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Resumen

Esta investigacion pretende aportar al objetivo del desarrollo sostenible (ODS 08)
relacionado al trabajo decente y crecimiento econdmico, de la cual se ve reflejado
en fomentar el trabajo, el poder incentivar en la busqueda de emprender un negocio,
extender los distintos sectores de mercados y modernizar la via en como se
distribuye los datos.

El presente trabajo tiene como objetivo general determinar la relacion que existe
entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una
empresa de transporte, Chimbote, 2024. El método de investigacién es cuantitativo,
de tipo aplicada, con un nivel correlacional y disefio transversal no experimental. En
cuanto a su poblacion es de 206 213 con una muestra de 384 habitantes.
Obteniendo como resultado a nuestro objetivo general que si existe una relacion
positiva moderada de 0,406 con un nivel de significancia de 0,00 entre las variables
marketing digital y posicionamiento de marca.

Concluyendo, que marketing digital y posicionamiento de marca al adoptar enfoques
solidos y centrados en el consumidor en el &mbito digital para impulsar el
reconocimiento, la percepcion y la lealtad hacia la marca, puede conducir a un
mayor éxito para una empresa en un entorno cada vez mas competitivo y

digitalizado.

Palabras clave: Marketing, publicidad, marca, organizacion.



Abstract

This research aims to contribute to the sustainable development goal (SDG 08)
related to decent work and economic growth, which is reflected in promoting work,
the power to encourage the search for entrepreneurship, extend the different market
sectors and modernize the way in which data is distributed.

The general objective of this work is to determine the relationship between digital
marketing and brand positioning in the market of a transportation company,
Chimbote, 2024. The research method is quantitative, applied type, with a
correlational level and non-experimental cross-sectional design. The population is
206 213 with a sample of 384 inhabitants. Obtaining as a result of our general
objective that there is a moderate positive relationship of 0,406 with a significance
level of 0,00 between the variables digital marketing and brand positioning.

Concluding, that digital marketing and brand positioning by adopting strong,
consumer-centric approaches in the digital realm to drive brand recognition,
perception and loyalty can lead to greater success for a company in an increasingly

competitive and digitized environment.

Keywords: Marketing, advertising, branding, organization.



l.  INTRODUCCION

El marketing digital ha repercutido en la manera de trabajar de las organizaciones a
escala mundial, en vista del incremento que ha logrado la utilizacion de los avances
informaticos y comunicativos. En esta investigacion el marketing digital cumplié un
papel de suma importancia, de acuerdo a Alwan y Alshurideh (2022) ya que se
anticipa que el progreso de las tecnologias informaticas y el marketing digital
revolucione las estrategias de comercializacion, sustituyendo las técnicas
tradicionales por métodos digitales. En ese sentido, el marketing digital es una
accion llevada a cabo por la organizacion con el proposito de incrementar la
visibilidad de un bien o servicio a través de la utilizacion de medios electronicos o
digitales, con la expectativa de alcanzar una amplia visidbn de consumidores, sin
limitaciones geogréaficas Dumitriu et al. (2019). La imagen de marca es esencial en
este procedimiento de ser vistos de manera diferente. Una identidad de marca en
internet Unica y atractiva puede tener un impacto notable en las acciones de los
consumidores y en sus reacciones, y a su vez posicionandose la marca de cada
empresa en el mercado competitivo (Matroji et al., 2023; Raji et al., 2019; Sutia et
al., 2023).

Por ello, todas las organizaciones de transporte y distintos rubros se encontraron en
la situacion de requerir innovacion y dejar de lado las propagandas convencionales
(folletos, volantes) por la situacién sanitaria que se vivid a nivel mundial y es asi
como se dio pase a la nueva era tecnolégica; con el fin de aprovechar todas las
plataformas digitales entre ellas las redes sociales, e-commerce, entre otras. De las
cuales fueron una de las herramientas principales para el crecimiento de las
empresas y a su vez posicionandose la marca de cada organizacion en el mercado
competitivo.

Esta investigacion pretende aportar al objetivo del desarrollo sostenible (ODS 08)
relacionado al trabajo decente y crecimiento econémico, de la cual se ve reflejado
en fomentar el trabajo, el poder incentivar en la busqueda de emprender un negocio,
extender los distintos sectores de mercados y modernizar la via en como se
distribuye los datos.

En cuanto a nivel internacional, como indica Ellfrelstern (2018) conforme al informe
emitido por la SME Corporation Malaysia, se evidencia una escasa integraciéon de
las plataformas de interaccion en linea por parte de las PYMES en Malasia,

registrando Unicamente un 19,7%. Es imprescindible llevar a cabo un mayor nimero
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de investigaciones en este pais para conocer los componentes que inciden en la
aceptacion de las redes sociales y el marketing digital. Por consiguiente, a pesar de
los beneficios evidentes y del creciente fenomeno de adopcion del marketing digital
reportado en muchos paises (especialmente en naciones desarrolladas), no se
observa un panorama similar en las mypes de los paises en vias de desarrollo
(Ashaari et al. 2024).

Con respecto a nivel nacional, las organizaciones combatieron por la consideracion
de los consumidores y estaban continuamente luchando decididos a situar su
imagen, aquello era mas famoso en el tiempo del coronavirus, en el cual el negocio
en linea en la nacion se desarroll6 a un cincuenta por ciento, impulsando seis mil
millones de délares (CAPECE, 2021); a causa de que en este entorno se ha
promovido la variacién a la utilizacion de recursos informaticos que aportaron a las
asociaciones y consumidores ventajas de plazo, zona y ofrecieron un beneficio
adicional a los clientes, por lo que el plan y la ejecucion de técnicas de marketing
digital, aseguraron una rapida incorporacién a la acogida de un bien o servicio.
(Lavanda et al., 2021).

Por otro lado, en el entorno local, la empresa Trasmin Peru especializada en brindar
cursos de capacitacion de maquinarias pesadas, no contaron con estrategias de
marketing digital; de la cual no realizaban publicidad ni brindaban informacién del
servicio que ofrece, a su vez no estaban en constantes publicaciones en su Unica
red social que es Facebook y ocasionaban que pase desapercibida ante su publico
objetivo. Trasmin Perl no contaban con estrategias de posicionamiento de marca,
tales son, no conocian las exigencias y aspiraciones del cliente la cual generaban
gue los clientes se vean obligados a inclinarse por otras empresas de estudios; no
han realizado un andlisis de Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas
(FODA) de la cual es una parte fundamental para que la empresa pueda
implementar estrategias.

De tal manera, una empresa de transporte ha venido atravesando un problema y
esto es debido a que no hicieron un uso adecuado de los medios digitales, por lo
cual origina que su marca no sea reconocida, es decir, no esté en la mente del
consumidor y a su vez genere un mal posicionamiento de marca en el mercado;
todo esto se ha visto reflejado en los bajos ingresos que cuenta dicha empresa.
Teniendo como riesgo el fracaso del negocio y asi mismo siendo una desventaja

ante su competencia del mercado.
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Teniendo en cuenta la investigacion se formulé la siguiente pregunta, ¢Qué relacién
existe entre marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una

empresa de transporte, Chimbote, 20247

La presente investigacion se fundamenté en una justificacién tedrica que tuvo como
finalidad profundizar conocimientos tedricos ya existentes, de la cual se realiz6 un
estudio detallado y profundo determinando ambas variables y ver qué relacion
existen entre estas.

A su vez en este estudio contd con una justificacion practica de la cual analizamos el
problema que presenta una empresa de transporte en la que se contribuy6é de
manera beneficiosa, planteando estrategias y buscando soluciones tanto en el
marketing digital como el posicionamiento de marca en el mercado.

De igual modo, el estudio tuvo una justificacibn metodolégica, puesto que se utilizd
una secuencia de fases, en la cual se evidencié el principio del esquema hasta las
conclusiones del andlisis, asimismo, se realizo la ejecucién de una encuesta que se
empled a los ciudadanos de Chimbote para obtener una conclusiéon concreta sobre
el nivel de relacion que existe entre ambas variables.

Por otra parte, la relevancia social de la investigacion se focaliz6 principalmente en
los ciudadanos que realizaron dicha encuesta, puesto que otorgd a la organizacion
fomentar ain mas las caracteristicas de las administraciones que brinda, lo que le
conllev6 a conseguir posicionamiento de marca en el mercado y a vincular al

consumidor con la empresa, lo cual proporcioné a la organizacién lograr sus metas.

En cuanto al objetivo general fue determinar la relacién entre el marketing digital y
posicionamiento de marca en el mercado de una empresa de transporte, Chimbote,
2024. Asimismo, tuvimos nuestro primer objetivo especifico que fue identificar el
nivel de marketing digital en el mercado de una empresa de transporte, Chimbote,
2024. De igual modo, como segundo objetivo especifico fue identificar el nivel de
posicionamiento de marca en el mercado de una empresa de transporte, Chimbote,
2024. Mientras tanto el tercer objetivo especifico fue determinar la relacion entre las
dimensiones de marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una
empresa de transporte, Chimbote, 2024.

De igual manera, se proyectd las siguientes hipdtesis: como hipotesis alterna si

existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado



de una empresa de transporte, Chimbote, 2024, mientras que en la hipotesis nula no
existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado

de una empresa de transporte, Chimbote, 2024.

Para el marco tedrico del estudio y para la sustentacion de este se consiguié datos
de varias investigaciones previas de distintos contextos. Los datos se obtuvieron de
varios creadores y antecedentes fiables, esto para evidenciar y hacer un analisis
comparativo y recuperar datos esenciales, las proximas investigaciones adjuntas
utilizaron variables semejantes a nuestra investigacion, que se veran
posteriormente.

En cuanto a nivel internacional, en donde segun los autores Uribe y Sabogal (2020)
a través de un estudio sobre marketing digital, realizado en organizaciones de
pequefia y mediana amplitud en la ciudad de Bogota, identificaron a 365
organizaciones; donde examinaron a 140 visionarios de negocios como un tipo de
analisis para su estudio. En el cual, encontraron que la mayor parte de las pequefas
y medianas organizaciones de publicidad en realidad no tenian etapas de negocios
en linea o actividades de posicionamiento del sitio web. Por otra parte, sefialaron
gue los medios sociales mas utilizados eran Instagram y Facebook, donde en su
mayoria publicaban sus propias fotografias y enunciados. Es asi que concluyeron
gue las organizaciones de esta magnitud todavia no utilizan los medios informaticos
de forma competente o decisiva para su propio desarrollo.

Asi mismo, segun Sanchez et al. (2019) mediante una investigacion referente a
marketing digital y su potencial aporte para el posicionamiento de marca, ejecutado
en Ecuador, tuvieron como objetivo medir la aportacion del marketing digital en la
mejoria del posicionamiento de marca. El tipo de estudio fue exploratorio, con una
metodologia cuantitativa. Del mismo modo, las estrategias de estudio utilizadas
fueron la encuesta. Ademas, la totalidad de cifras de componentes del estudio,
segun el efecto del computo de la muestra, fue de 382. Por otra parte, los resultados
conseguidos mostraron una débil situacion de la marca, de acuerdo a estos
resultados, se trazaron un grupo de lineas de accion para optimizar en la
circunstancia descrita anteriormente. Al fin y al cabo, los autores concluyeron que el
marketing digital tiene una gran contribucién con el posicionamiento de marca de la

organizacion.
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Desde otra perspectiva, los autores Mandia y Lopez (2021) en su investigacion
realizada en Espafia se concentré en el impacto positivo de la planificacion y la
aplicacidon de estrategias del marketing digital y posicionamiento. Asi mismo se basé
en un estudio cuantitativo, referente a los flujos de invitados inscritos en
Academia.edu, Google Scholar, de la cual tuvieron una muestra de 2257 cientificos
espafioles en el sector de Comunicacion. En consecuencia, los autores concluyeron
como significativa la utilizacién de redes educativas para captar la consideracion del
sector.

De acuerdo a Pilamunga (2020) de Ecuador tomd como referencia a la organizacién
de Corporacion de Productores y Comercializadores Organicos Bio Taita
Chimborazo (COPROBICH). De la cual, tuvo como objetivo relacionar el marketing
digital y el posicionamiento, asimismo, tuvo un método descriptivo con un disefio no
experimental. Ademas, se utiliz6 como instrumento el cuestionario y se obtuvo una
muestra de 383 consumidores. En definitiva, el autor concluy6 que la organizacion
debe perfeccionar sus medidas de posicionamiento en el negocio de su localidad y
demas ciudades, para que de esta manera logre la identificacion de la marca y los
asociados permanezcan confiando en la asociacion; igualmente debe reforzar la
utilizacion de instrumentos de marketing digital para aumentar el posicionamiento de
la organizacion en el mercado y la conexion entre la asociacion y los consumidores.
Por lo que se refiere en el contexto nacional, como indica Matos et al. (2023) en su
estudio tuvo como objetivo general indagar como se vincula el marketing digital con
el posicionamiento de la jugueria en Lima Norte. Por lo cual, tuvo un disefio no
experimental de nivel correlacional de corte transversal. La poblacién que se empled
en el estudio fue un total de 135 consumidores, con una muestra de 100 personas y
se us6 como instrumento el cuestionario online. Con respecto a la fiabilidad del
instrumento de ambas variables, fueron examinados y aptos mediante el marco de
alfa de Cronbach, lo que dio lugar a una alta fiabilidad. Ademas, concluyeron que el
9% de los encuestados considera que la jugueteria utiliza regularmente el marketing
digital, detallando los sitios webs de la organizacion inadecuadamente supervisados
debido a sus pocos articulos no tan atractivos. Del mismo modo, el 17% de los
encuestados estiman un posicionamiento de nivel regular, por lo que empleando los
métodos de marketing adecuados aumentaria su nivel de posicionamiento.

Teniendo en cuenta a Valenzuela et al. (2023), tuvo como objetivo determinar la
relacion del marketing digital en el posicionamiento de la organizacion INNOVA
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BIOTECH AGRO SAC, Lima. De igual forma, el estudio fue tipo basica, y de disefio
no experimental con corte transversal, asimismo con una metodologia cuantitativa y
de tipo de estudio correlacional. Por otra parte, el instrumento de recopilacién de
datos fue una encuesta y se empled una muestra de 227 agricultores. De esa forma,
los descubrimientos muestran la presencia de un nivel de conexién de Spearman
(0,306) entre ambas variables, exhibiendo una conexion positiva entre el marketing
digital y el posicionamiento aplicados a la organizacion de agroindustria. En ese
sentido, concluyeron que el posicionamiento de la organizacién de las industrias
agricolas funcionara en tanto que se lleven a cabo adecuadamente los
procedimientos de marketing digital, ademas es importante fortalecer las técnicas de
venta y las diferentes actividades de promociones digitales.

Por otro lado, Guiulfo et al. (2023) en su investigacion aparece como objetivo decidir
la conexion entre la utilizacion de la publicidad computarizada en Instagram y el
posicionamiento en la tienda virtual en Lima. Haciendo uso de una metodologia
cuantitativa de disefilo no experimental con nivel correlacional. Para esta
investigacion, se desarrolld6 una encuesta con una escala de tipo Likert. Este
instrumento se aplicé a 239 individuos, de los que se obtuvo un coeficiente de
conexion de Spearman de 0,991, reconociendo una relacion positiva entre las
variables marketing digital y posicionamiento. Por lo tanto, los autores concluyeron
que el 57% tuvo un nivel alto en la utilizacion de los métodos de marketing digital en
las plataformas digitales (Instagram) favorecen fundamentalmente a un mejor
posicionamiento de la marca en la mente del cliente en el mercado textil, mientras
gue el 42% de los consumidores sefalan un nivel bajo de marca ya que no realizan
publicaciones en las plataformas en linea.

Desde la perspectiva de Castillo (2019) en su andlisis manifiesta como objetivo de
estudio determinar la conexion entre el marketing digital y el posicionamiento en una
organizacion de tecnologias de la informacion y sistemas computacionales de un
colegio de la localidad de Chiclayo. De la misma manera, la estrategia empleada se
bas6 de un estudio cuantitativo, de investigacion no experimental, de método
transversal y causal correlacional, asimismo, el estudio de investigacion tuvo una
muestra de 138 integrantes de las asignaturas y certificaciones del instituto de
tecnologias de la informacién. Para la recopilacion de datos se emple6 como
instrumento la encuesta. De esta manera, el creador concluyé que hay una relacién

efectiva y continua, por ejemplo, el 97.1% como nivel alto en el posicionamiento,
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donde es posible inferir que las particularidades actuales estan contribuyendo al
fortalecimiento del posicionamiento, aunque existe margen para mejorar y aumentar
los beneficios tangibles, lo que permitira una diferenciacion mas clara frente a la
competencia y una mayor consolidacion en la percepcion de los participantes
Mientras que, a nivel local segun Gonzales y Zerpa (2019) sefialan como objetivo
general, determinar la conexion entre el marketing digital y el posicionamiento de
CETICO Empresarios S.A.C., Nuevo Chimbote. Por tal motivo, se realiz6 un estudio
de diseflo no experimental, de corte transversal, asimismo, el tipo de estudio fue
correlacional. De igual manera, se contd con una muestra de 384 individuos,
ademas, se manej0 como meétodo la encuesta. Conforme la prueba de Chi-
Cuadrado obtuvo un resultado de 155,448 y un nivel de significancia de 0,000. Por
ello, los autores concluyeron que el marketing y el posicionamiento se ubican en un
rango bajo, a causa de que la organizacion no establece correctamente los
procedimientos de comunicacion, ademas, no fomenta publicidad ni realiza una
promocion decente del servicio de educacion.

Por ultimo, con base en Mampis (2017) plantea en su estudio de investigacion
determinar la conexion entre el marketing digital y el posicionamiento de las
instituciones en los alumnos de la provincia de Santa. Conforme a ello, se empleo
una muestra de 245 alumnos. De la cual, la técnica tuvo un disefio no experimental
y de nivel correlacional. Asi mismo, se diagnostic6 que existe una conexion
significativa entre las dos variables, segun la prueba de Chi Cuadrado se obtuvo un
resultado de 174,000 y un nivel de significancia de 0.000. En este sentido, el autor
concluyé que existe una conexiéon intensamente esencial entre el marketing de
internet y el posicionamiento para el progreso de las entidades en la provincia de
Santa, asimismo, las organizaciones tienen que asumir una cultura de promocion

avanzada con el posicionamiento en los métodos instructivos para los alumnos.

En cuanto al enfoque de la primera variable de marketing digital, nos sefiala Gdmez
(2020) que es fundamental que las organizaciones tengan en cuenta a todas las
distintas elecciones que tienen aptas cuando se refiere a promocion y hacer
transmitir su mensaje. En ese sentido, los medios sociales estan asumiendo el
control sobre la humanidad, es posible que la empresa pueda rastrear una pieza
decente de sus consumidores en algun escenario de entretenimiento virtual. Por

consecuencia las organizaciones tendran numerosos beneficios, como por ejemplo
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alcanzar a méas consumidores e incrementar la fidelidad de la marca. Asi mismo,
Jiménez et al. (2022) menciona que el uso del marketing digital y las plataformas en
linea brindan a las pequefias y medianas compafiias la probabilidad de atraer a
nuevos clientes y fortalecer la relacién con los clientes existentes de manera mas
efectiva. Ademas, permite la identificacion de nuevos mercados potenciales y
contribuye a mejorar el rendimiento general de la empresa.

Con respecto a la teoria, se investigo del marketing digital, conforme Kotler y
Armstrong (2013) menciona que el marketing digital esta vinculada a la mejora de
un mayor interés para los clientes. Por lo tanto, como fase inicial del sistema de
promocion, la organizacion es necesario poseer un entendimiento completo de los
consumidores y del mercado en el que opera. Enfocando en las necesidades,
preferencias y demandas de los clientes. De la cual los autores describen las
necesidades como condiciones de escasez presentada por los seres humanos.
Contienen las necesidades fisicas de alimento, vestimento, calor y proteccion; las
necesidades sociales de tener un lugar y carifio; y las necesidades individuales de
informacion y libre expresion. Las preferencias son la estructura que requieren las
exigencias vitales al ser manejadas por la cultura y el caracter propio. Cuando estan
aseguradas por el poder adquisitivo, las necesidades se convierten en demanda.
Dadas sus necesidades y sus bienes, los individuos solicitan articulos con
beneficios que equivalgan a su mayor valor y satisfaccion.

Es por ello que los autores indican que el marketing toma medidas extraordinarias
para conocer y captar los requisitos, necesidades y demandas de sus
consumidores. Dirigen la busqueda de compradores e investigan gigantescos
volumenes de datos de clientes.

Referente a su definicion de marketing digital, segiin Shum (2019) revela que el
marketing digital es la utilizacion de métodos y procedimientos de promocion a
través de medios computarizados, asi mismo simboliza una transformacién profunda
en la manera en que se ejecutan las busquedas y obtenciones de productos y
servicios a través de la publicidad y las propuestas de los clientes en las distintas
plataformas digitales. Es por esto con el marketing digital, el posicionamiento de una
marca se consigue mediante constantes publicaciones, dialogos y las distintas
interacciones que genera el consumidor, por esta razon se permitird tener una

comunicacion directa con el cliente.
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En cuanto a su importancia de la variable marketing digital, Selman (2017) indica
gue permite evaluar con precision y coherencia los efectos posteriores de las
camparfas de promocion; aparte de eso logra una conexién directa con los posibles
consumidores o compradores. Por otro lado, fomenta variaciones y cambios
constantes de las campafias publicitarias, de acuerdo a las conductas del cliente
objetivo; ademas el marketing digital permite examinar con mayor exactitud al
cliente y acceder de manera monetaria a los recursos informativos y de promocion.
Queda claro que la expansion de Internet como un canal de comunicacion ha
transformado la manera en que las organizaciones se relacionan con sus
consumidores. De este modo, la presencia en linea permite a las MYPES
equipararse a las corporaciones de mayor envergadura, mejorando la eficacia en la
comercializacibn de sus articulos y servicios y ampliando su alcance hacia
mercados previamente inalcanzables (Cepeda et al., 2017).

Del mismo modo Gamarra (2022) indica que los elementos del marketing digital son:
sitio web optimizado, es el principal impacto que los consumidores potenciales
poseen de una compaiiia online; como segundo elemento el contenido de calidad,
contribuye a captar clientes. Asimismo, las redes sociales, son medios potentes para
unirse con el cliente; ademas la publicidad en linea otorga alcanzar clientes
especificos y el email marketing continla siendo un instrumento practico para la
captacion de consumidores. Como Uultimo elemento menciona la analitica y
seguimiento, donde proporciona a las compafias estimar el beneficio de su
planeamiento. Conforme a las investigaciones de Phumpa et al. (2022), asi como
Zhang et al. (2022), indican que el marketing digital ofrece beneficios tales como la
capacidad de controlar y ajustar la efectividad de las campafias. En conclusién, este
tipo de marketing ofrece una oportunidad valiosa para el incremento de como se
visualiza la organizacion y sus articulos en el mercado de manera ética y eficiente.
Con respecto, el autor Colvée (2013) describié una secuencia de caracteristicas
inherentes al marketing en el entorno digital. Esta investigacion refleja como las
organizaciones pueden destacarse en la era digital, enfatizando los siguientes
aspectos:

Como primer punto Colvée (2013) menciond el enfoque de marketing personalizado,
esto ofrece la habilidad para ajustar las estrategias de marketing a las preferencias
individuales de cada usuario, permitiendo una segmentacion precisa que puede

llegar a abarcar a cada cliente de manera individualizada. Bagus et al. (2023) al
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implementar estrategias de marketing digital, es imperativo contar con una
planificacion cuidadosa y la seleccién apropiada de canales de comunicacién, con el
propoésito de alcanzar de manera efectiva al segmento de mercado deseado. Segun
Ho y Chen (2023) las estrategias de marketing digital poseen un considerable
potencial para impactar en las inclinaciones de adquisicién de los consumidores,
particularmente entre la juventud, que muestra una notable disposicion hacia la
adopcion de productos y servicios digitales. Sin embargo, Colvée (2013) considera
fundamental que las empresas utilicen esta herramienta con responsabilidad y
transparencia, respetando la privacidad y las preferencias de los clientes; aquellas
gue lo hagan de manera ética y eficaz logran ganar un beneficio competitivo
significativo en un mercado cada vez mas saturado y centrado en el cliente.

Como segundo punto Colvée (2013) mencioné el enfoque de marketing interactivo,
a la capacidad de interactuar directamente con los consumidores y obtener
informacion detallada sobre sus necesidades y preferencias; ademas puede
conducir a una mejor comprension del mercado y, en Ultima instancia, a una mejora
en la ejecucién de las perspectivas del comprador y en el desempefio empresarial.
El marketing digital implica la utilizacion de Internet y otras tecnologias interactivas
con el propésito de establecer y mantener una comunicacién bidireccional entre las
empresas Yy los consumidores identificados. Al emplear la tecnologia digital para
promover productos o servicios, las empresas pueden alcanzar a una audiencia mas
extensa, interactuar con los clientes en tiempo real y hacerlo de forma eficaz en
funcién a lo econémico (Alwan et al., 2022). De acuerdo con la investigacion de Gao
et al. (2023), el marketing digital emerge como una tactica esencial para impulsar la
competitividad de las organizaciones al promover sus productos o servicios
mediante el aprovechamiento de tecnologias digitales como sitios webs, medios
digitales, buscadores, e-mails y teléfonos moviles.

Como tercer punto Colvée (2013) sefialé el marketing masivo, pero no invasivo, esto
puede ser altamente efectivo para llegar a una gran audiencia con un costo
relativamente bajo; el uso inteligente de herramientas digitales y estrategias de
promocion puede permitir que una empresa amplifique su alcance de manera
significativa sin molestar a los consumidores con publicidad intrusiva.

Como cuarto punto Colvée (2013) sefial6 el marketing emocional, es
extremadamente poderoso en la conexion con los consumidores, al centrarse en

crear una conexion emocional con la audiencia, las empresas pueden generar un
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mayor impacto y fomentar la lealtad del cliente. Apaza et al. (2023) menciona que,
en el entorno empresarial actual, se observa una intensa competencia que impulsa
a las empresas a mantenerse al dia en el mercado. Dentro de este contexto, el
marketing emerge como un componente esencial para alcanzar una posicién soélida
frente a competidores similares, asi como para fomentar la fidelidad de los
consumidores actuales y conquistar a nuevas clientelas. En conclusion, este
enfoque no solo implica vender un producto o servicio, sino también crear una
experiencia significativa para el cliente, lo cual serd fundamental para la
sostenibilidad a largo alcance de la organizacion.

Y por ultimo punto Colvée (2013) sefialé el marketing medible, es el efecto de las
tacticas de marketing de manera precisa y sera fundamental para la adquisicién de
decisiones informadas y la optimizacion del rendimiento empresarial. Bagus et al.
(2023) manifiesta que el marketing digital puede ayudar a las empresas a realizar un
seguimiento y medir la eficacia. Al utilizar herramientas de analisis, las empresas
pueden ver cuantas personas visitan su sitio web, interactian con su contenido y, en
Gltima instancia, realizan una compra. Estos datos tienen la capacidad de optimizar
los impulsos de marketing futuros, haciendo que las campafias sean mas
efectivas con el tiempo.

Acerca de Somalo (2017) sefiala que las primordiales herramientas del marketing
digital son: la web y el contenido propio, las redes sociales, los buscadores, display
y video, afiliacion y por ultimo el emailing. De igual modo, tener conocimiento sobre
estas herramientas otorgara que la organizacion logre su objetivo, es decir, llegue a
Su publico objetivo para que de esta forma pueda difundir su mensaje y facilite
alcanzar lo que tenia planeado. Pitre et al. (2021) las herramientas y recursos
empleados en el ambito del marketing digital no se limitan Unicamente a la
generacion de contenido atractivo para los potenciales clientes, sino que su
efectividad radica también en la capacidad de la organizacion para concebir y
ejecutar estrategias comerciales verdaderamente eficaces, alineadas con los
objetivos de ventas de la empresa.

Para evaluar la variable tenemos que tener en cuenta las siguientes dimensiones de
marketing digital, el autor Colvée (2013) considera cuatro dimensiones de gran

importancia, las cuales son:
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Flujo: es la forma que una pagina web ofrece al invitado, el cliente debe sentirse
atraido por el disefio que produce el sitio y desplazarse entre los distintos lugares,
COmo se espera.

Funcionalidad: la navegacién debe ser instintivo y sencillo para el cliente; de este
modo, se evita que deje la pagina por haberse desorientado. El sitio web debe
atraer su atencion e impedir que deje la pagina.

Feedback: debe darse una interaccién con el invitado para generar un vinculo
confiable de la cual los medios digitales brindan buenos beneficios para ello.
Fidelizacion: al lograr establecer un vinculo con su cliente, la fidelizacion esta ligada
a hacer que este vinculo se mantenga el mayor tiempo posible. Frecuentemente, la

fidelizacion se consigue transmitiendo al cliente un material interesante.

El siguiente punto a tratar es el enfoque de posicionamiento de marca segun Ries y
Trout (1986) menciona que una organizacion crea una situacion en el cerebro del
posible cliente, ademas manifiesta las capacidades sdlidas y los espacios de
progreso de la empresa, asi como los de sus rivales.

De la misma forma tenemos la teoria de posicionamiento, con respecto a Ries y
Trout (1986) muestran que posicionarse requiere que todas las plazas de la
asociacion se alinee con la division de promocién, para ejecutar dos actividades
vitales; la primera es fabricar articulos innovadores, con créditos que cumplan un
montdén de requisitos, deseos y peticiones de sus clientes o consumidores; y la
segunda es planificar y ejecutar técnicas claras para lograr su inclinacion a la hora
de la adquisicion.

Riest y Trout enfocan su teoria de posicionamiento de marca a través de los
siguientes niveles:

Penetracion en la mente: En nuestro publico general no hay nada mas prioritario
gue la comunicacioén. El tener una excelente comunicacion se logra decir lo correcto,
al individuo y en la ocasion oportuna.

Posicionamiento como lider: La leyenda sefiala que la principal marca que ingresa
en la mente de las personas se lleva la mayor parte en el mercado. La marca
principal de cualquier rubro vendera mas que la que le sigue.

El poder del nombre: La principal eleccion publicitaria es la decision del nombre del

producto. Lo que hay que investigar es una denominacién que empiece por el
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sistema de posicionamiento, un nombre que determine cuél es el beneficio del
articulo.

En cuanto su definicion de la variable posicionamiento de marca, nos menciona
Manyoés (2022) que el posicionamiento permite decidir como se descubre una
marca, un articulo o un servicio en la mente del comprador, asi como su
posicionamiento o0 sus cualidades particulares frente a su competencia;
reconociendo en consecuencia en cual de estos una marca concreta destaca
generalmente mas.

A cerca de su importancia, Galan (2021) indica que tener un buen posicionamiento
de marca de una empresa o0 producto hace que estén en la mente de los
consumidores cumpliendo con sus necesidades y adquieran los productos que
comercialice; es por ello que es muy importante poder definir un publico objetivo,
reflejar todos los atributos que permitan diferenciarse a la competencia y destacarse
a través de los medios promocionales. Asi mismo, Encalada et al. (2019) el
marketing digital desempefia un rol destacado en la actividad comercial de las
organizaciones, ya que, mediante la aplicacion de herramientas digitales, los
consumidores pueden acceder a las diversas campafias publicitarias promovidas
por la compafia para difundir sus bienes o servicios, asimismo, facilita la
comunicacion entre el comprador y la empresa, contribuyendo al fortalecimiento del
posicionamiento empresarial en el mercado.

A su vez, Apaza et al. (2023) y Pitre et al. (2021) enfatizan la influencia de emplear
una variedad de herramientas y estrategias orientadas a establecer un
posicionamiento de marca favorable en relaciébn con la competencia. EI marketing
digital se muestra como una eleccibn seductora para la comercializacion,
apoyandose en recursos tecnoldgicos y plataformas digitales para establecer una
comunicacion directa con los consumidores. Esto no solo fortalece el
posicionamiento de las marcas en el mercado, sino que también promueve la lealtad
hacia las mismas.

Con respecto a sus tipos de posicionamiento, Publicaciones Vértice (2008) sefiala lo
siguiente:

El posicionamiento empresarial: como organizaciones que ofrecen diversos
articulos, el factor que debe ser elegido por la organizacion tiene algunas
cualidades: que se centran en torno a un valor que el cliente vea como algo vital,

gue sea fiable y beneficioso para la organizacion.
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El posicionamiento especifico de la oferta: en este punto, el campo de
posicionamiento es la disposicién de propiedades reales o inexistentes, donde la
organizacion puede elegir la relacidn mas adecuada para su imagen.

El posicionamiento de valor: en este tipo de posicionamiento, se plantea valores
positivos y negativos.

El posicionamiento de valor global: es muy importante que la organizacion u
empresa prevenga de la informacién como; conocer el grado de satisfaccion visto
por el cliente en relacion a los distintos componentes de valor de nuestra oferta y
competencia. Conocer las fuentes de valor significativo mas valoradas por el cliente.
Para evaluar la variable tenemos que tener en cuenta las siguientes dimensiones de
posicionamiento, el autor Keller (2008) considera cuatro dimensiones de gran
importancia, que son:

Recordacion de la marca: consiste en la habilidad de los clientes para recordar una
marca de la mente, basandose en pistas como la categoria del articulo, las
necesidades que satisface esa categoria, o el contexto en la que se utiliza o
adquiere el producto.

Asociacién de la marca: se trata de las conexiones abstractas, como los atributos y
beneficios, que definen los elementos mas principales de una marca. Estos pueden
ser fundamentales para establecer su posicién en el mercado, determinando tanto
las similitudes como las distinciones con otras marcas.

Resonancia de la marca: detalla la esencia de esta conexion y el nivel en el que los
consumidores perciben que estan en armonia con la marca.

Imagen de la marca: construir una apreciacion positiva de la marca involucra
integrar en la mentalidad los planes de marketing que conectan las compafias
sélidas, distintivas y beneficiosas con ella.
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.  METODOLOGIA

El tipo de investigacion es aplicada, puesto que su finalidad primordial fue conseguir
un alcance 6ptimo y aumentar la informacion sobre el proyecto ejecutado.

El estudio fue de disefio no experimental, originado por la forma en que las variables
marketing digital y posicionamiento de marca no estuvieron presentados a ninguna
técnica, sblo estuvieron identificadas y analizadas en su etapa inicial.

Respecto al enfoque del estudio, se examind de forma correlacional y transversal,
ya gue el objetivo era encontrar el nivel de relacién al examinar marketing digital y
posicionamiento de marca. Por otra parte, se empled la metodologia cuantitativa con
el proposito de determinar la existencia de una correlacion entre dos factores dentro
de una poblacion.

De este modo, se detallé las siguientes variables para nuestro trabajo de

investigacion: variable 1: Marketing digital y variable 2: Posicionamiento de marca

Asi mismo se menciond las siguientes definiciones conceptuales de ambas
variables.

De acuerdo con Shum (2019) indica que el marketing digital es el manejo de
métodos y procedimientos de promocion a través de medios computarizados, asi
mismo simboliza una variacion esencial en la manera en que se realizan las
busquedas y adquisiciones de articulos y servicios mediante la difusion y las
propuestas de los clientes en las distintas plataformas digitales. Es por esto con el
marketing digital, el posicionamiento de una marca se consigue mediante
constantes publicaciones, didlogos y las distintas interacciones que genera el
consumidor, por esta razdn se permitira tener una comunicacién directa con el
cliente.

Por otra parte, Manyds (2022) menciona que el posicionamiento permite decidir
como se descubre una marca, un articulo o un servicio en la mente del comprador,
asi como su posicionamiento o sus cualidades particulares frente a su competencia;
reconociendo en consecuencia en cual de estos una marca concreta destaca
generalmente mas.

Por otro lado, se tomd en cuenta la definicion operacional de las siguientes
variables.

La variable de investigacion marketing digital se calculé mediante un cuestionario de

20 preguntas, del cual se consiguid las cifras proporcionadas para alcanzar los
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resultados. En donde se midio por 4 dimensiones, estas fueron: flujo, funcionalidad,
feedback, fidelizacion.

La variable de investigacion posicionamiento de marca se calculd mediante un
cuestionario de 20 preguntas, del cual se consiguié las cifras proporcionadas para
alcanzar los resultados. En donde se midié por 4 dimensiones, estas fueron:
recordacion de marca, asociacion de marca, resonancia de marca e imagen de la
marca.

Dicho lo anterior, se mencion6 los siguientes indicadores de ambas variables:

Los indicadores estimados en la variable marketing digital en la investigacion fueron:
redes sociales, pagina web, interaccion, videos online, imagenes de alta resolucion,
opinién, comunicacion, comunidades de usuarios, contenido y personalizacion.

En cuanto a los indicadores estimados en la variable posicionamiento de marca en
la investigacion fueron: nombre, colores, logotipo, isotipo, nivel de diferenciacion,
nivel de relevancia, nivel de estima, apego de las actitudes, sentido de comunidad,
participacion activa y beneficios de la marca.

De la misma forma tenemos la escala de medicion, de la cual la variable marketing

digital y la variable posicionamiento de marca son ordinales.

Teniendo en cuenta la poblacion, nuestro estudio fue constituido por los pobladores
de la ciudad de Chimbote y estuvo compuesto por un total de 206 213 habitantes,
estos datos fueron obtenidos por el INEI (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica) en el afio 2017.

Por consiguiente, se menciono el criterio de inclusion, lo cual se considerd a los
habitantes de la ciudad de Chimbote que tengan mas de 18 afios y menos de 60
afos; mientras que el criterio de exclusion, no se consider6 a los habitantes
menores de 18 aflos y mayores de 60 afios.

De igual manera se tomdé en cuenta la muestra, debido a que se obtuvo una
poblacién determinada, se aplicé una formula de muestra finita en la que el nivel de
confianza fue un 95%, la probabilidad un 50% y un 50%, la estimacién de error fue
un 5% y el nimero de poblacion fue de 206 213, obteniendo como resultado un total
de 384 habitantes.

A su vez se realizo el muestreo probabilistico aleatorio simple. El cual se realizé en
la ciudad de Chimbote, para lo cual se consideré diariamente a 64 pobladores

durante un periodo de 6 dias logrando completar los 384 habitantes.
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Del mismo modo, se llevo a cabo las técnicas e instrumentos de recoleccion de
datos, para llevar a cabo el estudio, se emple6 el método de encuesta de la cual nos
permitié recoger datos de los habitantes de la ciudad de Chimbote.

Se utiliz6 de instrumento el cuestionario, se empled para la primera variable
marketing digital 20 items y para la segunda variable posicionamiento de marca 20
items, donde se recogi6 las respuestas mediante una escala tipo Likert, con un nivel
de escala ordinal con cinco opciones: nunca, casi nunca, a veces, casi siempre y
siempre. Por ende, se otorgd una puntuacion de 1, 2, 3, 4y 5.

Por otra parte, se tomé en cuenta la validez, por este motivo, nuestra indagacion fue
evaluada por un juicio de expertos, donde ellos aprobaron los instrumentos de cada
una de nuestras variables.

Sucesivamente la confiabilidad fue calculado a través de un programa de SPSS y
para determinar el instrumento de evaluacibn manejamos la estadistica del alfa de
Cronbach.

Tomando en cuenta a los procedimientos que se manejaron en nuestra
investigacion, primeramente, se realizé una solicitud para presentar a una empresa
de transporte; en donde se manifestd el representante y se solicitdé la aprobacion
para la ejecucion de nuestro estudio y la aplicacion de nuestro instrumento a la
comunidad. Luego de la aprobacion, se recolecté una poblacion de 384 personas de
la ciudad de Chimbote. La encuesta se desarroll6 fuera de la empresa y luego del
consentimiento de los encuestados, se realizé una recoleccion de datos necesarios
para nuestra indagacion. Una vez recogida la informacion se paso6 por el programa
de SPSS para la verificacion de los resultados y el planteamiento de nuestra

hipotesis, dandoles respuestas.

Acerca del método de analisis de datos empleado en nuestro estudio, se manejo el
método descriptivo correlacional, por lo cual para su recoleccidon se empled el
programa de SPSS, en donde a través de ello se consiguié los resultados y
posteriormente se elaboré unas tablas indicando estos resultados.

Asimismo, se empled el método inferencial, por lo cual se manej6 el coeficiente de

correlacién de Spearman, que ayudo a comprobar las hipotesis planteadas.

Se consideré algunos principios éticos y validos para esta investigacion. Como

origen de respeto para la pertenencia cientifica, se tom6 en cuenta citar a los
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diferentes creadores que se sumaron a la investigacion. Del mismo modo, se
incorporé datos honestos con respecto a los resultados conseguidos por los
distintos creadores. Para el informe, se emple6 las normas APA a fin de sefalar con
exactitud los analisis bibliograficos adecuados, por otro lado, se tuvo presente el
codigo de ética de la Universidad Cesar Vallejo con el propdsito de promover la
integridad cientifica en las investigaciones que se llevaron a cabo. Ademas, se
busco proteger los derechos y el bienestar de quienes participaron en los estudios,
asi como de los investigadores y la propiedad intelectual involucrada. Este cédigo es
crucial para mantener la calidad y la confianza en el proceso de
investigacion universitaria, a su vez se tuvieron en cuenta los principios éticos
fundados por el Consejo Nacional de Ciencia, Tecnologia e Innovacion Tecnoldgica
(CONCYTEC), que incluyeron la integridad, la honestidad, la transparencia, la
veracidad y la responsabilidad en todas las fases de la investigacion cientifica.
Finalmente, en lo se refiere a la obtencidbn de datos, se siguid la pauta del
anonimato y la oportunidad absoluta de comunicar sus opiniones, sin algun modelo

de juicio.
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lll. RESULTADOS

Respondiendo al primer objetivo general N°1 determinamos la correlacion entre el
marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una empresa de

transporte, Chimbote, 2024.

Tabla 1
Correlacion entre el marketing digital y posicionamiento de marca

Correlaciones

Marketing Posicionamient

digital 0 de marca
Rho de Spearman  Marketing digital Coeficiente de correlacion 1,000 ,406"
Sig. (bilateral) . ,000
N 384 384
Posicionamiento de marca Coeficiente de correlacion ,406™ 1,000
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

Nota. Datos recolectados de los resultados del cuestionario realizado. Fuente:

Elaboracién propia (2024).

Interpretacion:
Los resultados obtenidos, se obtuvo una correlacion de Spearman positiva
moderada de 0,406 con un nivel de significancia de 0,00. Lo que se interpreta que si

existe una relacion entre las variables marketing digital y posicionamiento de marca.

Observando el resultado de correlacion decimos que se acepto la hipétesis alterna 'y

se rechazo la hipétesis nula, debido que tienen una correlacion positiva moderada.

Dentro de esta investigacion se conté con tres objetivos especificos, siendo el
primero N° 1 identificar el nivel de marketing digital en el mercado de una empresa

de transporte, Chimbote, se logro obtener los resultados posteriores:
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Tabla 2

Nivel de marketing digital

Variable Marketing digital

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 15 4%
Regular 164 43%
Alto 205 53%
Total 384 100%

Nota. Datos recolectados de los resultados del cuestionario realizado.

Figura 1

Nivel de marketing digital

Nivel de Marketing Digital

47% 50%
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Porcentajes

1

EBajo mRegular = Alto

Nota. Datos recolectados de los resultados del cuestionario realizado. Fuente:
Elaboracién propia (2024).

Interpretacion:

La tabla 2 muestra que el 4% de los encuestados consideran en un nivel bajo en
marketing digital, el 43% considera en un nivel regular y el 53% tienen un nivel alto,
puesto que las personas encuestadas sostienen que una empresa de transporte
logrard una visualizacion oOptima en sus plataformas de redes sociales al hacer

publicaciones que incluyan imagenes de alta resolucion.
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Procediendo con el segundo objetivo especifico N° 2 fue identificar el nivel de
posicionamiento de marca en el mercado de una empresa de transporte, Chimbote,

se logro los resultados siguientes:

Tabla 3

Nivel de posicionamiento de marca

Variable Posicionamiento de marca

Nivel Frecuencia Porcentaje
Bajo 2 1%
Regular 27 7%
Alto 355 92%
Total 384 100%

Nota. Datos recolectados de los resultados del cuestionario realizado.

Figura 2

Nivel de posicionamiento de marca

Nivel de Posicionamiento de marca
92%
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Nota. Datos recolectados de los resultados del cuestionario realizado. Fuente:
Elaboracién propia (2024).

Interpretacion:
La tabla 3 muestra que el 1% de los encuestados considera en un nivel bajo de
posicionamiento de marca, el 7% consideran en un nivel regular y el 92% tienen un

nivel alto, las personas encuestadas sugieren que una empresa de transporte
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adopte un eslogan atractivo con el fin de lograr una mayor retencién de su marca en

la memoria del consumidor.

Como dltimo objetivo especifico N° 3 fue determinar la relacion entre las
dimensiones de marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una

empresa de transporte, Chimbote, los resultados fueron el siguiente:

Tabla 4

Correlacion entre las dimensiones de marketing digital y posicionamiento de marca.

Correlaciones
Posiciona

Funcionali Feedba Fidelizac miento de

Flujo dad ck ion marca
Rho de Flujo Coeficiente de 1,000 ,091 ,182™ ,021 ,104"
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) . ,074 ,000 ,681 ,042
N 384 384 384 384 384
Funcionalidad Coeficiente de ,091 1,000 ,356" ,391" 479"
correlacion
Sig. (bilateral) 074 . ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384
Feedback Coeficiente de ,182™ ,356™ 1,000 ,446™ ,359"
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 . ,000 ,000
N 384 384 384 384 384
Fidelizacion Coeficiente de ,021 3917 446" 1,000 ,505™
correlacion
Sig. (bilateral) ,681 ,000 ,000 . ,000
N 384 384 384 384 384
Posicionamiento Coeficiente de ,104" A79™ ,359™ ,505™ 1,000
de marca correlacion
Sig. (bilateral) ,042 ,000 ,000 ,000
N 384 384 384 384 384

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

*, La correlacién es significativa en el nivel 0,05 (bilateral).

Nota. Datos recolectados de los resultados del cuestionario realizado. Fuente:

Elaboracion propia (2024).
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Interpretacion:

Los resultados obtenidos de la tabla 4 sobre la primera dimensién Flujo con la
variable posicionamiento de marca, se obtuvo una correlacion positiva muy baja de
(Rho=0,104) con un nivel de significancia de 0,042. Continuando con la segunda
dimension Funcionalidad con la variable posicionamiento de marca, se obtuvo una
correlacion positiva moderada de (Rho=0,479) con un nivel de significancia de
0,000. Luego para la tercera dimension Feedback con la variable posicionamiento
de marca, se obtuvo una correlacion positiva baja de (Rho=0,359) con un nivel de
significancia de 0,000. Por ultimo, tenemos la cuarta dimensién Fidelizacion con la
variable posicionamiento de marca, se obtuvo una correlacion positiva moderada de

(Rho=0,505) con un nivel de significancia de 0,000.
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IV. DISCUSION

Con respecto al objetivo general N° 1 es determinar la correlacion entre las variables
marketing digital y posicionamiento de marca de la cual se visualiza en la tabla 1,
donde se destaca que tiene una correlacion de Spearman positiva moderada de
0,406 con un nivel de significancia de 0,00. Reafirmando los estudios anteriores, de
acuerdo a Valenzuela et al. (2023) describe que sus resultados son un nivel de
correlacion positiva entre sus variables. De igual modo para Guiulfo et al. (2023) de
acuerdo a su indagacion tuvo como resultado que si existe una correlacién positiva.
En tal sentido, la significancia estadistica del resultado, con un nivel de significancia
de 0,00, indica que la relacién entre las variables no es atribuible al azar, sino que
es estadisticamente significativa; a su vez esto refuerza la validez y la confiabilidad
de la relacion identificada y sugiere que es probable que esta asociacion se
mantenga en una poblacion mas amplia o en diferentes contextos.

Referente a, Apaza et al. (2023) y Pitre et al. (2021) en el empleo de diversas
herramientas y estrategias para el posicionamiento de marca en el ambito del
marketing digital es positiva. En primer lugar, resalta la importancia de ajustarse a
un contexto empresarial que se encuentra en constante proceso de digitalizacion,
donde las marcas compiten no Unicamente debido a la excelencia de sus bienes o
servicios, sino también por su visibilidad y relevancia en linea.

Por otro lado, al contar con una correlacién positiva moderada, como la observada
en este estudio, sugiere que a medida que aumenta la presencia y la eficacia del
marketing digital de una empresa, también tiende a mejorar su posicionamiento de
marca. Esto implica que las estrategias de marketing digital, como la publicidad en
linea, la utilizacion de plataformas de redes sociales y el marketing de contenidos,
pueden tener un impacto significativo en la percepcion y la visibilidad de una marca
en el mercado.

En otras palabras, los hallazgos consistentes con estudios previos, como los
mencionados, proporcionan respaldo adicional a la relacion observada en este
estudio. Es por ello, que la convergencia de resultados entre diferentes
investigaciones refuerza la idea de que el marketing digital desempefia un rol
significativo en la construccion y el mantenimiento del posicionamiento de marca en

diversos contextos empresariales.
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Por otro lado, referente al objetivo especifico N° 1 de la tabla 2 y figura 1, se
observa que el 53% de los participantes exhiben un nivel alto, mientras que el 43%
reporta un nivel regular y un 4% indica un nivel bajo. Este descubrimiento es
relevante en comparacion con la investigacion de Matos et al. (2023), donde solo el
9% de los encuestados utilizaban niveles regulares de marketing digital. De esta
manera, Se sugiere una creciente relevancia de los medios sociales como
instrumento para promover y dar a conocer los servicios que una empresa ofrece;
asi mismo el alto nivel encontrado en nuestro estudio se atribuye al impulso de la
penetracion de internet y el aumento en la utilizacion de plataformas de redes
sociales como canales de comunicacion preferidos por los clientes con el fin de
optimizar la visibilidad y el conocimiento de los servicios ofrecidos por la
organizacion. Asi también otro autor como Guiulfo et al. (2023) determina que el
57% tiene un nivel alto en la utilizacion de los métodos de marketing digital en las
plataformas digitales (Instagram). Estos hallazgos subrayan la necesidad de que las
organizaciones apliquen activamente las redes sociales para promocionar sus
servicios, ya que estas plataformas ofrecen una amplia audiencia y oportunidades
para interactuar con los clientes potenciales de manera efectiva, como lo menciona
Shum (2019) a través del marketing digital, la posicion de una marca se logra
mediante la realizacion continua de publicaciones, el establecimiento de dialogos y
las diversas interacciones generadas por los consumidores, lo que facilita una

comunicacion directa con el cliente.

El analisis del segundo objetivo especifico N° 2, como se detalla en la Tabla 3 y la
Figura 2, revela una distribucion significativa en las percepciones de los
encuestados sobre el posicionamiento de marca. Solo el 1% de los participantes
indicaron un nivel bajo de posicionamiento, mientras que el 7% reportaron un nivel
regular y un notable 92% expresaron un nivel alto. Esta variedad en las respuestas
sugiere una predominancia de percepciones positivas sobre el posicionamiento de
marca, destacando la importancia de estrategias efectivas para mejorar la
percepcion de la organizacion.

La sugerencia de los encuestados de que la organizacion deberia contar con un
eslogan atractivo para mejorar su percepcion refuerza estos hallazgos. Este aspecto
es respaldado por el trabajo de Castillo (2019), quien informé un nivel de

posicionamiento de marca considerablemente alto, alcanzando un impresionante
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97.1%. Estos resultados son indicativos de que contar con elementos distintivos y
atractivos, como un eslogan convincente, puede contribuir significativamente a una
percepcion favorable y estable en la mente de los consumidores.

Por otro lado, los resultados discordantes encontrados por Matos et al. (2023),
quienes identificaron un nivel regular de posicionamiento de marca del 17%,
sugieren que algunas empresas pueden no estar empleando métodos efectivos para
aumentar su reconocimiento en el mercado. Este hallazgo subraya la importancia de
gue las empresas implementen estrategias de posicionamiento de marca soélidas y
consistentes para mejorar su visibilidad y percepcion entre los consumidores.

En conjunto, estos resultados enfatizan la relevancia critica de que las empresas
cumplan con métodos efectivos de posicionamiento de marca. La implementacion
de estrategias adecuadas no solo puede mejorar la percepcion y la preferencia de la
marca, sino que también puede influir positivamente en la lealtad del consumidor y
en el éxito general de la organizacion en el mercado. En ese sentido, los autores
Ries y Trout (1986) indican que para alcanzar una posicion estable en el mercado,
es necesario que todas las areas de la organizacion se coordinen con el
departamento de marketing, a fin de llevar a cabo dos actividades fundamentales:
en primer lugar, desarrollar productos innovadores que satisfagan las multiples
exigencias, deseos y requerimientos de los clientes o consumidores; y en segundo
lugar, implementar estrategias claras para influir en su preferencia durante el

proceso de compra.

Y para finalizar el objetivo especifico N° 3, como se detalla en la tabla 4, se visualiza
gue la primera dimensién Flujo se obtuvo una correlacidén positiva muy baja debido a
qgue los encuestados consideran que es esencial que las compafias dispongan de
un sitio web como parte integral de su estrategia comercial, con el fin de potenciar la
atraccion de audiencia y clientes potenciales. Continuando con la segunda
dimensién Funcionalidad se obtuvo una correlacion positiva moderada debido a que
los encuestados sugieren que las empresas opten por difundir imagenes de alta
resolucion como una practica favorable para mejorar la calidad visual de sus
materiales publicitarios o promocionales. Luego para la tercera dimension Feedback
se obtuvo una correlacion positiva baja debido a que los encuestados sefialan que
es fundamental que la organizacion proporcione una comunicacién precisa y

confiable como parte esencial de sus operaciones y relaciones con los diferentes
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publicos. Por udltimo, tenemos la cuarta dimension Fidelizacibn se obtuvo una
correlacion positiva moderada debido a que los consumidores especifican que la
organizacion debe considerar establecer un grupo de comunidad en la plataforma
de mensajeria WhatsApp, con el propdsito de mejorar la comunicaciéon y la
interaccion con sus clientes. En este aspecto el autor Colvée (2013) considera a
estas dimensiones de suma importancia para las empresas debido a su capacidad
para influir positivamente en la experiencia del usuario, asi como en el
establecimiento de relaciones firmes y perdurables con la clientela. Ademas, estas
dimensiones abarcan aspectos cruciales como la inmersion del usuario en la
actividad, la eficacia en el cumplimiento de sus necesidades, la retroalimentacion
efectiva durante la interaccion y la cultivacion de la lealtad a largo plazo. Al centrarse
en estas areas, las organizaciones pueden corregir significativamente la calidad de

sus bienes o servicios y fortalecer su posicién en el mercado.
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V. CONCLUSIONES

De acuerdo al objetivo general N° 1 se concluyé que una empresa de transporte
tuvo como resultado una correlacién positiva moderada significativa de 0,406, entre
las variables de marketing digital y posicionamiento de marca. Estos
descubrimientos subrayan la importancia de adoptar enfoques soélidos y centrados
en el consumidor en el &mbito digital para impulsar el reconocimiento, la percepcion
y la lealtad hacia la marca, lo que puede conducir a un mayor éxito para una

comparfiia en un entorno cada vez mas competitivo y digitalizado.

Con respecto al objetivo especifico N° 1 se concluy6 que una empresa de transporte
tuvo como resultado que el 53% de los encuestados consideran que la publicacién
de imé&genes de alta resolucion en las plataformas de redes sociales puede mejorar
la visualizacion de la empresa. Esto recalca la comprension solida del valor del
contenido visual atractivo para promover la marca y aumentar la participacion del

publico.

Por otro lado, al objetivo especifico N° 2 se concluyd que una empresa de transporte
tuvo como resultado que el 92% de los encuestados consideran que es
predominante adoptar un eslogan atractivo para mejorar la retencién de la marca en
la mente del cliente, asi mismo consideraron la importancia de la diferenciacion y la

conexion emocional en la construccion de posicionamiento de marca.

Para finalizar, al objetivo especifico N° 3 se concluyé que una empresa de
transporte tuvo como resultado que la primera dimension, flujo, muestra una
correlacion positiva muy baja y significativa; las dimensiones de funcionalidad,
feedback y fidelizacion presentan correlaciones positivas moderadas, todas ellas
altamente significativas. Estos hallazgos consideran que aspectos como la
funcionalidad, el feedback y la fidelizacion del usuario tienen una influencia mas

fuerte en el posicionamiento de marca en comparacion con la experiencia de flujo.
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VI. RECOMENDACIONES

Se recomienda que una empresa de transporte se mantenga al tanto de las uUltimas
tendencias y tecnologias en el ambito digital para asegurarse de mantener su
relevancia y competitividad en un entorno empresarial en constante evolucion. Con
respecto al autor Alwan et al. (2022) sugiere que al emplear la tecnologia digital para
promover productos o servicios ofrece una serie de ventajas, incluida un mayor

alcance, interactividad en tiempo real y eficiencia econémica.

Se recomienda que una empresa de transporte podria considerar la implementacion
de una estrategia de contenido visual coherente y variada que incluya no solo
imagenes estéticas, sino también videos, infografias y otros tipos de contenido
visual relevante para su audiencia. Pitre et al. (2021) sefala la importancia de que
las empresas comprendan que el marketing digital va mas all4 de la generacién de
contenido atractivo, ademas, destaca la necesidad de desarrollar estrategias
comerciales solidas que estén alineadas con los objetivos de ventas de la entidad

empresarial con el fin de alcanzar el éxito en el ambito digital.

Una recomendacion clave para una empresa de transporte seria centrarse en el
desarrollo de un eslogan atractivo que refleje los principios éticos y la singularidad
de la marca, ademas, la empresa deberia trabajar en diferenciarse de la
competencia mediante una propuesta Unica de valor que resalte sus fortalezas y
beneficios distintivos para sus clientes. Galan (2021) manifiesta que destacar todos
los elementos distintivos que nos separan de nuestros competidores y resaltarlos en
nuestras campanas promocionales es esencial para triunfar en un mercado donde la

competencia es intensa.

Dado que la dimension de flujo mostrdé una correlacion baja pero significativa en el
estudio de una empresa de transporte, seria beneficioso explorar formas de
optimizar la experiencia del usuario para aumentar el flujo en sus plataformas
digitales. Esto podria incluir simplificar el proceso de navegacion, ofrecer contenido
relevante y personalizado, asi como optimizar el rendimiento técnico de la
plataforma. A su vez Bagus et al. (2023) sostiene que la ejecucion de tacticas de
marketing digital requiere una planificacion meticulosa y la seleccion cuidadosa de

los canales de comunicacion adecuados.

29


http://dx.doi.org/10.5267/j.ijdns.2022.2.012
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0124-46392021000100147&lang=es
https://www.google.com.pe/books/edition/Pol%C3%ADticas_de_marketing_internacional_CO/GwIwEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0
http://dx.doi.org/10.5267/j.ijdns.2023.10.007

REFERENCIAS

Alwan, M., & Alshurideh, M. (2022). The effect of digital marketing on purchase
intention: Moderating effect of brand equity. International Journal of Data and
Network Science, 6(3), 837-848. http://dx.doi.org/10.5267/j.ijJdns.2022.2.012

Apaza, E., Aguilar, R., Machaca, D., y Humpiri, J. (2023). Andlisis de las
herramientas mas utilizadas en el marketing digital en las empresas. Revista
Investigacion y Negocios, 16(28), 115-120.
http://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S52521-
27372023000200115&lang=es

Ashaari, H., Yusoff, Y. & Suranto (2024). Understanding Factors Influencing the
Adoption of Digital Marketing Among Small Businesses: The Application of
Decomposed Model of the Theory of Planned Behaviour (TPB). Journal of
Advanced Research in Applied Sciences and Engineering Technology, 43(2),
134-147. https://doi.org/10.37934/araset.43.2.134147

Bagus, A., Fatmawaty, A., Makbul, Y., Priowirjanto, E., Ani, L., Siswanto, E., Susanti,
W., & Andriani S. (2023). Investigating the role of e-commerce application and
digital marketing implementation on the financial and sustainability
performance: An empirical study on Indonesian SMEs. International Journal of
Data and Network Science, 8(1), 167-178.
http://dx.doi.org/10.5267/).ijJdns.2023.10.007

Céamara Peruana de Comercio Electrénico. (2021). Reporte Oficial de la Industria
Ecommerce en Pera. https://www.capece.org.pe/wp-
content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf

Castillo, W. (2019). Marketing digital y posicionamiento en el Centro de Informatica y
Sistemas de una Universidad en la ciudad de Chiclayo, 2018. [Tesis de
maestria,  Universidad César Vallejo]. Repositorio institucional.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/31896/Castillo
GW.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Cepeda, S., Velasquez, L. y Marin, B. (2017). Andlisis evaluativo a los procesos de
marketing en la internacionalizacion de las pequefias y medianas empresas
de alimentos de Medellin. Estudios Gerenciales, 33(144), 271-280.
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_abstract&pid=S0123-
59232017000300271&Ing=en&nrm=iso&ting=es

30


http://dx.doi.org/10.5267/j.ijdns.2022.2.012
https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf
https://www.capece.org.pe/wp-content/uploads/2021/03/Observatorio-Ecommerce-Peru-2020-2021.pdf

Colvée, J. (2013). Estrategias de marketing digital para pymes. ANETCOM.
https://www.antoniovchanal.com/wp-content/uploads/2012/09/ANETCOM-
Estrategias-de-mk-digital-para-pymes1.pdf

Dumitriu, D., Militaru, G., Deselnicu, C., Niculescu, A., & Popescu, A. (2019). A
perspective over modern SMEs:Managing brand equity, growth and
sustainability through digital marketing tools and techniques. Sustainability,
11(7),2111. http://dx.doi.org/10.3390/sul11072111

Ellfrelstern, A. (2018). Opportunities and challenges of economic development in
Malaysia’s rural areas. Trends in Undergraduate Research, 1(1), hl-5.
https://doi.org/10.33736/tur.1177.2018

Encalada, G., Sandoya, L., Troya, K., & Camacho, J. (2019). El marketing digital en
las empresas de Ecuador. Journal of Science and Research, 4.
https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7368338

Galan L. (2021). Politicas de marketing internacional. COMMO0110. IC Editorial.
https://www.google.com.pe/books/edition/Pol%C3%ADticas_de marketing_int
ernacional_CO/GwWIWEAAAQBAJ?hl=es-419&gbpv=0

Gamarra, G. (2022). Marketing digital: Tendencias del marketing. Ediciones de la U.
https://www.google.com.pe/books/edition/Marketing_digital/5j-
IEAAAQBAJ?hI=es-
419&gbpv=1&dg=elementos+del+marketing+digital&pg=PA13&printsec=front
cover

Gao, J., Siddik, A., Khawar, S., Hamayun, M., Masukujjaman, M., & Alam, S. (2023).
Impact of E-commerce and digital marketing adoption on the financial and
sustainability performance of MSMEs during the COVID-19 pandemic: An
empirical study. Sustainability, 15(2), 1594.
http://dx.doi.org/10.3390/su15021594

Gbémez, L. (2020). Mercadeo en las redes sociales: una guia estratégica.
https://www.google.com.pe/books/edition/Mercadeo_en_las_Redes_Sociales
_una_Gu%C3%ADa/GBWMEAAAQBAJ?hl=es-
419&gbpv=1&dg=enfoque+de+marketing+digital&printsec=frontcover

Gonzales, L. y Zerpa, E. (2019). Marketing digital y posicionamiento del Centro
Técnico Productivo CETICO Empresarios S.A.C., Nuevo Chimbote - 2019.

[Tesis de pregrado, Universidad César Vallejo]. Repositorio institucional.

31



https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/36842/Gonzales
_RLS-Zerpa_CERD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Guiulfo, N., Garcia, D., Mendoza, A., Matute, J., Valderrama, M., Llaque, G. y
Calganapén, F. (2023). Marketing Digital Usando Instagram vy el
Posicionamiento de la Boutique on Line Killa97, Lima 2023. LACCEI.
https://dx.doi.org/10.18687/LEIRD2023.1.1.335

Ho, S., & Chen, J. (2023). Developing the e-commerce competency for
entrepreneurship education from a gamified competition. The International
Journal of Management Education, 21(1), 100737.
https://doi.org/10.1016/).ijme.2022.100737

Jiménez, M., Arce, S., y Faith, M. (2022). Cambios causados por la pandemia por
COVID-19 en la estrategia de mercadeo digital en pymes Costa Rica. Innovar,
32(86), 75-87.
http://lwww.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0121-
50512022000400075

Keller, K. (2008). Administracion Estratégica de Marca. Pearson Education.
https://gc.scalahed.com/recursos/files/r161r/w24308w/branding.pdf

Kotler, P. y Armstrong, G. (2013). Fundamentos de marketing. Pearson Education.
https://frrg.cvg.utn.edu.ar/pluginfile.php/14584/mod_resource/content/1/Funda
mentos%20del%20Marketing-Kotler.pdf

Lavanda-Reyes, F., Martinez-Garcia R. y Reyes-Acevedo, J. (2021). Estrategias de
marketing digital en las mypes y el comportamiento de compra post pandemia
en Perd. International Journal of Business and Management Invention
(1I3BMI), 10 (5), 11-19. https://www.ijomi.org/papers/Vol(10)5/Ser-
2/B1005021119.pdf

Mampis, K. (2017). Marketing digital y posicionamiento de las universidades en los
estudiantes de la provincia del Santa 2017. [Tesis de pregrado, Universidad
César Vallejo]. Repositorio institucional.
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/12114/mampis_
pk.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Mandia, S. y Lopez, M. (2021). Marketing digital y posicionamiento web en
comunicacién cientifica: a propdésito de un caso en el area de Comunicacion.
Texto livre: linguagem e tecnologia, 14(1). https://doi.org/10.35699/1983-
3652.2021.26251

32


https://www.ijbmi.org/papers/Vol(10)5/Ser-2/B1005021119.pdf
https://www.ijbmi.org/papers/Vol(10)5/Ser-2/B1005021119.pdf

Manyods, J. (2022). Estudios de imagen y posicionamiento. Universo de letras.
https://www.google.com.pe/books/edition/Estudios_de_imagen_y_posicionami
ento/yO54EAAAQBAJ?hI=es-419&gbpv=0&kptab=overview

Matos, A., Inocente, G., Meneses, B. y Carmen, E. (2023). Marketing digital y el
posicionamiento de la MYPE del sector gastronémico Mifruty, Lima Norte,
2021. Salud, Ciencia y Tecnologia - Serie de Conferencias 2023; 2:482.
https://doi.org/10.56294/sctconf2023482

Matroji, F. J., Mulyadi, K. P., Dandi, M., & Fahlevi, M. (2023). Digital Influencers:
Shaping Our Brand Choices and Purchase Intentions? A Moderation by
Gender Perspective. E3S Web of Conferences, 426, 01050.
https://doi.org/10.1051/e3sconf/202342601050

Phumpa, P., Satchapappichit, S., & Phanniphong, K. (2022). The Impact Of Digital
Marketing On Hospitality Industry Performance In Thailand During COVID-19:
Eastern Economic Corridor. Journal of Positive School Psychology, 6(9),
1995-2004.
https://www.researchgate.net/publication/364997301 The Impact_Of Digital
Marketing_On_Hospitality Industry _Performance_In_Thailand_During_COVI
D-19 Eastern_Economic_Corridor

Pilamunga, M. (2020). Marketing digital y posicionamiento en el mercado de la
corporacion de productores y comercializadores organicos “Bio Taita
Chimborazo” — COPROBICH 2017 [Tesis de pregrado, Universidad Nacional
de Chimborazo]. Repositorio institucional.
http://dspace.unach.edu.ec/handle/51000/7100

Pitre, R., Builes, S., y Hernandez, H. (2021). Impacto del marketing digital a las
empresas colombianas emergentes. Revista Universidad y Empresa, 23(40),
147-166.  http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0124-
46392021000100147&lang=es

Publicaciones Vértice (2008). La publicidad aplicada a la pequefia y mediana
empresa.
https://www.google.com.pe/books/edition/La_publicidad_aplicada_a_la_peque
%C3%Bla_y m/hlpojWPNGOIC?hl=es-419&gbpv=0

Raji, R. A., Rashid, S., & Ishak, S. (2019). The mediating effect of brand image on
the relationships between social media advertising content, sales promotion

33


https://doi.org/10.1051/e3sconf/202342601050

content and behaviuoral intention. Journal of Research in Interactive
Marketing, 13(3), 302—-330. https://doi.org/10.1108/JRIM-01-2018-0004

Ries, A. y Trout J. (1986). Positioning: The Battle for your mind. Libros Warner.
https://books.google.com.pe/books/about/Positioning.htm|?id=kpMTngEACAA
J&redir_esc=y

Sanchéz, J., Coello, M., Manosalvas J. y Miranda, M. (2019). El marketing digital y
su potencial aporte para el posicionamiento de marca. Revista Caribefia de
Ciencias  Sociales. https://www.eumed.net/rev/caribe/2019/06/marketing-
digital-marca.html

Selman, H. (2017). Marketing digital. Ibukku.
https://books.google.com.pe/books?hl=es&Ir=&id=kR3EDgAAQBAJ&oi=fnd&p
g=PT10&dg=Selman,+H.+(2017).+Marketing+digital. +l1bukku.&ots=KIpHJv4O0lI
X&sig=ZZSpLtOgVTgRNkKga3T1XkExRs#v=onepage&q=Selman%2C%20H.
%20(2017).%20Marketing%20digital.%20Ibukku.&f=false

Shum, Y. (2019). Marketing digital: Navegando en aguas digitales, sumérgete
conmigo. Ediciones de la U.
https://books.google.com.pe/books?id=RiwaEAAAQBAJ&printsec=frontcover
&hl=es#v=onepage&q&f=false

Somalo, N. (2017). Marketing Digital Que Funciona: planifica tu estrategia e invierte
con cabeza. Lid Editorial Empresarial S.L.
https://ebookcentral.proquest.com/lib/biblioucv/detail.action?docID=6883095#

Sutia, S., Riadi, R., Tukirin, Pradipta, I., & Fahlevi, M. (2023). Celebrity endorsement
in social media contexts: Understanding the role of advertising credibility,
brand credibility, and brand satisfaction. International Journal of Data and
Network Science, 7(1), 57-64. https://doi.org/10.5267/}.ijdns.2022.12.006

Uribe-Beltran, C. y Sabogal-Neira, D. (2021). Marketing digital en micro y pequefias
empresas de publicidad de Bogota. Universidad & Empresa, 23(40), 1-22.
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8730

Valenzuela, Y., Meneses B. y Carmen, E. (2023). Elementos del Marketing digital y
el posicionamiento de la empresa INNOVA BIOTECH AGRO SAC. Salud,
Ciencia y Tecnologia — Serie de Conferencias. 2023; 2:373. doi:
10.56294/sctconf2023373

Zhang, L., Yang, W., Yang, L., & Gao, L. (2022). How does the value co-creation of

e-commerce platform and manufacturers affect channel performance? The

34


https://doi.org/10.1108/JRIM-01-2018-0004
https://doi.org/10.12804/revistas.urosario.edu.co/empresa/a.8730

moderating role of innovation capability and market turbulence. Electronic
Commerce Research and Applications, 52(2), 101120.
http://dx.doi.org/10.1016/j.elerap.2022.101120

35



ANEXOS

Anexo 1. Tabla de operacionalizacion de variables o tabla de categorizacion

i Escala de
Variables Definicion conceptual Definicion operacional Dimensiones Indicadores Item dicid
medicion
Shum (2019) indica que el L iabl d Redes sociales
marketing digital es la -a vanable ae Flujo Pagina web 1,2,34,5
utilizacién de métodos investigacion se medira Int i0
rocedimientos dg mediante un ioos o
promoci()n a través de cuestionario ~ de 20 i i Vldreos oniine 6,7,8,9,10
&edios combUtarizados preguntas, del cual se Funcionalidad Imagen_gs de alta 1146,9,
asi mismo sir%boliza un conseguiran las — cifras roespIHC|on
Marketing digital | cambio radical en la forma | ProPorcionadas — para Feedback pimion____ 11,12,13,14,15 Escala ordinal
en que se realizan las alcanzar los resultados. Comunicacion
bs ?Jedas adquisiciones Colvée (2013) considera Comunidades de
q y adquisict 4 dimensiones, estas usuarios
de productos y servicios a fueron:
través de la publicidad y las ' Fidelizacién c id 16,17,18,19,20
propuestas de los clientes Flui funcionalidad ontenido
en las distintas plataformas f quOB K f.gnl.c'(’”?‘,' ad, —
digitales. eedback, fiaelizacion. Personalizacién
La variable de Nombre
, | investigacion se mediré | Recordacion de marca |-CooreS 1,2,3,4,5
Como menciona Manyo6s | mediante un |-09_0t|p0
(2022) que el | cuestionario de 20 Isotipo
posicionamiento permite | preguntas, del cual se Nivel de
decidir como se descubre | conseguirdn las cifras diferenciacion 6,7.8.9.10

Posicionamiento

de marca

una marca, un articulo o un
servicio en la mente del
comprador, asi como su
posicionamiento 0  sus
cualidades particulares
frente a su competencia;
reconociendo en
consecuencia en cual de
estos una marca concreta
destaca generalmente mas.

proporcionadas para
alcanzar los resultados.
En donde el autor Keller

(2008) considera 4
dimensiones, estas
fueron:

Recordacién de marca,
asociacion de marca,
resonancia de la marca,
imagen de la marca

Asociacién de marca

Nivel de relevancia

Nivel de estima

Resonancia de la
marca

Apego de las
actitudes

Sentido de
comunidad

Participacion activa

11,12,13,14,15

Imagen de la marca

Beneficios de la
marca

16,17,18,19,20

Escala ordinal




Anexo 2. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario

Instrumento de recoleccion de datos

Instrumento N°1: “Cuestionario sobre marketing digital”

Estimado(a) colaborador (a):

Con la presente encuesta tiene como proposito el de determinar la relacion que

existe entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una

empresa de transporte, Chimbote, 2024.

INSTRUCCIONES: Estimado colaborador, marque la opcion con una “X’, la

alternativa de la columna en cada una de los enunciados propuestos, el cual es de

caracter andénimo y su procesamiento sera reservado por lo que le pedimos total

sinceridad en sus respuestas.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4

5

Variable: Marketing digital

NO

items

Alternativas

1/2]3]4]5

Dimension 1: Flujo

¢Usted utilizaria las redes sociales para averiguar sobre

1 el servicio que brinda una empresa de transporte?
2 ¢Las redes sociales es una buena opcion para conocer
los servicios que brinda una empresa de transporte?
¢Es importante que una empresa de transporte cuente
3 | con una pagina  web para mejorar la
captacion del publico?
¢cUsted cree que es fundamental el manejo de pagina
4 |web para impulsar el posicionamiento de una
empresa de transporte?
5 ¢Usted considera que una empresa de transporte deba

brindar sorteos via online en dias festivos?

Dimensién 2;: Funcionalidad

6

¢Usted considera que una empresa de transporte deba
tomar en cuenta los minutos de sus videos online?




JUsted recomendaria a otros usuarios los videos online

7
de una empresa de transporte?

8 ¢Le parece atractivo que una empresa de transporte
publigue imagenes de alta calidad?

9 cUsted cree que una empresa de transporte deba
disefiar imagenes innovadoras?

10 ¢ Considera importante que una empresa de transporte

deba tener imagenes didacticas para mayor interaccion?

Dimensiéon 3: Feedback

11

¢Usted cree que los comentarios de los clientes de una
empresa de transporte influiran en la decision de
adquirir el servicio?

12

¢Estaria de acuerdo que una empresa de transporte
deba considerar las distintas opiniones con el fin de
mejorar su servicio?

13

¢Le parece interesante que una empresa de transporte
realice encuestas en las redes sociales con el fin de
obtener mayor informacion de los clientes?

14

¢.,Cree usted que una empresa de transporte deba
mantener la comunicacidn con sus clientes en sus
plataformas digitales?

15

Usted considera ¢es importante que una empresa de
transporte brinde una comunicacion clara y segura?

Dimensién 4: Fidelizacion

16

¢Le parece interesante que una empresa de transporte
deba contar con TikTok para que pueda obtener
mayores usuarios?

17

cUsted cree que una empresa de transporte deba
implementar un grupo de comunidad en WhatsApp para
que brinden una mejor comunicacion e
interaccion con el cliente?

18

¢ Considera importante que una empresa de transporte
destaque los logros del cliente en sus
plataformas digitales?

19

¢Usted se sentiria comodo/a que una empresa de
transporte brinde una atenciébn personalizada via
WhatsApp con el fin de resolver sus dudas?

20

¢Le parece interesante que una empresa de transporte
difunda en sus redes sociales sus
practicas personalizadas?




Cuestionario

Instrumento de recoleccion de datos

Instrumento N°1: “Cuestionario sobre posicionamiento de marca”

Estimado(a) colaborador (a):

Con la presente encuesta tiene como propésito el de determinar la relacion que

existe entre el marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una

empresa de transporte, Chimbote, 2024.

INSTRUCCIONES: Estimado colaborador, marque la opcion con una “X’, la

alternativa de la columna en cada una de los enunciados propuestos, el cual es de

caracter anénimo y su procesamiento sera reservado por lo que le pedimos total

sinceridad en sus respuestas.

Nunca Casi nunca A veces Casi siempre Siempre

1 2 3 4

5

Variable: Posicionamiento de marca

NO

items

Alternativas

1/2]3]4]5

Dimensién 1: Recordacion de marca

¢Usted considera que la marca de una empresa de

1 transporte deba contar con un slogan atractivo?
Al ver los colores amarillo y negro ¢Usted considera que
2 |son los colores apropiados a una empresa de
transporte?
¢cUsted considera que el disefio de marca de una
3 | empresa de transporte tenga un nivel significativo
para el cliente?
¢Usted considera adecuado que el simbolo de una
4 | empresa de transporte represente una
maquinaria pesada?
5 cUsted cree que el simbolo de una empresa de

transporte logre estar en la mente del consumidor?

Dimensién 2;: Asociacion de la marca

6

¢Usted considera que el logo de una empresa de
transporte se diferencie de las deméas competencias?

7

¢Usted considera que la marca de una empresa de




transporte posea un nivel de caracteristicas (colores,
figuras) atractivas?

¢Usted cree que es beneficioso que una empresa de

8 | transporte realice campafas para
promocionar su marca?
Una empresa de transporte al cumplir con sus servicios
9 | de calidad ¢Esto le ayudard a qué su marca esté
potenciada en el mercado?
¢Usted considera que la marca de una empresa de
10 | transporte sera reconocida si hace un buen uso de

las redes sociales?

Dimensién 3: Resonancia de la marca

11

¢ Si la marca de una empresa de transporte cumpliera
con todos los estandares de atencion al cliente, esto lo
haria sentir satisfecho?

12

¢Le parece interesante que la marca de una empresa de
transporte ofrezca un periodo de capacitacion
corta y lucrativa?

13

¢ A usted le interesaria conocer la marca de una empresa
de transporte en las redes sociales con la finalidad
de recomendarla?

14

Segun su perspectiva, ¢Cree que una empresa de
transporte deba realizar mas publicidades en los medios
digitales para lograr un mejor posicionamiento de marca?

15

¢cUsted considera importante que una empresa de
transporte  cuente  con influencers para el
beneficio de la marca?

Dimension 4: Imagen de la marca

16

¢Usted cree que una empresa de transporte deberia
crear ofertas para el beneficio del cliente y tengan
preferencia con la marca?

17

cUsted se sentiria a gusto que una empresa de
transporte ofrezca campafnas de asesoramiento gratuitas
para que su marca tenga reconocimiento en el mercado?

18

¢Le pareceria interesante que la imagen de una empresa
de transporte este asociado con otras marcas?

19

¢Usted considera importante que una empresa de
transporte cuente con patrocinadores para que la marca
este en la mente del cliente?

20

¢cUsted cree que una empresa de transporte deberia
brindar mayor interaccion en las redes sociales para que
la marca genere mas visualizaciones?




Fichatécnica del cuestionario para evaluar Marketing digital

Caracteristicas del cuestionario

1) Nombre del
instrumento Cuestionario para evaluar el Marketing digital
— Alfaro Esquivel, Dariana Miluska

2) Autores: — Lozano Diaz, Mishel Celine

3) N° de items 20

4) Administracién Individual

5) Duracion 15 minutos

6) Poblacidn 384 ciudadanos de Chimbote
Determinar la relacibn que existe entre el

7) Finalidad marketing digital y posicionamiento de marca en
el mercado de una empresa de transporte,
Chimbote, 2024.

8) Materiales Via online

9) Codificacion: Este cuestionario evalia 4 dimensiones: I. Flujo (items 1,

2, 3, 4, 5); Il. Funcionalidad (items 6, 7, 8, 9, 10); Il Feedback
(items 11, 12, 13, 14, 15); IV Fidelizacién (items 16, 17, 18, 19, 20). El
instrumento referido presenta 20 items con una valoracion de 1 a 5 puntos
cada uno (Nunca= 1, Casi nunca=2, A veces=3, Casi siempre=4 y
Siempre=5); los cuales estan organizados en funcion a las dimensiones
de la variable Marketing digital.

10)Propiedades psicométricas:

Confiabilidad: Para establecer la confiabilidad del instrumento
(cuestionario), los resultados fueron sometidos a los procedimientos del
método Alfa de Cronbach; el calculo de confiabilidad se realizé de la
prueba piloto que se obtuvo un resultado de a= 0,744 resultado que
asume un nivel excelente de confiabilidad y, que permite determinar que
el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Validez: La validez externa del instrumento se determind mediante el
juicio de experto, especialista en administracion.




11)Baremo de Marketing digital:

Los niveles para describir el marketing digital son: Bajo, regular y alto. Y
los resultados, de la escala de estimacion seran organizados o agrupados
en funcién a la escala establecida.

NIVELES INTERVALO
BAJO 78 85

REGULAR 86 92
ALTO 93 100




Ficha técnica del cuestionario para evaluar Posicionamiento de marca

Caracteristicas del cuestionario

1) Nombre del Cuestionario para evaluar el Posicionamiento de
instrumento marca
— Alfaro Esquivel, Dariana Miluska
2) Autores: — Lozano Diaz, Mishel Celine
3) N°de items 20
4) Administracién Individual
5) Duracion 15 minutos
6) Poblacidn 384 ciudadanos de Chimbote
Determinar la relacion que existe entre el
7) Finalidad marketing digital y posicionamiento de marca en
el mercado de una empresa de transporte,
Chimbote, 2024.
8) Materiales Via online
9) Codificacion: Este cuestionario evalla 4 dimensiones: |. Recordacion de

marca (items 1, 2, 3, 4, 5); Il. Asociacion de la marca (items 6, 7, 8, 9,
10); lll. Resonancia de la marca (items 11, 12, 13, 14, 15); IV. Imagen
de la marca (items 16, 17, 18, 19, 20). El instrumento referido presenta 20
items con una valoracién de 1 a 5 puntos cada uno (Nunca= 1, Casi
nunca=2, A veces=3, Casi siempre=4 y Siempre=5); los cuales estan
organizados en funcion a las dimensiones de la variable Posicionamiento
de marca.

10)Propiedades psicométricas:

Confiabilidad: Para establecer la confiabilidad del instrumento
(cuestionario), los resultados fueron sometidos a los procedimientos del
método Alfa de Cronbach; el calculo de confiabilidad se realizé de la
prueba piloto que se obtuvo un resultado de a= 0,932 resultado que
asume un nivel excelente de confiabilidad y, que permite determinar que
el instrumento proporciona la confiabilidad necesaria para su aplicacion.

Validez: La validez externa del instrumento se determind mediante el
juicio de experto, especialista en administracion.




11)Baremo de Posicionamiento de marca:

Los niveles para describir el marketing digital son: Bajo, regular y alto. Y
los resultados, de la escala de estimacion seran organizados o agrupados
en funcién a la escala establecida.

NIVELES INTERVALO
BAJO 69 79

REGULAR 80 89
ALTO 90 100




Anexo 3. Fichas de validacion de instrumentos para la recoleccion de datos
Ficha de validacion de contenido para un instrumento

INSTRUCCION: A continuacion, se le hace llegar el instrumento de recoleccion de
datos (Cuestionario) que permitirA recoger la informacion en la presente
investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de una
empresa de transporte, Chimbote, 2024. Por lo que se le solicita que tenga a bien
evaluar el instrumento, haciendo, de ser caso, las sugerencias para realizar las

correcciones pertinentes. Los criterios de validacion de contenido son:

Criterios Detalle Calificacion
El/la item/pregunta pertenece a
la  dimensién/subcategoria y | 1: de acuerdo
basta para obtener la medicion | O: en desacuerdo
de esta

El/lla item/pregunta se
comprende facilmente, es decir, | 1: de acuerdo
su sintactica y semantica son | O: en desacuerdo
adecuadas

El/la item/pregunta tiene relacion
Coherencia I6gica con el indicador que esta
midiendo

El/la item/pregunta es esencial 0
Relevancia importante, es decir, debe ser
incluido

Nota. Criterios adaptados de la propuesta de Escobar y Cuervo (2008).

Suficiencia

Claridad

1: de acuerdo
0: en desacuerdo

1: de acuerdo
0: en desacuerdo

Matriz de validacion del cuestionario de entrevista de la variable Marketing

digital

Definicion de la variable: Indica que el marketing digital es la utilizacion de métodos
y procedimientos de promocion a través de medios computarizados, asi mismo
simboliza un cambio radical en la forma en que se realizan las busquedas y
adquisiciones de productos y servicios a través de la publicidad y las propuestas de

los clientes en las distintas plataformas digitales.



Dimension

Indicador

ftem

Y —0 SO0 —0 —=—c O

oY o —=909 —0

 —0>5@d=®d® >0 0O

O —0>SV< D®—0 X

Observacion

Marketing digital

Flujo

. ¢Usted utilizaria las redes sociales

para averiguar sobre el servicio que
brinda una empresa de transporte?

. ¢Las redes sociales es una buena

opcion para conocer los servicios que
brinda una empresa de transporte?

. ¢Es importante que una empresa de

transporte cuente con una paging
web para mejorar la
captacion del publico?

. ¢Usted cree que es fundamental el

manejo de pagina web para impulsar
el posicionamiento de unaj
empresa de transporte?

. ¢Usted considera que una empresa

de transporte deba brindar sorteos
via online en dias festivos?




Funcionalidad

¢Usted considera que una empresa
de transporte deba tomar en cuental
los minutos de sus videos online?

JUsted recomendaria a  otros
usuarios los videos online de unal
empresa de transporte?

¢Le parece atractivo que una
empresa de transporte publique
imagenes de alta calidad?

¢cUsted cree que una empresa de
transporte deba disefiar
imagenes innovadoras?

10.

¢Considera importante que una
empresa de transporte deba tener
imagenes didacticas para
mayor interaccion?

Feedback

11.

¢Si la marca de una empresa de
transporte cumpliera con todos los
estandares de atencion al cliente,
esto lo haria sentir satisfecho?

12.

¢Le parece interesante que la marca]
de wuna empresa de transporte
ofrezca un periodo de capacitacion
corta y lucrativa?

13.

¢A usted le interesaria conocer |al
marca de una empresa de transporte
en las redes sociales con la finalidad
de recomendarla?




14.Segun su perspectiva, ¢ Cree que unal
empresa de transporte deba realizar
mas publicidades en los medios
digitales para lograr un mejor
posicionamiento de marca?

15. ¢ Usted considera importante que una
empresa de transporte cuente con
influencers para el
beneficio de la marca?

Fidelizacion

16.¢Le parece interesante que unal
empresa de transporte deba contarn
con TikTok para que pueda obtener
mayores usuarios?

17.¢,Usted cree que una empresa de
transporte deba implementar un
grupo de comunidad en WhatsApp
para que brinden una mejor
comunicacion e
interaccion con el cliente?

18.¢Considera importante que una
empresa de transporte destaque los
logros  del cliente en  sus
plataformas digitales?

19. ¢ Usted se sentiria comodo/a que unal
empresa de transporte brinde unal
atencion personalizada via WhatsApp
con el fin de resolver sus dudas?

20.¢Le parece interesante que una
empresa de transporte difunda en sus
redes sociales sus
practicas personalizadas?




Dimensiéon

Indicador

ftem

Y —0 5D —0 ——=—c W

oY o —=99 —0

» —0>SmD®=od® >0 0O

O —0>SV< O®—0X

Observacion

Posicionamiento
de marca

Recordacion de
marca

¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte deba
contar con un slogan atractivo?

. Al ver los colores amarillo y negro

¢, Usted considera que son los colores
apropiados a una empresa de
transporte?

¢Usted considera que el diseiio de
marca de una empresa de transporte
tenga un nivel significativo
para el cliente?

¢Usted considera adecuado que el
simbolo de una empresa de
transporte represente una
maguinaria pesada?

¢Usted cree que el simbolo de una
empresa de transporte logre estar en
la mente del consumidor?




Asociacion de
la marca

¢ Usted considera que el logo de una
empresa de transporte se diferencie
de las demas competencias?

¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte posea un
nivel de caracteristicas (colores,
figuras) atractivas?

¢Usted cree que es beneficioso que
una empresa de transporte realice
campanas paral
promocionar su marca?

Una empresa de transporte al cumplir
con sus servicios de calidad ¢ Esto le
ayudarda a qué su marca esté
potenciada en el mercado?

10.

¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte sera
reconocida si hace un buen uso de
las redes sociales?

Resonancia de
la marca

11.

¢Si la marca de una empresa de
transporte cumpliera con todos los
estandares de atencién al cliente,
esto lo haria sentir satisfecho?

12.

¢Le parece interesante que la marca]
de wuna empresa de transporte
ofrezca un periodo de capacitacion
corta y lucrativa?

13.

¢A usted le interesaria conocer |lal
marca de una empresa de transporte
en las redes sociales con la finalidad
de recomendarla?




14.Segun su perspectiva, ¢ Cree que unal
empresa de transporte deba realizar
mas publicidades en los medios
digitales para lograr un mejor
posicionamiento de marca?

15. ¢ Usted considera importante que una
empresa de transporte cuente con
influencers para el
beneficio de la marca?

Imagen de la
marca

16.¢,Usted cree que una empresa de
transporte deberia crear ofertas para|
el beneficio del cliente y tengan
preferencia con la marca?

17.¢Usted se sentiria a gusto que unal
empresa de transporte ofrezcal
campafias de asesoramiento
gratuitas para que su marca tengal
reconocimiento en el mercado?

18.¢Le pareceria interesante que la
imagen de una empresa de
transporte este asociado
con otras marcas?

19. ¢ Usted considera importante que una
empresa de transporte cuente con
patrocinadores para que la marca
este en la mente del cliente?

20.¢Usted cree que una empresa de
transporte deberia brindar mayor
interaccién en las redes sociales para
gqgue la marca genere mas
visualizaciones?




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Marketing digital y posicionamiento de marca en el
mercado de una empresa de transporte, Chimbote,
2024.

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y posicionamiento de marca en el mercado
de una empresa de transporte, Chimbote, 2024.

Nombres y apellidos del
experto

Zaragozo Doni Colchado Huiza

Documento de identidad 41375533

Afos de experiencia en el ~

Area 7 afos

Maximo Grado Académico [Maestria

Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad Cesar Vallejo
Cargo Docente

Numero telefénico 943 016 190

Firma ( J ’)"'}"f_‘:_
Fecha 02/05/2024




Dimension

Indicador

ftem

Y —0 SO0 —0 —=—c O

oY o —=909 —0

 —0>5@d=®d® >0 0O

O —0>SV< D®—0 X

Observacion

Marketing digital

Flujo

. ¢Usted utilizaria las redes sociales

para averiguar sobre el servicio que
brinda una empresa de transporte?

. ¢Las redes sociales es una buena

opcion para conocer los servicios que
brinda una empresa de transporte?

. ¢,Es importante que una empresa de

transporte cuente con una pagina web
para mejorar la captacién del publico?

. ¢Usted cree que es fundamental el

manejo de pagina web para impulsar
el posicionamiento de unaj
empresa de transporte?

. ¢Usted considera que una empresal

de transporte deba brindar sorteos vial
online en dias festivos?




Funcionalidad

¢Usted considera que una empresal
de transporte deba tomar en cuentg|
los minutos de sus videos online?

¢, Usted recomendaria a otros usuarios
los videos online de una empresa de
transporte?

¢cLe parece atractivo que una
empresa de transporte publique
imagenes de alta calidad?

¢Usted cree que una empresa de
transporte deba disefiar|
imagenes innovadoras?

10.

¢Considera importante que una
empresa de transporte deba tener
imagenes didacticas para
mayor interaccion?

Feedback

11.

¢Si la marca de una empresa de
transporte cumpliera con todos los
estdndares de atencién al cliente,
esto lo haria sentir satisfecho?

12.

¢Le parece interesante que la marca
de una empresa de transporte ofrezca
un periodo de capacitacion
corta y lucrativa?

13.

¢A usted le interesaria conocer g
marca de una empresa de transporte
en las redes sociales con la finalidad
de recomendarla?




14.Segun su perspectiva, ¢Cree que una|
empresa de transporte deba realizar|
mas publicidades en los medios
digitales para lograr un mejor
posicionamiento de marca?

15. ¢ Usted considera importante que unal
empresa de transporte cuente con
influencers para el
beneficio de la marca?

Fidelizacion

16.¢Le parece interesante que una
empresa de transporte deba contar
con TikTok para que pueda obtener|
mayores usuarios?

17.¢Usted cree que una empresa de
transporte deba implementar un grupo
de comunidad en WhatsApp para que
brinden una mejor comunicacion e
interaccion con el cliente?

18.¢Considera importante que una
empresa de transporte destaque los
logros del cliente en sus
plataformas digitales?

19. ¢ Usted se sentiria comodo/a que una
empresa de transporte brinde una
atencion personalizada via WhatsApp
con el fin de resolver sus dudas?

20.¢Le parece interesante que una
empresa de transporte difunda en sus
redes sociales sus
practicas personalizadas?




Dimensiéon

Indicador

ftem

Y —0 5D —0 ——=—c W

oY o —=99 —0

» —0>SmD®=od® >0 0O

O —0>SV< O®—0X

Observacion

Posicionamiento
de marca

Recordacion de
marca

¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte debal
contar con un slogan atractivo?

. Al ver los colores amarillo y negro

¢ Usted considera que son los colores
apropiados a una empresa de
transporte?

¢Usted considera que el disefio de
marca de una empresa de transporte
tenga un nivel significativo
para el cliente?

¢Usted considera adecuado que el
simbolo de una empresa de
transporte represente una
maquinaria pesada?

¢Usted cree que el simbolo de unal
empresa de transporte logre estar en
la mente del consumidor?




Asociacion de
la marca

o

¢Usted considera que el logo de una
empresa de transporte se diferencie
de las deméas competencias?

~

¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte posea un
nivel de caracteristicas (colores,
figuras) atractivas?

o

¢Usted cree que es beneficioso que
una empresa de transporte realice
campanas paral
promocionar su marca?

©

Una empresa de transporte al cumplir,
con sus servicios de calidad ¢Esto le
ayudardA a qué su marca esté
potenciada en el mercado?

10.¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte serd
reconocida si hace un buen uso de
las redes sociales?

Resonancia de
la marca

11.;.Si la marca de una empresa de
transporte cumpliera con todos los
estdndares de atencién al cliente,
esto lo haria sentir satisfecho?

12.¢;Le parece interesante que la marca|
de una empresa de transporte ofrezca
un periodo de capacitacion
corta y lucrativa?

13.¢,A usted le interesaria conocer la
marca de una empresa de transporte
en las redes sociales con la finalidad
de recomendarla?




14.Segun su perspectiva, ¢Cree que una|
empresa de transporte deba realizar|
mas publicidades en los medios
digitales para lograr un mejor
posicionamiento de marca?

15. ¢ Usted considera importante que unal
empresa de transporte cuente con
influencers para el
beneficio de la marca?

Imagen de la
marca

16.¢Usted cree que una empresa de
transporte deberia crear ofertas para
el beneficio del cliente y tengan
preferencia con la marca?

17.¢Usted se sentiria a gusto que una
empresa de transporte ofrezca
campafias de asesoramiento gratuitas
para que su marca tenga
reconocimiento en el mercado?

18.;,Le pareceria interesante que la
imagen de una empresa de transporte
este asociado con otras marcas?

19. ¢ Usted considera importante que una
empresa de transporte cuente con
patrocinadores para que la marca
este en la mente del cliente?

20.¢Usted cree que una empresa de
transporte deberia brindar mayor
interaccién en las redes sociales para|
que la marca genere mMas
visualizaciones?




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Marketing digital y posicionamiento de marca en el
mercado de una empresa de transporte, Chimbote,
2024.

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y posicionamiento de marca en el mercado
de una empresa de transporte, Chimbote, 2024.

Nombres y apellidos del
experto

\Walter Ronald Heredia Jimenez

Documento de identidad 08157789

Afos de experiencia en el ~

, 6 anos

area

Maximo Grado Académico |Doctor

Nacionalidad Peruano

Institucion Universidad Cesar Vallejo

Cargo Docente

NUmero telefénico 945 280 621

Firma A J/’ >
% e o Jmeres

CLAD 32219
Fecha 01/05/2024




Dimension

Indicador

ftem

Y —0 SO0 —0 —=—c O

oY o —=909 —0

 —0>5@d=®d® >0 0O

O —0>SV< D®—0 X

Observacion

Marketing digital

Flujo

. ¢Usted utilizaria las redes sociales

para averiguar sobre el servicio que
brinda una empresa de transporte?

. ¢Las redes sociales es una buena

opcion para conocer los servicios que
brinda una empresa de transporte?

. ¢Es importante que una empresa de

transporte cuente con una pagina web
para mejorar la captacion del publico?

. ¢Usted cree que es fundamental el

manejo de pagina web para impulsar
el posicionamiento de unal
empresa de transporte?

. ¢Usted considera que una empresal

de transporte deba brindar sorteos vial
online en dias festivos?




Funcionalidad

¢Usted considera que una empresal
de transporte deba tomar en cuentg|
los minutos de sus videos online?

¢, Usted recomendaria a otros usuarios
los videos online de una empresa de
transporte?

¢cLe parece atractivo que una
empresa de transporte publique
imagenes de alta calidad?

¢Usted cree que una empresa de
transporte deba disefiar|
imagenes innovadoras?

10.

¢Considera importante que una
empresa de transporte deba tener
imagenes didacticas para
mayor interaccion?

Feedback

11.

¢Si la marca de una empresa de
transporte cumpliera con todos los
estdndares de atencién al cliente,
esto lo haria sentir satisfecho?

12.

¢Le parece interesante que la marca
de una empresa de transporte ofrezca
un periodo de capacitacion
corta y lucrativa?

13.

¢A usted le interesaria conocer g
marca de una empresa de transporte
en las redes sociales con la finalidad
de recomendarla?




14.Segun su perspectiva, ¢Cree que una|
empresa de transporte deba realizar|
mas publicidades en los medios
digitales para lograr un mejor
posicionamiento de marca?

15. ¢ Usted considera importante que unal
empresa de transporte cuente con
influencers para el
beneficio de la marca?

Fidelizacion

16.¢Le parece interesante que una
empresa de transporte deba contar
con TikTok para que pueda obtener|
mayores usuarios?

17.¢Usted cree que una empresa de
transporte deba implementar un grupo
de comunidad en WhatsApp para que
brinden una mejor comunicacion e
interaccion con el cliente?

18.¢Considera importante que una
empresa de transporte destaque los
logros del cliente en sus
plataformas digitales?

19. ¢ Usted se sentiria comodo/a que una
empresa de transporte brinde una
atencion personalizada via WhatsApp
con el fin de resolver sus dudas?

20.¢Le parece interesante que una
empresa de transporte difunda en sus
redes sociales sus
practicas personalizadas?




Dimensiéon

Indicador

ftem

Y —0 5D —0 ——=—c W

oY o —=99 —0

» —0>SmD®=od® >0 0O

O —0>SV< O®—0X

Observacion

Posicionamiento
de marca

Recordacion de
marca

¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte debal
contar con un slogan atractivo?

. Al ver los colores amarillo y negro

¢ Usted considera que son los colores
apropiados a una empresa de
transporte?

¢Usted considera que el disefio de
marca de una empresa de transporte
tenga un nivel significativo
para el cliente?

¢Usted considera adecuado que el
simbolo de una empresa de
transporte represente una
maquinaria pesada?

¢Usted cree que el simbolo de unal
empresa de transporte logre estar en
la mente del consumidor?




Asociacion de
la marca

o

¢Usted considera que el logo de una
empresa de transporte se diferencie
de las deméas competencias?

~

¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte posea un
nivel de caracteristicas (colores,
figuras) atractivas?

o

¢Usted cree que es beneficioso que
una empresa de transporte realice
campanas paral
promocionar su marca?

©

Una empresa de transporte al cumplir,
con sus servicios de calidad ¢Esto le
ayudardA a qué su marca esté
potenciada en el mercado?

10.¢Usted considera que la marca de
una empresa de transporte serd
reconocida si hace un buen uso de
las redes sociales?

Resonancia de
la marca

11.;.Si la marca de una empresa de
transporte cumpliera con todos los
estdndares de atencién al cliente,
esto lo haria sentir satisfecho?

12.¢;Le parece interesante que la marca|
de una empresa de transporte ofrezca
un periodo de capacitacion
corta y lucrativa?

13.¢,A usted le interesaria conocer la
marca de una empresa de transporte
en las redes sociales con la finalidad
de recomendarla?




14.Segun su perspectiva, ¢Cree que una|
empresa de transporte deba realizar|
mas publicidades en los medios
digitales para lograr un mejor
posicionamiento de marca?

15. ¢ Usted considera importante que unal
empresa de transporte cuente con
influencers para el
beneficio de la marca?

Imagen de la
marca

16.¢Usted cree que una empresa de
transporte deberia crear ofertas para
el beneficio del cliente y tengan
preferencia con la marca?

17.¢Usted se sentiria a gusto que una
empresa de transporte ofrezca
campafias de asesoramiento gratuitas
para que su marca tenga
reconocimiento en el mercado?

18.;,Le pareceria interesante que la
imagen de una empresa de transporte
este asociado con otras marcas?

19. ¢ Usted considera importante que una
empresa de transporte cuente con
patrocinadores para que la marca
este en la mente del cliente?

20.¢Usted cree que una empresa de
transporte deberia brindar mayor
interaccién en las redes sociales para|
que la marca genere mMas
visualizaciones?




Ficha de validacion de juicio de experto

Nombre del instrumento

Marketing digital y posicionamiento de marca en el
mercado de una empresa de transporte, Chimbote,
2024.

Objetivo del instrumento

Determinar la relacion que existe entre el marketing
digital y posicionamiento de marca en el mercado
de una empresa de transporte, Chimbote, 2024.

Nombres y apellidos del
experto

Carlos Enrigue Minchola Lavado

Documento de identidad 44824541

Afos de experiencia en el ~

Area 5 afnos

Maximo Grado Académico |Maestro
Nacionalidad Peruano
Institucidon Obra

Cargo Gerente de obra
Numero telefénico 960 061 965

Firma

Fecha

01/05/2024




Anexo 4. Resultados del andlisis de consistencia interna

Variable 1: Marketing digital

Muestra piloto

VARIABLE 1: MARKETING DIGITAL

P7

P9 | P10 | P11 | P12 [P13|P14| P15 | P16 | P17 | P18 [ P19 [ P20

P8

P6

PS5

P4

P3

P2

P1

10
11
12
13
14
15
16
17
18
19
20

la variable

instrumento de

Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del

marketing digital.

Cuadro 1

Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de

casos

%

100,0

20

Valido

Casos

,0
100,0

Excluido?®

20

Total

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.



Cuadro 2

Resultados de las estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de

Cronbach N de elementos

744 20

En el cuadro 1 y 2 se observa que el resultado de la Prueba de Alfa de Cronbach,

realizado al cuestionario de la variable marketing digital arrojo un indice de ,744;

que, de acuerdo a los parametros establecidos, se califica como un nivel excelente

de confiabilidad y pueden ser aplicado en la muestra investigada.

Variable 2: Posicionamiento de marca

Muestra piloto

VARIABLE 1: POSICIONAMIENTO DE MARCA
P1 P2 [ PR [ P4 | P5|P6| P7| P8 | P9 |P10|P11|P12[P13[P14| P15 | P16 | P17 (P18 [ P19 [ P20
1 5 5 4 5 4 4 4 5 4 3 4 4 4 5 5 5 5 4 5 5
2 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5 5 5
3 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
4 5 4 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5
5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5
6 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
7 5 5 5 5 5 4 4 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 5
8 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5
9 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
10 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 3 5 5 5 5 5 5 5
11 5 4 4 4 5 4 5 5 4 3 5 3 4 4 5 4 5 4 4 4
12 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4
13 5 3 3 3 3 3 4 2 5 4 3 3 4 4 4 3 4 4 3 4
14 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5
15 5 5 4 5 4 4 5 5 4 4 4 5 3 5 5 5 5 5 5 4
16 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5
17 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5
18 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 4 5 4 5 5 5
19 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 5
20 5 5 5 5 5 4 5 5 5 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5

Prueba de confiabilidad de Alfa de Cronbach del instrumento de

posicionamiento de marca

la variable




Cuadro 1
Procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de

casos
N %
Casos Valido 20 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 20 100,0

a. La eliminacién por lista se basa en todas las

variables del procedimiento.

Cuadro 2
Resultados de las estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de
Cronbach N de elementos

,932 20

En el cuadro 1 y 2 se observa que el resultado de la Prueba de Alfa de Cronbach,
realizado al cuestionario de la variable posicionamiento de marca arrojo un indice de
,932; que, de acuerdo a los parametros establecidos, se califica como un nivel

excelente de confiabilidad y pueden ser aplicado en la muestra investigada.



Anexo 5. Consentimiento o asentimiento informado UCV

Consentimiento Informado

Titulo de la investigacion: Marketing digital y posicionamiento de marca en el mercado de
una empresa de transporte, Chimbote, 2024
Investigadores: Dariana Miluska Alfaro Esquivel; Mishel Celine Lozano Diaz

Proposito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “Marketing digital y posicionamiento de
marca en el mercado de una empresa de transporte, Chimbote, 2024”, cuyo objetivo es
determinar la relacion que existe entre el marketing digital y posicionamiento de marca en
el mercado de una empresa de transporte, Chimbote, 2024. Esta investigacion es
desarrollada por estudiantes del programa de estudio desarrollo del proyecto de
investigacion, de la Universidad César Vallejo del campus Chimbote, aprobado por la
autoridad correspondiente de la Universidad y con el permiso de la institucion [colocar el
nombre de la institucion].

Describir el impacto del problema de la investigacion.
Se generara informacion sobre cémo se relacion el marketing digital y posicionamiento de
marca en el mercado de una empresa de transporte, Chimbote, 2024.

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

1. Se realizar4d una encuesta 0 entrevista donde se recogeran datos
personales y algunas preguntas
2. Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de 5 minutos y se realizara

en el ambiente de Chimbote. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista
seran codificadas usando un numero de identificacién y, por lo tanto, seran
anonimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas antes de decidir si desea
participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a la aceptacién no desea continuar
puede hacerlo sin ningln problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

Indicar al participante la existencia que NO existe riesgo o dafio al participar en la
investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan generar
incomodidad. Usted tiene la libertad de responderlas o no.

Beneficios (principio de beneficencia):



Se le informara que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al
término de la investigacion. No recibird ningun beneficio econémico ni de ninguna otra
indole. El estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los

resultados del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados deben ser andnimos y no tener ninguna forma de identificar al
participante. Garantizamos que la informacién que usted nos brinde es totalmente
Confidencial y no sera usada para ningln otro proposito fuera de la investigacion. Los
datos permaneceran bajo custodia del investigador principal y pasado un tiempo

determinado seran eliminados convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigadores Dariana
Miluska Alfaro Esquivel; Mishel Celine Lozano Diaz email: dalfaroes7@ucvvirtual.edu.pe;
mlozanodi@ucvvirtual.edu.pe y asesor Manuel Antonio Espinoza de la Cruz email:

mantonioed@ucvvirtual.edu.pe.

Consentimiento
Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo participar en la

investigacion antes mencionada. Nombre y apellidos: [colocar nombres y apellidos] Fecha y

hora: [colocar fecha y horal.

Nombre y apellidos: [colocar nombres y apellidos]
Firma(s):
Fecha y hora: [colocar fecha y hora]

Para garantizar la veracidad del origen de la informacion: en el caso que el consentimiento sea presencial, el
encuestado y el investigador deben proporcionar sus nombres y firma. En el caso que sea cuestionario

virtual, se debe solicitar el correo desde el cual se envia las respuestas a través de un formulario Google


mailto:dalfaroes7@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mlozanodi@ucvvirtual.edu.pe
mailto:mantonioed@ucvvirtual.edu.pe

Asentimiento Informado

Titulo de la investigacion: NO APLICA

Investigador (a) (es): [colocar nombres y apellidos completos de los investigadores]

Propoésito del estudio

Le invitamos a participar en la investigacion titulada “colocar el titulo”, cuyo objetivo es
[colocar el objetivo]. Esta investigacién es desarrollada por estudiantes del programa de
estudio [colocar el nombre del programa], de la Universidad César Vallejo del campus
[colocar campus], aprobado por la autoridad correspondiente de la Universidad y con el
permiso de la institucién [colocar el nombre de la institucién].

Describir el impacto del problema de la investigacion.
[colocar el impacto]

Procedimiento

Si usted decide participar en la investigacion se realizara lo siguiente (enumerar los
procedimientos del estudio):

3. Se realizar4 una encuesta 0 entrevista donde se recogerdn datos
personales y algunas preguntas
4, Esta encuesta o entrevista tendra un tiempo aproximado de minutos y se

realizara en el ambiente de [colocar el ambiente] de la institucion [indicar la
institucion]. Las respuestas al cuestionario o guia de entrevista serdn codificadas
usando un nimero de identificacion y, por lo tanto, serdn anénimas.

Participacion voluntaria (principio de autonomia):

Su menor hijo(a)/representado puede hacer todas las preguntas para aclarar sus dudas
antes de decidir si desea participar o no, y su decision sera respetada. Posterior a que su

hijo haya aceptado participar puede dejar de participar sin ningtn problema.

Riesgo (principio de No maleficencia):

La participacion de su menor hijo(a)/representado en la investigacion NO existira riesgo o
dafio en la investigacion. Sin embargo, en el caso que existan preguntas que le puedan
generar incomodidad a su menor hijo(a)/representado tiene la libertad de responderlas o

no.

Beneficios (principio de beneficencia):
Mencionar que los resultados de la investigacion se le alcanzara a la institucion al término

de la investigacion. No recibira ningun beneficio econémico ni de ninguna otra indole. El



estudio no va a aportar a la salud individual de la persona, sin embargo, los resultados
del estudio podran convertirse en beneficio de la salud publica.

Confidencialidad (principio de justicia):

Los datos recolectados de la investigacion deben ser anénimos y no tener ninguna forma
de identificar al participante. Garantizamos que la informacién recogida en la encuesta o
entrevista a su menor hijo(a)/representado es totalmente confidencial y no sera usada para
ningun otro propésito fuera de la investigacion. Los datos permaneceran bajo custodia del
investigador principal y pasado un tiempo determinado serdn eliminados
convenientemente.

Problemas o preguntas:

Si tiene preguntas sobre la investigacion puede contactar con el Investigador (a) (es)
[colocar nombres y apellidos] email: [colocar el e-mail] y asesor [colocar nombres y
apellidos del asesor] email: [colocar el e-mail].

Asentimiento

Después de haber leido los propésitos de la investigacion autorizo que mi menor
hijo(a)/representado participe en la investigacion.

Nombre y apellidos: [colocar nombres y apellidos]
Firma(s):
Fechay hora: [colocar fecha y hora]
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Anexo 7. Analisis complementario

Calculo de la muestra
Dénde:
e Z: Nivel de confianza
e E:error
e p: Probabilidad que ocurra
e (: Probabilidad que no ocurra

e N: Tamafo de poblacion

1.96 95%
50%
50%
0.05
206 213

Z/m|©T|N

Formula

NZ’pq _
(N -1)E*+ Z*pg

Reemplazando:

B 206213x1.962x0.50x0.50
"= 206213 — 1)0.052 + 1.962%0.50x0.50

n = 383.50

n = 384



Anexo 8. Autorizaciones para el desarrollo del proyecto de investigacion

Solicitud de autorizacion para realizar la investigacién en una

institucion
Ciudad, XX de xxxxxx de 2021

Sefior (a);: NO APLICA
APELLIDOS Y NOMBRES
CARGO

NOMBRE DE LA EMPRESA

Presente.-

Es grato dirigirme a usted para saludarlo, y a la vez manifestarle que dentro de mi formacion
académica en la experiencia curricular de investigacion del .... ciclo, se contempla la realizaciéon de
una investigacion con fines netamente académicos /de obtencién de mi titulo profesional al finalizar
mi carrera.

En tal sentido, considerando la relevancia de su organizacién, solicito su colaboracion, para
gue pueda realizar mi investigacién en su representada y obtener la informaciéon necesaria para
poder desarrollar la investigacion titulada:

empresa, salvo que se crea a bien su socializacion.

Se adjunta la carta de autorizacién de uso de informacién en caso que se considere la
aceptacion de esta solicitud para ser llenada por el representante de la empresa.

Agradeciéndole anticipadamente por vuestro apoyo en favor de mi formacién profesional,
hago propicia la oportunidad para expresar las muestras de mi especial consideracion.

Atentamente,

Nombre de estudiante y firma
DNI N.°

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electrénico que se encuentren fuera del
Campus Virtual Trilce seran considerados como COPIA NO CONTROLADA



Autorizacion de uso de informacion de empresa

(Nombre del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos)

identificado con DNI ...... = N 0 T oF= 1o F= T o L= N

(Nombre del puesto del representante legal o persona facultada en permitir el uso de datos) del

= = o P
(Nombre del drea de la empresa)
B 1A BMPIESA ... e
(Nombre de la empresa)
CONR.IU.CNC. ., ,ubicadaenlaciudadde ......cccooovivieiiiiiii i,

OTORGO LA AUTORIZACION,

F e IET=T o = TR = T SRR ,

(Nombre completo del o los estudiantes )

Identificado(s) con DNIN°................... , de la ( )Carrera profesional .................... , para
gue utilice la siguiente informacion de la empresa:

(Detallar la informacién a entregar)

con la finalidad de que pueda desarrollar su ( )Tesis para optar el Titulo Profesional, ()Trabajo de
investigacion para optar al grado de Bachiller, () Trabajo académico, () Otro (especificar).

Indicar si el Representante que autoriza la informacion de la empresa, solicita mantener el nombre o cualquier distintivo de la
empresa en reserva, marcando con una “X” la opcién seleccionada.

( ) Mantener en Reserva el nombre o cualquier distintivo de la empresa; o
( ) Mencionar el nombre de la empresa.

Firmay sello del Representante Legal®
DNI:

El Estudiante declara que los datos emitidos en esta carta y en el Trabajo de Investigacion / en la Tesis son
auténticos. En caso de comprobarse la falsedad de datos, el Estudiante sera sometido al inicio del
procedimiento disciplinario correspondiente; asimismo, asumira toda la responsabilidad ante posibles acciones
legales que la empresa, otorgante de informacion, pueda ejecutar.

Firma del Estudiante
DNI:

Firma del Estudiante
DNI:

6 Este documento es firmado por el representante legal de la institucidn o a quien este delegue.

NOTA: Cualquier documento impreso diferente del original, y cualquier archivo electronico que se encuentren fuera del
Campus Virtual Trilce seran considerados como COPIA NO CONTROLADA



Anexo 9. Otras evidencias

Encuesta via online

MARKETING DIGITALY
POSICIONAMIENTO DE MARCA EN EL
MERCADO DE UNA EMPRESA DE
TRANSPORTE

alfarodariana7@gmail.com Cambiar cuenta &

E3 Nocompartido

* Indica que la pregunta es obligatoria
VARIABLE N°01 MARKETING DIGITAL

FLUJO

1. ¢Usted utilizaria las redes sociales para averiguar sobre el servicio que brinda *
una empresa de transporte?

O Nunca

MARKETING
DIGITALY
POSICIONAMIENT
O DE MARCA EN
EL MERCADO, DE
LA EMPRESA
"TRASMIN PERU"

Se registro tu respuesta.

Enviar otra respuesta

Google no cred ni aprobo este contenido. Denunclar
abuso - Condiciones del Servicio - Politica de

Privacidad

Google Formularios



Interpretacion del coeficiente correlacion de Spearman

Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta
-0,.9a,99 Correlacion negativa muy alta
-0,7a 0,89 Correlacion negativa alta
-0,4a0,69 Correlacion negativa moderada
-0,2a0,39 Correlacion negativa baja

-0,01 20,19 Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula

0,01 20,19 Correlacion positiva muy baja
0.2a0,39 Correlacion positiva baja

0.4 20,69 Correlacion positiva moderada
0,72a0,89 Correlacion positiva alta
0.920,99 Correlacion positiva muy alta

1

Correlacion positiva grande y perfecta




