing digital es efectivo
en la transformacion de las pymes de transporte en Colombia. Su investigacion se
centré 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 reconocio 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
promocién de sus servicios, de la misma manera, se afirmo6 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 present6 por el débil
reconocimiento sobre los beneficios de la realizacion de un marketing digital, la
investigacion tuvo por aporte, la discusion del primer objetivo especifico sobre el

estado de utilizacién de un marketing digital.

Gallardo y Ludeia (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 habian sido seleccionadas aleatoriamente entre la poblacién
de la ciudad. La encuesta arroj6 que el 55% de los encuestados considera
importante la implementacion de un plan de marketing digital; sin embargo, el 45%
indicé que la empresa no conoce las percepciones y necesidades de los clientes,
el 37% sefalod que utiliza canales tradicionales para la difusion de sus servicios y el
63% utiliza mas medios digitales que otras empresas. En conclusion, Gallardo y
Ludefia propusieron a Digitech crear un plan de marketing digital para aumentar su
cuota de mercado a través de un mejor posicionamiento entre los consumidores

gue tienen acceso limitado a los medios de comunicacion tradicionales; estas



personas estarian entonces mas 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
investigacion sobre la medicion de los procesos de posicionamiento y marketing,
estableci6 como objetivo analizar la calidad del servicio en una empresa de
transporte de Guayaquil. La metodologia fue exploratoria, disefio experimental con
96 usuarios, a los que aplico una técnica de recoleccion 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 concluyé que es
necesaria la aplicacién de una serie de estrategias que permitan la prevalencia en
el mercado, especialmente para la aceptacion por parte de los consumidores.

En su tesis, Arriaga (2022) utilizé un enfoque cuantitativo, nivel correlacional
y disefio no experimental para estudiar la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de la empresa de transporte turistico Acunta SAC. Encuesto a 345
personas mediante un cuestionario. Los resultados mostraron que el 62,9%
presentaba un buen nivel de marketing digital, el 36,2% tenia un nivel muy bueno,
el 51,6% tenia un buen nivel de captacion de clientes, el 54,2% tenia 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 correlacion demostré que existe una relacion significativa entre
el marketing digital y las dimensiones de posicionamiento, especialmente porque
obtuvo una puntuaciéon de significacion inferior a 0,000, lo que indica que la
dimensién con mayor relacion es la de valor de marca. La prueba Rho de Spearman
obtuvo una puntuacion de correlacion de 0,000 y un coeficiente de correlacion de
0,788, lo que demuestra que existe una relacion en este caso.

Monjaras (2021) afirma en su investigacion que el objetivo de su estudio era
analizar un plan de marketing que afecte al posicionamiento, que defini6 como "la
percepcion que tiene una organizacion de su propio valor y posicién en relacién con
otras organizaciones en un mercado." La muestra del estudio estaba formada por

384 individuos a los que se administré un cuestionario como instrumento de



recogida. Los resultados mostraron que el 51% de los encuestados expresaron un
nivel medio de satisfaccion con la gestion 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", determind la relacion
entre las variables de estudio utilizando una encuesta para la recoleccion de datos
a 81 clientes de la empresa. Los principales resultados fueron que existe un buen
nivel en la gestion 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
encontré que el posicionamiento de la empresa se encontré en nivel regular
representado con un 47%, indicando que esto se debe a que no aplican algun tipo
de estrategia que permita interactuar adecuadamente con el segmento objetivo.
Concluyendo, que esto se debe porque la empresa si considera importante la
aplicacion del marketing digital para tener un mayor impacto en sus clientes y lograr
fidelizarlos.

Cruz (2020) realiz6 una encuesta en linea a la industria del disefio y la
fotografia de Lima para identificar las estrategias de marketing que podrian
utilizarse para mejorar la posicion de una empresa de disefio y fotografia. El objetivo
de la investigacion fue desarrollar estrategias para resolver el problema de estudio,
teniendo un tipo de investigaciébn 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 investigacion, y habia un bajo posicionamiento representado
por el 55%. Se concluyé tener como principal solucion la realizacion de un plan de
estrategias, que esté orientado a las necesidades de los clientes y empresa, que
permita una adecuada captacion de los clientes para una oportuna aceptacion. La
presente investigacion sirvidé de aporte para el disefio de una propuesta.

En su tesis, Cordova (2020) inform6 de que, como resultado de su estudio,
descubrio que el marketing digital no era eficaz para aumentar la cuota de mercado
de la empresa. Con un 23% de los encuestados que afirmo tener un conocimiento
deficiente de las técnicas de marketing digital, seguido de un 20% que considerd

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



excelente; se llegé a la conclusion de que el nombre de la empresa no llegaba a
mucha gente y su posicion dentro del mercado era baja, atribuyendo el 23% de los
encuestados a la falta de conocimiento sobre como utilizar eficazmente las técnicas
de marketing digital y el 20% creyendo que se debia a su escasa visibilidad. Tras
realizar una prueba de correlacion de Spearman, se determiné que existe una
relacion entre las variables. Esto se debié a que se obtuvo una puntuacion de

significacién de 0,000 y un coeficiente de correlacion de 0,782.

Angeles (2019) realiz6 un estudio para evaluar la efectividad de las
estrategias de marketing y posicionamiento de la institucion. El propdsito principal
era determinar si las estrategias de marketing digital de la institucién estaban o no
alineadas con su mision y vision, asi como si existian o no problemas
presupuestarios y de costos.

Asi como, que el 42% de los consumidos potenciales son los de 19 a 25
afos, indicando, que las estrategias propuestas son deficientes presentando un
posicionamiento mediano con un 38%, Para alcanzar los objetivos de la empresa,
se desarrollé una estructura que sirviera de guia al responsable del area para
obtener mejores resultados. En conclusion, se realiz6 una prueba de correlacion
Rho de Spearman, que indic6 una significancia de 0,001 y un coeficiente de 0,899,
validando la relacion entre ambas variables.

Herndndez & Leonardo (2018) realizaron un estudio descriptivo para
examinar el posicionamiento de una empresa en Chiclayo, Peru. Los investigadores
definieron que su poblacién de estudio estuvo conformada por 179 usuarios de la
empresa. Como resultado, el 56% de los encuestados afirmo tener una percepcion
baja de la empresa. El 34% dijo tener una percepcion de nivel medio, y el 10% dijo
tener una percepcion 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 conclusion, la empresa no lleva a cabo ningun tipo
de estrategias publicitarias o de marketing para poder posicionarse en la mente de

su segmento objetivo.

En Chiclayo, Siguefias (2018) realiz6 una encuesta respecto al marketing digital

y posicionamiento de marca de una empresa. El objetivo fue proponer estrategias



para mejorar el posicionamiento de marca de la empresa; la metodologia fue
descriptivo-cuantitativa. Para la poblacion de estudio se utilizé un total de 383
personas; la técnica de recoleccion de datos fue encuesta. Se encontré que 38%
de las personas estan de acuerdo con la calidad del producto, seguido por 10%
debido a su precio. El posicionamiento en esta empresa esta débilmente
representado con un 45%. Un andlisis estadistico mostré que existe una alta
relacion entre las variables porque la prueba de correlacion Rho de Spearman

obtuvo una puntuacion de significacion de 0,000.

Trujillo, Gutiérrez y Vilca (2019) realizaron un estudio descriptivo-cuantitativo
del posicionamiento de un centro comercial utilizando un disefio no experimental y
correlacional. En su investigacion participaron 230 usuarios que fueron
encuestados como instrumentos de recoleccion de datos. Los resultados mostraron
gue existe un nivel débil de posicionamiento con un 50% y un nivel alto con un 44%.
Se concluyd que existe una ineficiente satisfaccion del cliente debido a la falta de
atencién personalizada y promociones. La investigacion es util para saber como se
mide el posicionamiento y cémo puede servir de base para establecer matrices de
operacionalizacion.

En la tesis de Campos (2022), “Plan de Marketing Digital para Mejorar el
Posicionamiento de la Empresa de Transporte Turistico Acunta SAC Chiclayo -
2018”, que tuvo como objetivo medir la relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento en una empresa de transporte turistico, definié tener 345 clientes
como la muestra de estudio, y un cuestionario como instrumento de recogida de
informacion. Los resultados arrojaron que el marketing digital esta 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 conclusion, para
validar la existencia de la relacion entre las variables se realiz6 una prueba de
correlacion Rho de Spearman con una sig. puntuacion de 0.000, aceptando la
relacion.

Para complementar la conceptualizacion de las variables, es importante
sefalar que, segun Vicufia (2018), el marketing digital se refiere a un conjunto de

estrategias que permiten a una empresa mejorar su percepcion entre su segmento



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 proposito, que ayuda a mejorar la imagen institucional ante
los clientes. Donde sirvi6 como guia para la orientacion 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 proposito de

poder realizar un mejor crecimiento (Ramirez, 2021)

En la actualidad, segin Cueva (2022). se puede observar que el marketing digital
es de suma importancia porque ayudara 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 realizacién del plan de marketing
porque permitird a la empresa lograr promocionar sus diversos productos que
ofrece para que sea de facil reconocimiento por su segmento objetivo. Por otro lado,
el plan de marketing tiene como principal problema es buscar obtener mejores
beneficios econémicos y posicién en el mercado, debido que ayuda a difundir de
una manera mas masiva los diversos productos que ofrece la empresa para lograr

obtener el éxito empresarial.

Para Ramirez (2021) hace referencia que, para medir el marketing digital,
propuso hacerlos mediante las 4'F, estando conformadas por las siguientes

dimensiones:

i. La primera dimension. Flujo: esta relacionado con la capacidad de comunicacion
via internet que tenemos para la interactividad de informacion, que la empresa
debe impartir a sus usuarios la cual debe ser concreta, constante, claray completa
para que sea de facil entendimiento y pueda ser compartida, debido que este
medio digital mejorara la experiencia e interactiva entre empresa — cliente, con la

finalidad de poder captar su atencion (Ramirez, 2021).



ii. La dimension. 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 informacion que se brindar sea Util, para que
las ofertas y novedades sobre los productos y servicios pasaran desapercibidos
para los usuarios. Cabe sefialar, que para que esto se pueda cumplir la plataforma
digital de la empresa deberéa ser de facil entendimiento y accesible para cualquier
tipo de usuario, debido que esto evitara 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 navegacion util y
clara para el usuario, una vez que el usuario es captado evitar que el vinculo de

rompa (Ramirez, 2021).

iii. La dimension. Feedback: Esto consiste en que la empresa deba aplicar
estrategias que permita mantener la comunicacion, la cual permita la interaccién
conjunta entre usuarios y empresa de manera activa o también llamada
bidireccional, para ello se debe aplicar acciones que ayuden a mantener una
comunicacion fluida y en confianza, para la continuidad del didlogo, aprovechando
este estado para poder ofertar los productos y brindar informacion clave que
permita captar su atencién, la cual se debe aplicar el poder de negociacion para
poder concretar un cierre de venta, debido que estas plataformas digitales ayudan
a brindar mayores oportunidades (Ramirez, 2021).

iv. La cuarta dimensién. Fidelizacion: es necesario la fidelizacion 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
gue 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 algun incentivo por la compra, entre otro tipo de acciones que
permite volver a despertar el interés y mantenerlos en constante interaccion. Cabe
sefalar, que es necesario que la empresa emplee diversas herramientas o una
plataforma clave que permita la interaccion 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 actualizacién y a la
vanguardia de la tecnologia (Ramirez, 2021).

Al medir la variable posicionamiento, encontramos que Nontol (2021) es la
percepcion que una persona tiene sobre un producto, marca y/o empresa. Este es
un aspecto importante en el proceso de decision de compra porque permite a una
empresa diferenciarse de la competencia. El cliente genera una serie de
preferencias y aceptacion 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 algin bien o empresa por su
valor diferenciador ante la competencia presentada en el mercado. El presente
margen de valor genera un vinculo emocional o de relacion que es albergado en la
mente del consumidor. Por tanto, cuando una empresa si tiene un adecuado
posicionamiento es que, si esta realizando un buen trabajo, logra cubrir el total de
expectativas y que sobresale de otras.

De igual forma, segun 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 logré
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 especifico de personas

para que quieran comprar sus productos o servicios.

Cabe mencionar, que el posicionamiento en una organizacion es de gran
importancia porque hace referencia que si esta realizando sus actividades o que el

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

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

dimensiones que permite medir la variable posicionamiento, son las siguientes

La primera dimensién. Producto. Son aquellas caracteristicas
diferenciadoras que un producto y/o servicio tienen para que el cliente reconozca
del resto de la competencia, aquellas que ayudan a mejorar su percepcion y que
atienden sus necesidades y logran cubrir sus expectativas (Del Prete y Redon,
2020).
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La segunda dimension. Personal. Es conocer si se encuentra posicionada la
marca de otras empresas sobre el bien o servicio ofertado, conocer las razones y
cual es su valor, es de gran importancia conocer coOmo se encuentra la competencia
para poder hacer una introspeccion y poder tomar acciones que hagan frente a la
situaciéon (Evans et al., 2022).

La tercera dimension 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 sefalar, segun Rui et al. (2022)que la calidad hace referencia como
aguel valor diferenciador y que logre cumplir con el total de las expectativas de los
clientes.

La cuarta dimension, 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 caracteristica que posee el servicio y/o
producto, del mismo modo, se debe analizar la percepciéon que tienen sobre las
promociones y estrategias que aplica la empresa para ver si son aceptadas por su
publico objetivo (Nontol, 2021).
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METODOLOGIA

3.1Tipo y disefio de investigacion

3.1.1 Tipo deinvestigacion

Hernandez y Mendoza (2018) utilizaron un enfoque cuantitativo para sustentar
Su investigacion, ya que todos los resultados fueron expresados en porcentaje.
Se realizaron pruebas estadisticas para validar la hipétesis a través de puntajes.
El tipo de investigacion es aplicada, segun Arispe (2020) considera que es
cuando el investigador pone en practica todos los conocimientos que fueron
adquiridos en el proceso de fundamentar el comportamiento de las variables, y
permitié conocer como se encuentra la situacién problematica de la empresa.
También se utilizd un tipo de investigacion correlacional, ya que este estudio
pretendia establecer una relacion entre las variables del marketing digital y el

posicionamiento.

3.1.2 Disefio de investigacién

Disefio de investigacion: No- experimental

Hernandez et al. (2018) encontraron que la recoleccion 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

investigacion.

V2

Nota. Hernandez et al. (2018)

Donde:

M: Muestra de estudio.
V1: Marketing digital
V,: posicionamiento

r: correlacion.
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3.2 Variables y operacionalizacion
Las variables de estudio, son la que se detallan a continuacion:

Variable 1: Marketing digital

El marketing digital es visto como un instrumento de gestion que debe ser
creado y fomentado por cualquier organizacién, 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 fidelizacion.
Variable 2: posicionamiento

Definicion 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 caracteristica 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. Poblacion, muestra y muestreo, unidad de andlisis

3.3.1. Poblacion
Para Hernandez et al. (2018), considera que es un conjunto de sujetos con
caracteristicas en comun 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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e Criterios de inclusion: Son los todos los clientes de la empresa, y que
sean clientes potenciales para que den informacién mas confiable.
e Criterios de exclusion: Todos los clientes que no sean frecuentes.
3.3.2 Muestra
Para, Hernandez et al (2018) es un niumero de persona que es parte de la poblacion
sobre todo es parte de la situacidén problematica y contexto de evaluacion, estando
conformada por 50 personas que son los potenciales clientes promedio mensual

gue se atienden en una empresa de Transportes en Trujillo — 2022.

3.3.3 Muestreo
El muestreo utilizado es no probabilistico, porque no se hizo ningdn uso de
alguna formula (Otzen & Manterola, 2017). Y por fue elegida bajo el conveniencia
del investigador, debido que son estas personas que conocen sobre la situacion
problemética presentada.
3.3.4 Unidad de analisis
La unidad de andlisis que se considero, ser todos los clientes de una empresa

de Transportes en Trujillo — 2022.

3.4 Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

Segun Hernandez et al. (2018) considera que la técnica es aquella accion que
realizd el investigador para obtener informacién clave que ayude a medir el
comportamiento y estado real de las variables. Se utiliz6 una encuesta como
técnica para obtener datos importantes y comprender la percepcion que tienen los
clientes de una empresa de transporte. Por lo tanto, permitié al investigador adquirir
informacion pertinente.

El instrumento, segun Hernandez y Mendoza (2018) es aquel documento formal
gue 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 estimé la validez de los
instrumentos. Este enfoque consiste en examinar si los instrumentos propuestos
son adecuados para su aplicacion, siendo estos especialistas en el tema y en el

manejo de las variables de estudio y sobre todo que tengan el grado de magister,
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El propésito de especificar las preguntas era determinar si podian medir las
dimensiones y variables del estudio y si eran aplicables para responder a los
objetivos propuestos. (Hernandez, et al., 2014).

Sefialando que el primer instrumento que medid el marketing digital fue
adaptado del autor Ramirez (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
aplicacion de los instrumentos, segun Arias (2021) hace referencia que se analizo
que el grado de confianza fue medido mediante la realizacion de la prueba
estadistica de alfa de Cronbach que su tuvo puntaje de 0,80 obteniendo un alto
nivel de confianza, sefialando que este calculo fue obtenido de la herramienta
estadistica del SPSS.

3.5Procedimientos

El procedimiento de recojo de la informacién se realizé6 como primer aspecto
importante la elaboracion de los instrumentos que ayudaron a medir las variables
de estudio, seguidamente, se hizo una validacion mediante un juicio de expertos
gue ayudd a reconocer si fueron idéneos para su aplicacion, y sobre todo si permite
dar respuesta a los objetivos que fueron propuestos. Posteriormente, se solicito el
debido permiso a la Empresa de Transportes Femasa S.A.C que facilitd las
coordinaciones con el personal y clientes respectivos que ayudd a conocer sobre

todo la situacion problematica, gestionando la aplicacion de ambos instrumentos.

3.6 Métodos de analisis
El método de andlisis de la informacién de acuerdo al propésito de la
investigacién se emple6 un método descriptivo, debido que ayudd a conocer como
se encuentra el posicionamiento de la Empresa de Transportes, detallando cada
uno de los niveles de la variables y dimensiones. Asimismo, se empleé un método

inferencial, debido que se utiliz6 una serie de procesamiento estadistico en la que
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se obtuvo tablas, figuras y datos porcentuales sobre la percepcion de los sujetos
de estudio.

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

estudio incorpord los siguientes componentes:

Beneficencia: Este criterio se aplicé al momento de haber obtenido la informacion
del diagnostico situacional, la cual se le ofrecio a la empresa con el proposito de
que pueda reconocer cudél es su estado actual en el mercado en beneficio de la

misma.

No maleficiencia: Este criterio fue empleado debido que todos los datos e
informacion que se recolectdé durante todo el proceso de investigacion, fue sin
ninguna mala intencién; esto quiere decir, que solo se usé para usos del estudio

realizado.

Autonomia. Este consiste en que el investigador no intervino en el pensamiento de
la muestra que se encuesto, respetando cada uno de las posiciones durante todo
el proceso de recojo de la informacion.
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V. RESULTADOS
Andlisis descriptivo

Para abordar los objetivos fijados, evaluamos toda la informacion 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  Porcentaje

valido 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. Elaboracién propia

Se observoé 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 area 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 Truijillo
- 2022

Tabla 2
Nivel del posicionamiento de la empresa

Nivel  Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido 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. Elaboracion propia.
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De todos los encuestados, la mayoria (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 conexién con ellos.

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

posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo - 2022.

Para validar la relacion, se hizo por primera instancia la prueba de normalidad,
sefialando que por ser igual o mayor a 50 se consideraré los resultados de la prueba

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

Tabla 3
Prueba de normalidad
Kolmogorov-Smirnov* Shapiro-Wilk
Estadistico al Sig. Estadistico al Sig.
CAL_V1 0.426 50 0 0.646 50 0
(Agrupada)
CAL_V2 0.283 50 0 0.794 50 0
(Agrupada)

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 indicé 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 relacion.

Tabla 4
Andlisis correlacional entre las dimensiones del posicionamiento y marketing digital

Marketing digital

Rho de Spearman Del producto Coeficiente de correlacion 0,880**
(servicio)
Sig. (bilateral) 0,000
Personal Coeficiente de correlacion 0,780**
Sig. (bilateral) 0,000
Calidad Coeficiente de correlacion 0,766**
Sig. (bilateral) 0,000
Imagen institucional  Coeficiente de correlacién 0,759**
Sig. (bilateral) 0,000

Nota. **De los resultados presentados, se tuvo que si se valida la relacion 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 dimension con
mayor relacion es percepcion del producto en este caso el servicio de transporte
teniendo un coeficiente de correlacion de Rho de Spearman del 0,880.

Objetivo general: Determinar la relacion entre marketing digital y

posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo — 2022.
Se hizo un analisis correlacional para poder contrastar las siguientes hipétesis:

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

empresa de Transportes en Trujillo — 2022.

HO: No existe relacion entre marketing digital y posicionamiento de una

empresa de Transportes en Trujillo — 2022.
Teniendo los siguientes resultados:

Tabla 5

Relacién entre la variable marketing digital y posicionamiento

Correlaciones

V1 V2 _
MARKETING POSICIONA
DIGITAL MIENTO
Rho de MARKETING DIGITAL Coeficiente de 1,000 ,804"
Spearman (Agrupada) correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 50 50
POSICIONAMIENTO  Coeficiente de ,804" 1,000
(Agrupada) correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 50 50

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

El analisis de los resultados presentados en la Tabla 5 demostro que la puntuacion
de significacion bilateral de 0,000 era inferior a 0,05, mientras que el coeficiente de
correlacion era de 0,404. Esto sugiere que existe una fuerte correlacion entre el
marketing digital y el posicionamiento, afirmando asi la hipétesis del investigador y

contradiciendo la hipotesis negativa.
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V. DISCUSION

Se establecié que existe una relacion entre el marketing digital y el
posicionamiento de una empresa de transporte en la ciudad de Trujillo - 2022.
Segun los resultados de la prueba de correlacion Rho de Spearman, el puntaje de
significancia fue de 0,000, lo que significa que la asociacion entre ambas variables
es fuerte con un coeficiente de correlacion de 0,804. A partir de nuestro examen de
la investigacion disponible, coincidimos con los hallazgos de Siguefias (2018),
quien realizé una evaluacion estadistica para determinar una fuerte correlacion
entre las variables. Su prueba de correlacion Rho de Spearman arrojé una
puntuacién de 0,000, validando la misma conclusibn mencionada en el estudio de
investigacién.Ademas, esto coincidid con los hallazgos de Angeles (2018), que
sugirié una fuerte correlacion entre las dos variables a través de una prueba de
correlaciéon Rho de Spearman, con una puntuacion de significacion de 0,001 y un
coeficiente de 0,899. Este resultado verifico la hipotesis de que existe una

correlacion significativa entre las dos variables.

De igual forma, se toma en consideracion el trabajo de Arriaga (2022),
quienes mencionan que la prueba Rho de Spearman tuvo una puntuacion de
correlacion de 0.000 y un coeficiente de correlacion de 0.788, manifestando que si
existe una relacion alta, coincidiendo con los aportes encontrados con el autor por
llegar a utilizar la misma prueba estadistica, e igualmente por llegar a la conclusion
si existe una relacion alta, indicando que si se aplicarian un plan de marketing digital

si tendra 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 Monjaras (2021)
por indicar que el 51% de los encuestados declara tener un nivel intermedio en la

gestion de marketing de la empresa.

De las investigaciones analizadas, sé que acepta el resultado estadistico de
la situacion problematica que fue expuesta por los autores Monjaras (2021) al

exponer que el 51% de las personas manifiesta conocimiento medio en la gestién

21



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 posiciéon 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 Ludefia (2018) indican tener un poco nivel de
marketing en un 45%, manifestada principalmente en radios, television, y en redes
sociales, discrepando porque la situacion problematica presentada es diferente al
del estudio. De la misma manera, no se concuerda con los aportes dados por
Striedinger (2018) debido que manifesté 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 promocion de sus
servicios, de la misma manera, afirmé que las empresas no tienen el total de
conocimientos sobre el manejo de las redes sociales, debido que no presenta la
misma situacién probleméatica, sefialando que el nivel de marketing digital se
presentd por el débil reconocimiento sobre los beneficios de la realizacion de un
marketing digital, la investigacion tuvo por aporte, la discusion del primer objetivo

especifico sobre el estado de utilizacién de un marketing digital.

También, no se concuerda con los hallazgos encontrados por Arriaga (2022)
al mencionar tener por resultados estadisticos que con un 62.9% se present6 un
nivel de marketing digital bueno, y con un 36.2% muy bueno, debido que con un
51.6% tiene un nivel bueno de atraccion a los clientes, presentando diferencia nivel
de manejo de la variable, y también porque evalué con otras dimensiones la
situacién actual para ver el estado del marketing digital, indicando que se rechaza
los aportes encontrados por el autor por encontrar otro nivel de investigacion
diferente a lo que se logrd obtener en la investigacion, esto se debe por tener otra
situacion problematica, pese que se evaluo 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 investigacion realizada por el autor Montenegro (2021) de acuerdo con
los resultados, el 47,62% de los colaboradores tuvo un buen nivel sobre la gestion

del marketing digital, el 33,33% tuvo un nivel regular, y el 19,05% de los
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colaboradores lo calific6 como nivel malo, pues la situacion problematica 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 aplicacion del marketing digital para tener un

mayor impacto en sus clientes y lograr fidelizarlos.

Es de vital importancia realizar marketing digital porque determina cémo
mejorar la percepciéon del segmento objetivo segun Vicuia (2018), lo que significa
gue busca lograr el posicionamiento en la mente de los consumidores a través de
diversos medios. Asimismo, segun Torres (2020) recomienda que las empresas se
centren en estrategias de marketing digital para mejorar la reputacién de sus
clientes. Sin conocer los objetivos de sus clientes, las empresas no podran dirigirse
a ellos eficazmente con estrategias de marketing digital.

Donde sirvid como guia para la orientacion 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
propésito de poder realizar un mejor crecimiento (Ramirez, 2021)

En la actualidad, segin Cueva (2022). se puede observar que el marketing
digital es de suma importancia porque ayudara 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 realizacion del plan de
marketing porque permitira a la empresa lograr promocionar sus diversos productos
que ofrece para que sea de facil reconocimiento por su segmento objetivo. Por otro
lado, el plan de marketing tiene como principal problema es buscar obtener mejores
beneficios econémicos y posicién en el mercado, debido que ayuda a difundir de
una manera mas masiva los diversos productos que ofrece la empresa para lograr

obtener el éxito empresarial.

Se identificd 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 arroj6 la tabla 2. De los estudios encontrados, se concuerda con

Monjaras (2021) al sefialar que con un 44% estar sus clientes estan en desacuerdo
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con las estrategias de fidelizacion, 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.
Ademas, el autor Montenegro (2021) coincidié con su argumento debido a que se
encontrd6 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 algun tipo
de estrategia que pueda comunicarse efectivamente con el publico objetivo,
indicando que aceptaba la situacion ya que parece ser similar a la presente

investigacion.

De acuerdo con los estudios analizados, no estamos de acuerdo con la
conclusién de Barbosa et al. (2019) de que hay un alto nivel de posicionamiento
debido a que los aspectos fisicos como la ropa y los colaboradores limpios son
importantes en el aspecto fisico del posicionamiento. Creemos que entre los
aspectos mas importantes a considerar estan la higiene y limpieza del personal,

gue 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. Ademas, se discrepo6 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 relacion 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 investigacion, indicando que se rechaza porque en el estudio tuvo un nivel

medio mas no como el presentado por el autor.

Ademas, se difiere con la investigacion de Cruz (2020) encontré que 38%
de los colaboradores creen que entre las razones del bajo nivel de posicionamiento
esta que las estrategias no estan alineadas a los objetivos de la investigacion, por
lo que se transmitid 55% del bajo nivel de posicionamiento, como se mencioné
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 posicion dada por Nontol (2021) es aquella
percepcion que tiene una persona sobre un producto, marca y/o empresa, €s uno
de los factores importantes en el proceso de decision de compra. Siendo aquella
caracteristica que permite a una empresa diferenciarse de la competencia, debido
que el cliente a generar una serie de preferencia y aceptacion sobre una empresa
para su recurrencia.

De la misma manera, se acepta el aporte teérico dado por Maradiegue
(2018) considera que el posicionamiento es cuando el cliente los conceptualiza en
su mente algun bien o empresa por su valor diferenciador ante la competencia
presentada en el mercado. El presente margen de valor genera un vinculo
emocional o de relacién que es albergado en la mente del consumidor. Por tanto,
cuando una empresa si tiene un adecuado posicionamiento es que, si esta
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 como la percibe el
mercado 0 segmento objetivo, sobre todo que este lo elija porque logré cubrir el
total de las expectativas. Cabe mencionar, que el posicionamiento en una
organizacién es de gran importancia porque hace referencia que si esta realizando
sus actividades o que el producto si logra cubrir con el total de requerimientos y

expectativas de la poblacion.

De la misma manera, se logro validar que si existe relacion entre marketing
digital y las dimensiones del posicionamiento de una empresa de Transportes en
Trujillo — 2022, porgque en la prueba de correlacion de Rho de Spearman como
muestra la tabla arrojé un puntaje de significancia del 0,000 siendo menor a 0,05,

reconociendo que tienen un nivel de relacion alto.

Por tanto, de los antecedentes considerados, se acepté los hallazgos
encontrados por Arriaga (2022) debido que realizando la prueba de correlacién se

encontrd que si existe una relacion 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 dimensién con mayor

relacion es la del valor de la marca.

Por tanto, de los aportes tedricos 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 dimension el producto, personal y calidad del producto, sefialando que
son los clientes los que evaluaron la percepcion de lo que ofrecio la empresa para

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

1. Se logré determinar que si existe una relacion 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 campafas
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
capacitacion al personal encargado del manejo del marketing digital dentro
de la empresa.

3. Se identifico que el nivel de posicionamiento es medio con, un 54% de una
empresa de Transportes en Truijillo - 2022, seguido de un nivel bajo con un

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

Planteamos contratar Publicaciones organicas en redes sociales con el
propdsito de aumentar seguidores, conectar con los existentes y mejorar el
trafico de visitas en la pagina web de la empresa.

4. Se logré establecer que si existe relacion entre marketing digital y las
dimensiones del posicionamiento de una empresa de Transportes en Trujillo
— 2022, porgue en la prueba de correlacion de Rho de Spearman se tuvo un

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

Plantear reuniones de induccion con la gerencia de la empresa de
Transportes a fin de establecer un personal que asuma la gestion de
marketing digital para la empresa o la contratacion de una empresa

especializada para tal fin.
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VIl. 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
situacién problematica.

2. Se recomienda al encargado de marketing realizar acciones de
fidelizacion que sobre todo crear un valor diferenciador al servicio de
transporte que los clientes permitan crear un vinculo.

3. Se recomienda a la empresa evaluar los requerimientos de los
consumidores con el propdsito 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 institucion 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

de una empresa de

FORMULACION DEL OBJETIVOS DE LA £ POBLACION N TECNICA /
PROBLEMA INVESTIGACION HIPOTESIS VARIABLES Y MUESTRA ENFOQUE / DISENO INSTRUMENTO
Objetivo general:
¢Existe una relacion Unidad de Técnica:
entre marketing digital y | Determinar la relacién Analisis Enfoque de Encuesta
posicionamiento de | entre marketing digital y investigacion:
una empresa de | posicionamiento Qi au Clientes de la Instrumento:
Transporte en Trujillo, | de una empresa de | Hi Sl existe una empresa | Cuantitativo
20227 Transporte en Trujillo, | rélacion — entre Cuestionario
2022. marketing digital Tipo:
Problemas Objetivos Especificos: |Y ) Poblacién Aplic.ada (correlacional) -
especificos: 1.Describir el nivel de | Posicionamiento Descriptiva Métodos de
1. ¢Cémo se | uso del marketing | de unaempresa - : o
¢ 9 Variable 1: todos los Andlisis de
encuentra el | digital de una empresa | de  Transporte ing digi : caRn- g
g p - marketing digital clientes de | Disefio: Investiaacién:
estado actual | de  Transporte en | €N Truiilio, Una empresa g '
sobre el marketing | Truijillo, 2022. 2022. d g No experimental — inti
de una empresa de T - t transvgzrsal — descriptivo Descrlpt_lvo )
Transporte en | 2. Identificar el nivel de e:]a_rll_fg.(i’”roe P Inferencial
Trujillo, 20227 posicionamiento de 202% 1
una  empresa de ' -Excel
2. ¢Cual es el nivel | Transporte en Truijillo, SPSS version
de 2022 Muestra 25 (tablas y
posicionamiento figuras)




Transporte en
Trujillo, 20227

¢ Existe una
relacion entre
marketing digital y
las  dimensiones
del
posicionamiento
de una empresa de
Transporte en
Trujillo, 20227

3. Validar la relacion

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

Variable 2
Posicionamiento

Potenciales
clientes (50)

Nota. Elaboracion Propia




ANEXO

Matriz de operacionalizacion

Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones ESCALA DE TECNICA E
VARIABLE INDICADORES MEDICION INSTRUMENTO
El marketing digital, es un|El marketing digital es visto Flujo Experiencia
conjunto de estrategias que como un instrumento de Interacp’vo
_ gestion que debe ser creado Atraccion
permite una empresa poder |y fomentado por cualquier| Funcionalidad Perceptible
mejorar la percepcién de su |Organizacion, ya que tiene
o _ | como objetivo mejorar las —
segmento objetivo, es decir, | cyalidades de un negocio Persuabilidad
Variable 1. se busca lograr posicionar en | para hacerlo competitivo en IntU|t|ve_1' Ordinal
Marketing digital . el mercado. A través de un Feedback Interrelacion
la mente de los consumidores plan. Crecimiento
por los diversos medios Transmitir
(Vicufia, 2018) Contenido Encuesta
— Cuestionario
Fidelizacion Dialogo
Compromiso
Segun Portilla (2021) el | Proceso y esquema
posicionamiento son aquellas | estructurado que tiene por
actividades y las tacticas | finalidad fijar una marca, Atributos )
o Producto g Ordinal
dentro de las empresas en | producto o servicio en la Beneficios
Encuesta —

Variable 2:

donde se tiene por objetivo

mente del consumidor, en la

Cuestionario




Posicionamiento

establecerse la marca o
servicio en la mente de los
clientes por medio de una
estrategia de comunicacion
publicitario facilitando de esta
manera el posicionamiento

fuerte, relacionado y firme.

cual con tan solo mencionar
una caracteristica la persona
identifique a la empresa o al
producto o servicio

Personal

Capacitacion
Desempeiio

Calidad

Atencion al
Cliente
Calidad de

medios virtuales

Imagen

Prestigio

Nota. Elaboracion Propia




Anexo

Cuestionario para medir el manejo del Marketing digital

Fecha / /

El presente cuestionario, tiene por objetivo conocer el manejo del marketing digital
que se esta llevando en la presente empresa, conociendo mediante la percepcion

de los colaboradores.

Instrucciones: Leer detenidamente las preguntas y contestar sin excepcion 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:

1 2 3 4 5
Totalmente en En desacuerdo Indiferente Acuerdo Totalmente  de
desacuerdo acuerdo

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 utilizacion
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 interaccion?

5. ¢Considera usted que los recursos digitales en
la internet son atractivos, claros y de facil

manejo?




Feedback

6. ¢Los medios digitales actuales permite
mantener una conversacion en tiempo real con
la Empresa de Transportes Femasa S.A.C?

7. ¢Considera usted que la comunicacion que se

tiene con la empresa es de manera reciproca?

Fidelizacion

8. ¢Considera que la Empresa de Transportes

Femasa S.A.C brinda oportuna informacion?

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 adquisicion de los

servicios online?

12. ¢Considera que la empresa brinda informacion

llamativa y genera interaccién?

Nota. Elaboracion propia



Anexo
Cuestionario para medir el posicionamiento

Objetivo: Medir el nivel de posicionamiento de la Empresa de Transportes Femasa
S.AC

Instrucciones: Leer detenidamente las preguntas y contestar sin excepcion 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:
1: Totalmente en desacuerdo 4: Acuerdo
2: Desacuerdo 5: Totalmente de acuerdo

3: Indiferente

Posicionamiento

Producto 1 2 3 4 5

¢, Considera usted de caracter importante
la presentacion e innovacion del servicio

en el momento de realizar la compra?

¢ Considera usted que la Empresa de
Transportes Femasa S.A.C? da a
conocer en su fan page la promocién de

sus diversos productos?

Personal 1 2 3 4 5

¢, Considera usted que el personal de la
empresa se encuentra con la capacidad

de impartir lo que se esta ofreciendo?

¢, Considera usted que el personal de la

empresa se encuentra con los




conocimientos necesarios para poder

atender sus necesidades?

Calidad

. ¢ Usted considera la efectividad y
eficiencia del servicio en el area de
atencion al cliente al momento de decidir

la compra del pedido?

. ¢ Usted cree que los medios digitales de
la Empresa de Transportes Femasa
S.A.C son administrados de manera

eficiente?

. ¢ Comparte usted en sus redes sociales
la informacién que es brindada a la

empresa?

Imagen (marca)

. ¢Usted cree que la Empresa de
Transportes Femasa S.A.C.? si cuenta

con una adecuada imagen en la zona?

. ¢Usted considera que la Empresa de
Transportes Femasa S.A.C? si tiene una
identidad de marca de facil

reconocimiento?

10.Por su trayectoria en el sector

empresarial ¢Usted considera que la
empresa es considerada como primera
instancia la adquisicién de los servicios
gue ofrece la Empresa de Transportes
Femasa S.A.C?

Nota. Elaboracion propia.




ANEXO

Validacién de juicio de expertos

VALIDADOR N°1

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

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No | Si | No | Si | No
01 | ; considera usted importante que la empresa de nombre Empresa de Transportes X X X
Femasa S.A.C ofrece herramientas virtuales que permiten tener una conectividad?
02 ¢ Considera usted que el ofrecimiento de una buena experiencia al ingresar a sus redes X X X
sociales es buena?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No | Si No | Si No
03 | ¢Cree que es de vital importancia la utilizacion de las redes sociales para informarse X X X
sobre los servicios que ofrece la empresa?
04 | ¢Considera usted que las redes sociales que presenta Empresa de Transportes Femasa| X X X
S.A.C impulsa la interaccion?
05 |¢Considera usted que los recursos digitales en la internet son atractivos, claros y de facill X X X
manejo para el usuario final?
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
06 ¢Los medios digitales actuales permite mantener una conversacién en tiempo real con X X X
la Empresa de Transportes Femasa S.A.C?
07 | ¢Considera usted que la comunicacion que se tiene con la empresa es de manera X X X
reciproca?
DIMENSION 4: Fidelizacion
08 | ¢Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C brinda oportuna X X X
informacién?
09 | ¢Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C hace uso adecuado de las X X X
redes sociales?
10 | ¢Considera usted eficiente las compras en la empresa? X X X
11 | ¢Consideras que las estrategias empleadas por la empresa impulsa la adquisicion de X X X
los servicios online?
12 ¢Considera que la empresa brinda informacion llamativa y genera interaccion? X X X




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

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Especialista en Metodologia de la Investigacion y Estadistica. Guido Truijillo Valdiviezo

Especialidad del validador: Magister en Administracion de empresas

Firma del experto

DNI: 25570359

08 de Octubre, del 2022



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

N° DIMENSIONES / items f’ertinencia Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No | Si No | Si No
1 |¢Considera usted de caracter importante la presentacion e innovacion X X X
del servicio en el momento de realizar la compra?
2 ¢, Considera usted que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C da a X X X
conocer en su fan page la promocion de sus diversos productos?
DIMENSION 2: Personal Si No | Si No | Si No
3 |¢ Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con la X X X
capacidad de impartir lo que se esta ofreciendo?
4 |; Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con los X X X
conocimientos necesarios para poder atender sus necesidades?
DIMENSION 3: Servicio Si No | Si No | Si No
5 | ¢Usted considera la efectividad y eficiencia del servicio en el area de atencién | X X X
al cliente al momento de decidir la compra del pedido?
6 | ;Usted cree que los medios digitales de la Empresa de Transportes Femasa X X X
S.A.C son administrados de manera eficiente?
7 | ¢Comparte usted en sus redes sociales la informacién que es brindada a la X X X
empresa?
DIMENSION 4: Imagen Si No | Si No | Si | No
8 | ¢Usted cree que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si cuenta con una X X X
adecuada imagen en la zona?
9 | ¢Usted considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si tiene una X X X
identidad de marca de facil reconocimiento?
10 | Por su trayectoria en el sector empresarial ¢,Usted considera como primera X X X
instancia la adquisicién de los servicios que ofrece la Empresa de Transportes
Femasa S.A.C?

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




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

Opinién de aplicabilidad: Aplicable[ X ] Aplicable después de corregir [ ]

No aplicable [ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Especialista en Metodologia de la Investigacion y Estadistica. Guido Truijillo Valdiviezo

Especialidad del validador: Magister en Administracion de empresas

Firma del experto

DNI: 25570359

08 de Octubre, del 2022



ANEXO
VALIDADOR N°2
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL (VARIABLE 1)

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No | Si | No | Si | No
01 ¢ Considera usted importante que la empresa de nombre Empresa de Transportes X X X
Femasa S.A.C ofrece herramientas virtuales que permiten tener una conectividad?
02 ¢ Considera usted que el ofrecimiento de una buena experiencia al ingresar a sus redes X X X
sociales es buena?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No | Si No | Si No
03 | ¢Cree que es de vital importancia la utilizacion de las redes sociales para informarse X X X
sobre los servicios que ofrece la empresa?
04 | ¢Considera usted que las redes sociales que presenta Empresa de Transportes Femasa| X X X
S.A.C impulsa la interaccion?
05 |¢Considera usted que los recursos digitales en la internet son atractivos, claros y de facill X X X
manejo para el usuario final?
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
06 ¢Los medios digitales actuales permite mantener una conversacién en tiempo real con X X X
la Empresa de Transportes Femasa S.A.C?
07 | ¢Considera usted que la comunicacion que se tiene con la empresa es de manera X X X
reciproca?
DIMENSION 4: Fidelizacion
08 | ¢Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C brinda oportuna X X X
informacién?
09 | ¢Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C hace uso adecuado de las X X X
redes sociales?
10 | ¢Considera usted eficiente las compras en la empresa? X X X
11 | ¢Consideras que las estrategias empleadas por la empresa impulsa la adquisicion de X X X
los servicios online?
12 ¢Considera que la empresa brinda informacion llamativa y genera interaccion? X X X

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




Opinién 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 /\
M

Trma del experto

DNI: 33594072



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

N° DIMENSIONES / items f’ertinencia Relevancia? Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No | Si No | Si No
1 |¢Considera usted de caracter importante la presentacion e innovacion X X X
del servicio en el momento de realizar la compra?
2 ¢, Considera usted que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C da a X X X
conocer en su fan page la promocion de sus diversos productos?
DIMENSION 2: Personal Si No | Si No | Si No
3 |¢ Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con la X X X
capacidad de impartir lo que se esta ofreciendo?
4 |; Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con los X X X
conocimientos necesarios para poder atender sus necesidades?
DIMENSION 3: Servicio Si No | Si No | Si No
5 | ¢Usted considera la efectividad y eficiencia del servicio en el area de atencién | X X X
al cliente al momento de decidir la compra del pedido?
6 | ;Usted cree que los medios digitales de la Empresa de Transportes Femasa X X X
S.A.C son administrados de manera eficiente?
7 | ¢Comparte usted en sus redes sociales la informacién que es brindada a la X X X
empresa?
DIMENSION 4: Imagen Si No | Si No | Si | No
8 | ¢Usted cree que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si cuenta con una X X X
adecuada imagen en la zona?
9 | ¢Usted considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si tiene una X X X
identidad de marca de facil reconocimiento?
10 | Por su trayectoria en el sector empresarial ¢,Usted considera como primera X X X
instancia la adquisicién de los servicios que ofrece la Empresa de Transportes
Femasa S.A.C?

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




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

Opinién 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
M

\F—wma del experto

DNI: 33594072



ANEXO
VALIDADOR N°3
CERTIFICADO DE VALIDEZ DE CONTENIDO DE LA ENCUESTA SOBRE MARKETING DIGITAL (VARIABLE 1)

N° DIMENSIONES / items Pertinencia® Relevancia® | Claridad® Sugerencias
DIMENSION 1: Flujo Si No | Si | No | Si | No
01 | ; considera usted importante que la empresa de nombre Empresa de Transportes X X X
Femasa S.A.C ofrece herramientas virtuales que permiten tener una conectividad?
02 ¢ Considera usted que el ofrecimiento de una buena experiencia al ingresar a sus redes X X X
sociales es buena?
DIMENSION 2: Funcionalidad Si No | Si No | Si No
03 | ¢Cree que es de vital importancia la utilizacion de las redes sociales para informarse X X X
sobre los servicios que ofrece la empresa?
04 | ¢Considera usted que las redes sociales que presenta Empresa de Transportes Femasa| X X X
S.A.C impulsa la interaccion?
05 |¢Considera usted que los recursos digitales en la internet son atractivos, claros y de facil| X X X
manejo para el usuario final?
DIMENSION 3: Feedback Si No Si No Si No
06 ¢Los medios digitales actuales permite mantener una conversacién en tiempo real con X X X
la Empresa de Transportes Femasa S.A.C?
07 | ¢Considera usted que la comunicacion que se tiene con la empresa es de manera X X X
reciproca?
DIMENSION 4: Fidelizacion
08 | ¢Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C brinda oportuna X X X
informacién?
09 | ¢Considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C hace uso adecuado de las X X X
redes sociales?
10 | ¢Considera usted eficiente las compras en la empresa? X X X
11 | ¢Consideras que las estrategias empleadas por la empresa impulsa la adquisicion de X X X
los servicios online?
12 ¢Considera que la empresa brinda informacion llamativa y genera interaccion? X X X




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

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

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

Especialidad del validador: Ingenieria Empresarial — Magister en Administracion de empresas

08 de Octubre, del 2022 L4 £ A

Firma del experto

DNI: 43183740



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

N° DIMENSIONES / items 1Pertinencia Relevancia? Claridad? Sugerencias
DIMENSION 1: Producto Si No | Si No | Si No
1 ¢ Considera usted de caracter importante la presentacion e innovacion X X X
del servicio en el momento de realizar la compra?
2 ¢, Considera usted que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C da a X X X
conocer en su fan page la promocién de sus diversos productos?
DIMENSION 2: Personal Si No | Si No | Si No
3 |¢ Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con la X X X
capacidad de impartir lo que se esta ofreciendo?
4 |; Considera usted que el personal de la empresa se encuentra con los X X X
conocimientos necesarios para poder atender sus necesidades?
DIMENSION 3: Servicio Si No | Si No | Si No
5 | ¢Usted considera la efectividad y eficiencia del servicio en el area de atenciéon | X X X
al cliente al momento de decidir la compra del pedido?
6 | ¢Usted cree que los medios digitales de la Empresa de Transportes Femasa X X X
S.A.C son administrados de manera eficiente?
7 | ¢Comparte usted en sus redes sociales la informacion que es brindada a la X X X
empresa?
DIMENSION 4: Imagen Si No | Si No | Si | No
8 | ¢Usted cree que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si cuenta con una X X X
adecuada imagen en la zona?
9 | ¢Usted considera que la Empresa de Transportes Femasa S.A.C si tiene una X X X
identidad de marca de facil reconocimiento?
10 | Por su trayectoria en el sector empresarial ¢ Usted considera como primera X X X
instancia la adquisicién de los servicios que ofrece la Empresa de Transportes
Femasa S.A.C?




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

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

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

Apellidos y nombres del juez validador. Mg. Rosmeri Mariana Coronado Ramirez
Especialidad del validador: Ingenieria Empresarial — Magister en Administracion de empresas

08 de Octubre, del 2022

Folid ey T Firma del experto

DNI. 43183740



Anexo

Carta de Solicitud

SOLICITO:  AUTORIZACION  PARA
TRABAJO DE INVESTIGACION.

Sr (a)
Salirrosas Baca Fermina Margarita
Gerente General
- Empresa de Transportes Femasa SAC
Calle 11 Mz E1 lote 19 Urb. San Isidro Trujillo e

-

Yo, Inis Yaqueline Castillo Tamayo, identificada con DNI N* 46448145, domiciliada en
Mz B lote 29 Dpto, 301 Urb. Los Rosales de San Luis Victor Larco Herrera-Trujillo,
estudiante de posigrado de Maestria en Administracion de Negocios-MBA de la
Universidad Cesar Vallejo-Sede Trujillo, con Codigo de Matricula N° 7000261586 ante
Ud. Me presento con el debido respeto y expongo lo siguiente:

Que, actualmente me encuentro desarrollando mi Tesis, motivo por el cual acudo a su
persona: a fin de solicitarle la autorizacién para desarrollar mi trabajo de investigacion
en su institucion referente al tema titulado Marketing digital y posicionamiento de una
Empresa de Transportes en Trujillo, 2022; asi como brindarme las facilidades y el
28poyo respectivo,

Es preciso mencionar que los resultados del trabajo de investigacion serén entregados
a su despacho, al finalizar la misma.

POR LO EXPUESTO:
Ruego a usted, tenga a bien acceder a mi solicitud

Trujilio, 04 de Noviembre de 2022

5 Infs Y: Castillo Tamayo
Foria DNI 46448145
Eriv skt ot Codigo de Matricula N* 7000261586

cobido ¥
o \“\q_oll«



Anexo

Carta de aceptacion

™ .
w” EMPRESA DE TRANSPORTES FEMASA S.A.C.

| ___ S.AC | R.U.C.: 20604340749
v TRANSPORTE DE CARGA POR CARRETERA A NIVEL NACIONAL

ALQUILER Y ARRENDAMIENTO DE VEHICULOS AUTOMOTRICES

“Afo dal Fortalacimiento de la Soberania Nacional®

~

Trujillo, 04 de Noviembre de 2022

Srta

Castillo Tamayo Iris Yaqueline

Estudiante de la Maestria en Administracion de Negocios - MBA
Escuela de postgrado de la Universidad Cesar Vallejo-Sede Trujillo

Presente. -

ASUNTO: Autorizacién para Desarrollo de Investigacién

Por medio de la presente me dirijo a usted para comunicarie que, en atencion a su carta,
se le autoriza desarrollar su investigacion titulada: Marketing digital y
posicionamiento de una Empresa de Transportes en Trujillo, 2022; asl como
encuestas, requisitos obligatorios en el estudio de postgrado de Maestria en
Administracion de Negocios-MBA en la Universidad Cesar Vallejo

Sobre el particular y, por las razones expuestas, esta Gerencia autoriza llevar a cabo su
investigacidn, Gnica y exclusivamente con fines de estudio y sustento de la investigacion
antes citada, requerido para optar el grado de Maestra en Administracion de Negocics-
MBA.

Sin otro particular, quedo de usted.

Atentamente,

B E

GERENTE frwran

o262

Calle 11 - Mz. E1 - Lote 19 - Urb. San Isidro
Altura Av. Metropolitana - Trujilio - La Libertad

/978796629
P efemasasac@gmail.com



Anexo

Prueba piloto
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Nota. Elaboracion Propia

Tabla 6

Prueba piloto Variable Marketing digital

Resumen de procesamiento de casos

%

100.0

20

Valido

Casos

*

Excluido

100.0

20

Total

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



ANEXO
Tabla 7

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.858

12

Nota. Segun Hernandez (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 Valido 20 100.0
Excluido” 0 .0
Total 20 100.0

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

Tabla 9

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

.763

10

Nota. Elaboracion propia.



TEsEsMsEEssEEEEsSEEERERELE gssssssssgaEessageess s

“..“ FRERRERIRRIGREIIRRERININE PRARREIRRRIZRARANRARER?
; 3 i ZERE88A EEH S EIAEEEREREERIBERRS
”M““””"“““M“ﬂ““““ﬂ“u“““““ .lz.utixuﬁtﬂ.lnﬂni:lnlalu““ni
£ T R R N R R L LR - - R N t.'.)!.-r..r”l
.".ll."‘.'l!l'll",'!)i.ll! e - - L I
B e It It It I - e - e
A e R e e NS T e e e " n. R L Ny~

ne

BASE DE DATOS TOTAL 50 CLIENTES

Anexo

i I R I N R R R RN ."..’A""’,"’,,'".'7'.."'.

B R R S T S R ) o I R R R R R B R S R R R R ) P,

e T R e R R ) L N R e

R I I R A R SR R ) MEmArFR YA TR I RR T A SRR T A,

“ e ‘,,.I,l I R TR S R Bea B AMARsUA "R s R AMNANSARN - aSan -

R ERA AT R RN R TR RN R YRR R R

B R N I R e e )

HAERIHEUH s sa =W mAm R R s r R RN T AR AT r R - St

'.,v”vl LR RS ‘.'l’.’.. B R N R )
e T B T R R e R R
D R e R R e R R R

R R e

mMrm s m A e AR s .. B I I R

NR AR sAmEnnonmaNRNRNENsSAN=N

Rl
-

AR E RN T R AR R e R R AR R AR Pl m R e nnr R AR s A r AN r AR R R AR N N

!
NTY

B P P LR =R e e S e S R "] w il slnmelslainnasiclnnecslainnasclm

RN AR E S NS S S N e .

I R e

FERANRA " s A s a A e e ea-

L

B B R N N A =

weiglslasirislslesNEssNNE=sleRiE=ss . =

B R e LR -

MAB RS HHEN="A =" NR"ANARN-N N~ " " -

LN



Anexo
Figura 1.

Manejo del marketing digital

CAL_V1 (Agrupada)

no

Porcentaje

Dealicianta Ragular Elicienta

CAL_WV1 (Agrupada)

Nota: Elaboracion propia en SPSS versién 26

Figura 2.
Nivel del posicionamiento de la empresa

CAL_V2 (Agrupada)

l]

Porcentaje

Eajo Medio Alto
CAL_V2Z (Agrupada)

Fuente: Elaboracion propia en SPSS version 26
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