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Resumen

El presente trabajo de investigacion tuvo como objetivo determinar la influencia del
marketing digital en el posicionamiento de marca, la metodologia aplicada en la
investigacion fue en un enfoque cuantitativa de tipo correlacional con un disefio no
experimental de corte transversal; la poblacién son los clientes de la empresa Virgen de
Fatima, Siendo nuestra poblacion infinita, la muestra fue de 384 clientes. El instrumento
que se utilizo es el cuestionario y la técnica fue la encuesta, la revalidacion de dicho
instrumento se hizo mediante el Alfa de Cronbach cuyo resultado fue un 0, 806
demostrando la alta fiabilidad el instrumento. El instrumento que se utilizo es el mismo
instrumento utilizado en la tesis titulada “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016”. Con un
coeficiente Alfa de Cronbach de ,712. Se obtuvo como resultado que el marketing digital
si influye en el posicionamiento de marca en la empresa de transporte virgen de Fatima,
para incrementar el posicionamiento de marca se recomienda la implementacion de la
propuesta de investigacion, ya que, se ha disefiado en funcion a la necesidad de la empresa
y su problematica para ser utilizado como un aporte para la empresa de transporte virgen

de Fatima.

Palabras clave: Marketing Digital; posicionamiento de Marca.



Abstract

The present research work aimed to determine the influence of digital marketing on
brand positioning, the methodology applied in the research was a correlational quantitative
approach with a non-experimental cross-sectional design; The population is the clients of
the Virgen de Fatima company. Our population being infinite, the sample was 384 clients.
The instrument that was used is the questionnaire and the technique was the survey, the
revalidation of said instrument was done through Cronbach's Alpha, the result of which
was 0.806, demonstrating the high reliability of the instrument. The instrument used is the
same instrument used in the thesis entitled "Digital marketing and its influence on brand
positioning at the UMA nightclub, in the city of Chiclayo 2016". With a Cronbach's alpha
coefficient of .712. It was obtained as a result that digital marketing does influence the
brand positioning in the virgin transport company of Fatima, to increase the brand
positioning the implementation of the research proposal is recommended, since it has been
designed based on the need of the company and its problems to be used as a contribution to

the virgin transportation company of Fatima.

Keywords: Digital Marketing; brand positioning.



Capitulo |

Planteamiento de la situacidén problematica

1.1. Descripcion de la realidad problemética

El marketing digital nace a raiz del avance tecnoldgico y el cambio del consumidor; con
la tecnologia en crecimiento los consumidores fueron cambiando y con ello se dificulto la
forma de llegar a ellos; muchas empresas que notaron esto vieron una oportunidad en el
marketing digital de optimizar su relacion con dichos consumidores.

Para loco & Moreira (como se cit en More, 2018) “el Marketing Digital surgio de la
necesidad de adaptarse de las empresas con el fin de evitar convertirse en obsoletas y ser
olvidadas, en la actualidad las estrategias de marketing digital son parte indispensable en el
sistema de trabajo de la organizacién”.

Segun Moro & Rodés (como se citd en Clavijo & Gonzales, 2016) “En la actualidad
considerar la implementacion de un plan de marketing es necesario para todas las
empresas, ya que genera una mayor diferenciacion y posicionamiento en la mente de los
consumidores, por los continuos avances de la tecnologia y el uso de las herramientas
digitales por parte de los clientes, es necesario que se el plan de marketing digital como
parte de la planificacion de la empresa”.

A nivel mundial gran parte de los negocios se lleva a cabo a través de internet y esto es
porque la publicidad digital representa ya el 25% de la inversion total en publicidad, a ello
se suma que la inversion mavil reporta un incremento del 82%, segun datos del estudio
Inversion Publicitaria en Medios Digitales 2015, elaborado por IAB Spain. Los negocios
necesitan posicionarse en el mercado impulsando sus productos o servicios por este medio.

(Ramos, 2018, pag.15)



El marketing digital permite que las ventas se incrementen, a través de las necesidades
de consumo de los clientes. Las necesidades de los clientes cada vez son mas exigentes, y
al ver una publicidad digital, tendran la necesidad de querer adquirir un producto al menos
por curiosidad. Un aspecto importante, es que, en la publicidad digital, aparezca la
ubicacion, horarios de atencion, apertura y promociones. La red social mas usada es
Facebook, es por ello, que las empresas deben de realizar al menos una publicacién por
dia, para que los usuarios vean que el negocio esta activo. Por ultimo, las descargas de
aplicaciones gratuitas a través de los moviles, hace que el cliente esté mas conectado, ya
que gran parte de la poblacion, pasan mas tiempo con sus celulares. Para Angueta citado
por (Valverde, 2019 pag.16)

El posicionamiento radica desde quela empresa establece estrategias de comunicacion
con el cliente. En la comunicacion se debe de establecer la marca que se dara a conocer
ante los demés ofreciendo atributos que la diferencien de otras con la finalidad de que la
percepcion del cliente sea mayor y se sienta atraido. Del mismo modo, se debe de cuidar la
imagen de la empresa, ya que, con el mas minimo descuido, la competencia puede
aprovecharse de una mala situacion por la que esté pasando y que puede implementar
tacticas de desplazamiento hasta que entre en declive. Por ultimo, los colaboradores deben
de cuidar su reputacion, dado que son ellos los que ponen a funcionar el negocio en el
mercado. Para Pintado y Sanchez citado por (Valverde, 2019, pag. 17)

Segln Ramos (2018)“Cuando una empresa quiere plantear una estrategia para resaltar
en el mercado peruano tan competitivo que existe hoy en dia, implica definir acciones,
objetivos y mediciones de resultados. Algo que el marketing digital brinda de manera
eficaz y clara, permitiendo que dicha empresa esté vigente en la cabeza de su publico

objetivo.”



Las empresas peruanas pueden ir innovando a través del uso del marketing de redes
sociales tomando en cuenta modelos de empresas lideres extranjeras que lo hayan aplicado.
No se trata de copiar y pegar lo que hacen los extranjeros, sino de ir agregando un valor
que genere rentabilidad a través de este marketing, teniendo en cuenta que lo que funciona
en Brasil o en Argentina no puede funcionar de la misma forma aqui, es decir, hay que
peruanizarlo adaptando al modo de cultura que tienen los habitantes del pais. Asi mismo,
cabe destacar que el comercio electrénico que se ha convertido en un medio para que las
empresas logren dar a conocer su producto o servicio a gran cantidad de clientes, pero para
ello se deben seguir disefiando estrategias nuevas, ya que en este mundo tan cambiante el
que no es flexible a los cambios, muere en el mercado. Segin Mendoza (como se citd en
Valverde, 2019)

En la actualidad el marketing es un compariero y aliado en obtener la confianza de los
clientes con relacion a una situacion tangible (producto) o intangible (servicio) que se
ofrece, por tanto, esto permite a las empresas lograr un respetable posicionamiento en el
competitivo mundo de los negocios. EI marketing digital publicitario viene con un plan con
el cual se puede obtener mayor eficiencia en el manejo de gastos y que estos sean mucho
mas manejables, es de vital importancia su implementacion en las empresas de transporte.
Es de imperiosa necesidad usar los canales cibernéticos .

Es de vital importancia plantear la situacion actual de los transportistas, como acttan
frente a un mundo completamente digitalizado; en algunos casos poco 0 nada se interesan
por el campo de la comunicacion digital, es aqui donde se desplaza el marketing con una
de sus vertientes, llamada digital; considerando que en el campo de los negocios
empresariales hoy dia es una base determinante para el crecimiento empresarial, en cuanto
a la eficiencia manejada desde el campo del marketing digital, que conlleva esta

investigacion, se vincula con su uso en la plataforma de internet y observar como es su



eficacia, que logra esta herramienta informatica para la comunicacion y hacer conocer los
servicios que tienen el transporte entre la ciudad de Juliaca hasta la ciudad de Puno y de
retorno.

De primera instancia casi no existe el uso de esta herramienta por parte de los
transportistas que cubren esta ruta, pero para el logro de sus aspiraciones econdémicas
tienen que hacer uso de esta herramienta y probar su eficiencia mediante la rentabilidad
empresarial.

1.2. Formulacion del problema
1.2.1. Problema general.
¢Cual es la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca de la
empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020?
1.2.2. Problemas especificos.
a) ¢Cudl es la influencia del contenido en el posicionamiento de marca de la empresa
de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020?

b) ¢Cudl es la influencia de la conectividad en el posicionamiento de marca de la
empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020?

c) ¢Cudl es la influencia de la comunidad en el posicionamiento de marca de la
empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020?

d) ¢Cudl es la influencia del comercio en el posicionamiento de marca de la empresa de
transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020?

1.3. Objetivos
1.3.1. Objetivo general.
Determinar la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca de la

empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020



1.3.2. Objetivos especificos.

a) Determinar la influencia del contenido en el posicionamiento de marca de la
empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020

b) Determinar la influencia de la conectividad en el posicionamiento de marca de la
empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020

¢) Determinar la influencia de la comunidad en el posicionamiento de marca de la
empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020

d) Determinar la influencia del comercio en el posicionamiento de marca de la
empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020

1.4. Justificacion

El marketing digital es una herramienta muy usada por las empresas en estos tiempos; y
su importancia se debe a que si se hace un buen uso las empresas pueden llegar a
maximizar sus ganancias.

Mediante el uso del marketing digital podemos llegar més efectivamente a nuestros
clientes y mantener un contacto mas cercano con ellos mediante el uso de redes sociales,
paginas web entre otros.

El marketing digital ayuda a las empresas a posicionar su marca en el mercado. Es por
ese motivo que se debe de dar la importancia necesaria al marketing digital; en estos
tiempos donde la tecnologia es un factor fundamental para el crecimiento de una empresa;
mucho depende del uso que se le da; invertir en esta herramienta es lo mejor que puede
hacer una empresa.

Es por estos motivos que una empresa debe de saber méas del marketing digital, la
presente investigacion busca responder las principales dudas con respeto a este tema; y ver

la situacion actual de la empresa de estudio frente a estas variables estudiadas.



1.5. Presuposicion filoséfica

La busqueda en la biblia se refiere al manejo de las emociones y el desempefio del
trabajo de acuerdo a la situacion Proverbios (Pr) 14:29-30 menciona “El que tarda en
airarse es grande en el entendimiento mas el que es impaciente de espiritu enaltece la
necedad. El corazon apacible es vida de carne; mas la envidia es carcoma de los huesos.”
Nos da entender que la mente humana es fragil en las situaciones dificiles. Asi también
Proverbios (Pr) 3:5-6 “fiate de jehova de todo tu corazoén, y no te apoyes en tu propia
prudencia. Reconocelo en todo tu camino, y El enderezaré tus sendas.” Segun el libro de
Romanos (Ro) 8:6-9 sugiere “Porque el ocuparse de la carne es muerte, pero el ocuparse
del Espiritu es vida y paz. Por cuanto la inclinacion de la carne es enemistad contra Dios,
porgue no se sujeta a la ley de Dios, ni tampoco puede. Asi que, los que viven segin la
carne no pueden agradar a Dios. Pero vosotros no vivis segun la carne, sino segun el
espiritu, si es que el a Espiritu de Dios mora en vosotros.” En cada versiculo de la biblia
nos menciona que las emociones son los pensamientos, y que nos lleva a tomar decisiones
inadecuadas, pero sin embargo Dios nos da de entender de que para el manejo de las
emociones de debe confiar en él. Como también Menciona el libro de Génesis (Gn)
1:27,28 “Y cre6 Dios al hombre a su imagen, a imagen de Dios lo cred; varén y a hembra
los cred. Y los bendijo Dios y les dijo Dios: a Fructificad y multiplicaos; y henchid la tierra
y sojuzgadla; y tened dominio sobre los peces del mar, y sobre las aves de los cielos y
sobre todas las bestias que se mueven sobre la tierra. ” Desde la creacion Dios dio
autoridad al ser humano para que pueda laborar eficientemente.

Segun Colosenses (Col) 3:23-24 “Y todo lo que hagais, hacedlo de corazén, como para
el Sefior, y no para los hombres, sabiendo que del Sefior recibiréis la a recompensa de la
herencia, porque a Cristo el Sefior servis.” Aqui nos menciona que también se debe trabajar

adecuadamente para que pueda tener recompensa. La biblia refiere en el libro de Jeremias



(Jr) 31:16-17: "Asi ha dicho Jehova: Reprime del llanto tu voz, y de las lagrimas tus 0jos;
porque salario hay para tu trabajo, dice Jehova, y volveran de la tierra del enemigo.
Esperanza hay también para tu porvenir, dice Jehov4, y los hijos volveran a su propia
tierra." (RVR1960) en muchos pasajes de la biblia nos menciona que se debe desempefiar

la labor de acuerdo como manda y asi tener recompensa salarial.



Capitulo 11

Marco teorico

2.1. Antecedentes de la investigacion

2.2.1. Antecedentes Internacionales.

En la investigacion realizada por Quevedo (2017) titulada “Influencia del marketing
digital y Online en la fidelizacion de los clientes de consumo masivo en las redes sociales:
Categoria Chocolatinas” tuvo como objetivo establecer la influencia del marketing digital
en la fidelizacion de clientes; la investigacion es de tipo exploratorio y descriptivo, la
poblacion correspondi6 a los consumidores de productos de consumo masivo, se obtuvo
como resultado que se puede fidelizar en el marketing digital a partir de estrategias de
captacion; también que las redes sociales son muy importantes como alternativa de oferta y
demanda en el mercado digital. La competitividad en cada una de las marcas se estructura
entre pilares basicos: la eficacia en los procesos operativos y la eficiencia reflejada en un
servicio al cliente online.

En la investigacion realizada por Gentili (2016) titulada “Impacto del Marketing Digital
en el posicionamiento en la plataforma digital. EIl caso de una empresa de embalajes de la
ciudad de Rosario (Periodo de estudio: 2014 y 2015)”, tuvo como objetivo analizar el
impacto que tuvo la implementacion de herramientas de marketing digital para lograr el
posicionamiento de marca en los medios digitales; el estudio es de tipo Cualitativo,
descriptivo, correlacional, se encontré que el marketing digital tiene un gran impacto en el
posicionamiento de la plataforma digital.

El trabajo de investigacion realizado por Andrade (2016) titulado “Estrategias de
marketing digital en la promocion de Marca Ciudad” que tuvo como objetivo el disefio de

estrategias de marketing digital para la promocion de Marca Ciudad; la metodologia es
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cualitativa; como resultado se obtuvo un manual o guia de marketing y la elaboracion de
un sistema digital de aplicacion mavil y portal web, se busca generar presencia a un clic de
distancia en un mundo de comunicacién sin fronteras y avanzar en la competitividad de la
ciudad.

2.2.2. Antecedentes Nacionales.

El trabajo de investigacion realizado por Rios (2018) Titulado “El Marketing Digital y
el Posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra, La Victoria, 2018”, tuvo como
objetivo determinar la relacion entre marketing digital en el posicionamiento de las marcas
de las mypes de Gamarra; la investigacion fue de tipo no experimental transversal de nivel
descriptivo, enfoque cuantitativo; como poblacion se tomé a 200 marcas de las principales
dos Galerias del Emporio Comercial la muestra final se conformé por 132 marcas de las
dos principales Galerias del Emporio Comercial de Gamarra; en los resultados se
demostrd que existe una correlacion positiva moderada entre las variables Marketing
Digital y Posicionamiento de las marcas de las mypes de Gamarra, La Victoria, 2018.

En la investigacion realizado por (Clavijo Morocho & Gonzales Diaz, 2016) titulado
“El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA,
en la ciudad de Chiclayo 2016”; tuvo como objetivo determinar la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de marca en la Discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo
2016; la metodologia usada se basé en un estudio con enfoque cuantitativo, de tipo
correlacional y disefio no experimental; la poblacion estuvo conformada por las personas
que viven en la ciudad de Chiclayo y que suelen frecuentar centros discotecas, y se tomé
como poblacion los clientes de seis meses la muestra fue 166 clientes; los resultados
mostraron que el marketing digital usado por la Discoteca UMA son interesantes para los

clientes siendo Facebook la red social mas usada, también se logrd ver que el
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posicionamiento de la Discoteca UMA es buena, finalmente se concluyé que el marketing
digital influye en el posicionamiento de marca.

2.2.3. Antecedentes Locales.

En el trabajo de investigacion realizado por Mendoza (2016) titulado “Posicionamiento
institucional mediante estrategias de marketing digital del sitio web del colegio de
periodistas del Peri Consejo Regional Puno 2015” tuvo como objetivo determinar el
posicionamiento institucional mediante estrategias de marketing digital en el sitio web del
Colegio de Periodistas de Puno; la metodologia usada es el cientifico, en su area
descriptiva; en los resultados se pudo percibir que la pagina web del CPP Puno www.cpp-
puno.pe tiene mal posicionamiento, la informacion que contiene la pagina web atrae al
usuario por ser adecuada, la falta de actualizacién impide que este portal mejore su
relevancia frente a otros portales web, se percibi6 también que la usabilidad es buena pero
se puede mejorar; falta de integracion total de las redes sociales con la pagina web para
lograr tener un buen posicionamiento web.

2.2. Base teorica

2.2.1. Marketing Digital.

El Marketing Digital es un sistema interactivo que comprende las diferentes acciones de
marketing de la empresa, el cual utiliza sistemas de comunicacion adecuadas para cumplir
con los objetivos del mismo. EIl marketing digital es considerado una moderna forma
comercial desarrollada por las empresas utilizando las redes sociales que permite que las
empresas y clientes potenciales se encuentren y establezcan un vinculo fuerte. Asi mismo
es importante reconocer que los consumidores tienen un comportamiento determinado y
los cambios que pueden tener en cualquier momento, por ello las empresas deben de
conocer y analizar con el fin de aplicar las estrategias correspondientes. (Gutiérrez, 2018
pag. 27)
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2.2.1.1. Definiciones de Marketing Digital.

Olmo (como se citd en Valverde, 2019) plantea al marketing digital como el tipo de
marketing que hace uso los medios de comunicacion asi como las herramientas digitales,
estableciendo una interaccion entre cliente y empresa, con el objetivo de informar sobre la
diversidad de los productos; para aplicar el marketing digital no es necesario invertir
mucho solo basta con un poco de dinero, se puede obtener buenos resultados y llegar a
muchas personas si el contenido despierta emociones en los clientes y asi llamar su
atencion.

Para Zuazo (2018) “En este sentido, el marketing digital es utilizado por las empresas
para poder lograr una comunicacion bilateral, entre ellos y los consumidores para poder
lograr influir en su decision de compra. Usas distintos medios para lograrlos, entre ellos, lo
maés importantes es el uso de las redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram.”

2.2.1.2. Historia del Marketing Digital.

El desarrollo y aplicacion del Marketing Digital tuvo sus inicios en los afios ochenta
tiempo en el cual sali6 al mercado el ordenador personal, tan solo una década después en
los afios noventa la telefonia fija fue en gran medida reemplazada por la movil, dichos
desarrollos tecnoldgicos permitieron el desarrollo y lanzamiento del internet y junto a él, se
establecieron las primeras comunicaciones digitales entre empresa y usuario, este nuevo
medio de comunicacion mostro resultados altamente favorables para toda empresa que
quisiera aumentar significativamente el alcance y captacion de nuevos clientes, gran
cantidad de empresas estan conscientes del constante desarrollo, mejora y atractivo que a
obtenido la publicidad a través de los medios digitales, por lo cual deben de operar en un

nuevo entorno. (More, 2018 pag. 8)
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2.2.1.3. Dimensiones de Marketing Digital.

Para Marcia (como se cité en Ramos, 2018) el marketing tiene las siguientes tres
dimensiones:

e Marketing de Contenidos

e Social Media Marketing

e E-Marketing

2.2.1.3.1. Marketing de Contenidos.

Para Marcia (como se citdé en Ramos, 2018) “El marketing de contenidos es una
estrategia promocional que busca atraer la atencion de los usuarios a través de la
generacion y publicacién de contenidos que establezcan vinculos de comunidad, para
posicionarnos en el sector elegido y poder lograr atraer clientes y prospectos para satisfacer
los objetivos empresariales, aunque esto sea a mediano o largo plazo.”

2.2.1.3.2. Social Media Marketing.

Marcia (como se cité en Ramos, 2018) plantea “La social media marketing es mas
relevante que solo tener perfiles corporativos o personales , significa desarrollar presencia
con una actitud de escucha activa para poder captar todo lo relacionado con nuestra marca,
de esta manera participaremos de manera proactiva y entusiasta con la comunidad
fomentando identificacion de una comunidad que se encontrara alineada con nuestra
marca.”

2.2.1.3.3. E-Marketing.

Marcié ( como se cité en Ramos, 2018) plantea “Es la herramienta que permite la
comunicacion por medio de un correo electrdnico con cierta informacion sea de productos,
promociones, ofertas resumen de contenidos, este 32 es enviado con fines comerciales por
lo tanto puede ser enviado a un grupo o suscriptores que fueron elegidos de acuerdo los
objetivos que se requieren.”
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2.2.1.4. Factores de marketing digital.

Segun Fonseca (como se citd en Clavijo & Gonzales, 2016) existen tres factores para
disefiar un plan de marketing.

2.2.1.4.1. Primer Factor: Incentivar.

Segun Fonseca (como se citd en Clavijo & Gonzales, 2016) “El primer factor tiene
relacion con incentivar al usuario a visitar e interactuar con la comunidad virtual creada a
través de las diversas plataformas online, se debe llamar la atencién del usuario con un
disefio innovador y de acuerdo a sus gustos o preferencias”.

2.2.1.4.2. Segundo Factor: Contenido.

Segun Fonseca (como se citd en Clavijo & Gonzales, 2016)“El siguiente factor a
considerar es el contenido que se comparte, el cual debe ser claro y de facil acceso, en el
caso se comparta videos estos no deben superar el minuto de reproduccion. Segun los
estudios realizados los videos publicitarios que observa un usuario solo son vistos en un
lapso de 30 segundos a un minuto, por ello es necesario que no se sobre pase este tiempo,
de esta manera se creara un mayor alcance con el contenido que se publique.”

2.2.1.4.3. Tercer Factor: Orientacion hacia el cliente.

Segun Fonseca (como se citd en Clavijo & Gonzales, 2016)“El otro factor es la
orientacion hacia el cliente, es decir que el contenido debe estar orientado a nuestros
segmento de mercado, con mensajes sencillos y entendibles que puedan transmitir lo que
ofrecemos.”

2.2.2. Posicionamiento.

Para Kotler & Armstrong (como se cit6 en Chang, 2017) “El posicionamiento es el
arreglo de una oferta de mercado para ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en

relacion con los productos competidores en la mente de los consumidores meta. Los
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mercadologos planean posiciones que distingan a los productos de las marcas
competidoras y les den la mayor ventaja en sus mercados meta.”

Para Valencia (2017)“Dentro de las caracteristicas que favorece el posicionamiento de
marca se encuentra ganar prestigio, tener status, y lograr un reconocimiento frente al
segmento de mercado.”

Segun Ramirez & Sandoval (2014) “El enfoque basico del posicionamiento no es crear
algo nuevo y distinto, sino manejar lo que ya esta en la mente; esto es, restablecer las
conexiones existentes.”

Para Velilla (como se citd en Mifiano, 2016) posicionamiento es “ocupar un espacio en
la mente de las audiencias mediante una idea o un concepto que resulte relevante, sencillo
de explicar y que no sea de propiedad intangible o legal de otro competidor”

2.2.2.1. Definicion de Posicionamiento.

Segln Rodriguez (como se citd en Céspedes, Rivero & Garcia, 2020) “El
posicionamiento es un programa general de mercadotecnia que influye en la percepcion
mental (sensaciones, opiniones, impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen
de una marca, producto o grupo de productos o empresa en relacion con la competencia.”

En palabras sencillas, el posicionamiento es el grado o nivel de recordacion de un
producto o servicio en la mente del consumidor. Esta posicion no es fija y suele variar con
el tiempo y ya sea para mantenerse, mejorar o empeorar dependera de qué tan buenas sean
las estrategias o tacticas comerciales que puedan emplear. (Chang, 2017, pag. 26)

Para Trout & Ries (como se cit6 en lanni & Romero, 2014) “El concepto de
posicionamiento dentro del &mbito del marketing ha sido definido tradicionalmente como
“el sitio que ocupa en la mente del consumidor una marca de producto o servicio, sus

atributos, las percepciones del usuario y sus recompensas”

16



Para Diaz (como se cit6 en Chang,2017) “El posicionamiento, en palabras simples es
como se desea que se recuerde el producto. Se trata del fendmeno por el cual las personas
al percibir un producto o al comentarseles sobre un servicio, inmediatamente lo ubican en
una categoria y le otorgan una jerarquia. Esto significa que el posicionamiento es un
fendmeno dinamico; ya que el objeto de aprecio hacia un producto, servicio, persona,
institucidn varia con el correr del tiempo.”

Para Joan (como se citd en Sanchez, 2018) “Posicionamiento es el proceso de
posicionar (ubicar) un producto, una marca, una empresa, una idea, un pais o incluso un
individuo en un hueco de la mente humana. El posicionamiento es un sistema organizado
para encontrar ventanas en la mente. Posicionar una marca consiste en encontrar un hueco
en la mente humana y ocuparlo.”

Para Chila & Molina (2011) “Posicionamiento: Ser reconocido en el mercado como una
empresa tecnoldgica que ofrece un servicio eficiente y eficaz.”

Segun Lema & Peléez (como se citd en Guevara, 2016) “el posicionamiento se refiere a
la percepcion del consumidor en la mente acerca de un producto. En ocasiones el
consumidor percibe la marca de una forma, y tal vez la marca quiere que el consumidor
tenga otra percepcién. Una cosa es como el consumidor piensa de la marca y otra como
queremos que la perciba.”

Segln Ries & Trout, (como se citd en Guevara, 2016)“El posicionamiento comienza
con un producto: una mercancia, un servicio, una empresa, una institucion, o incluso una
persona... pero posicionamiento no es lo que se realiza con un producto, es lo que se
constituye en la mente de las personas”. Los mismos autores plantean que el
posicionamiento “es el lugar que en la percepcion mental de un cliente o consumidor ocupa

una marca en relacion a la que tienen otras marcas competidoras”.
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Para Pacheco (2017) “Todas las definiciones de posicionamiento convergen en un fin:
que la empresa, la marca o el producto ocupen un lugar preponderante en la mente de los
consumidores frente a los competidores, o lo que bien podria Ilamarse, crear una identidad
positiva a la marca.”

Segun Kotler (como se cit6 en Sanchez, 2018) “El posicionamiento es el acto de disear
una oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la
mente del pablico objetivo.”

Para Cardenas (como se citd en Facundo, 2017) “Posicionamiento en la estrategia
creativa es el procedimiento por el que se propone fijar el producto (marca) en la mente del
consumidor determinado como grupo objetivo primario.”

2.2.2.2. Tipos de posicionamiento.

Para Pefiate (2009) los tipos de posicionamiento son:

“- La percepcion que tiene el consumidor sobre el producto.

- La posicion que tiene el producto frente a la competencia.

- La posicién respecto al mercado del futuro.

- El antiposicionamiento, que va en contra de la posicion actual.”

Para Sanz de la Tajada (como se citd en Mifiano, 2016) “existen dos tipos diferenciados
de posicionamiento:”

e Posicionamiento analitico: es el resultante de las percepciones manifiestas del
publico (segmento de poblacion o de mercado), relacionando una determinada
empresa con una serie limitada de otras que compiten con ella.

e Posicionamiento estratégico: como complemento del posicionamiento analitico, el
posicionamiento estratégico es la intencién de situar una marca en una determinada
posicion, supuestamente ocupada por “marca ideal” en la mente del consumidor.
(Mifano, 2016 pag. 31)
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Segun Primo & De Andrés (como se citd en Alzamora, 2018) “destacan los siguientes
tipos de posicionamiento:”

e Posicionamiento basado en atributos: este tipo de posicionamiento destaca los
atributos o el atributo méas importante de un producto.

e Posicionamiento basado en los beneficios: se posiciona de acuerdo a los beneficios
que brinda un producto, el lider se posiciona con aquel beneficio que la
competencia no puede dar.

e Posicionamiento basado en el uso: basado en la aplicacion que se le da a un
producto basandose en cémo lo usa y donde.

e Posicionamiento basado en la competencia: sostiene y comunica “soy mejor que el
resto”. (Alzamora, 2018 pag. 29)

2.2.2.3. Teoria posicionamiento de una marca.

Para C.F. Gwin y C.R. Gwin (como se cit6 en Calero & Mora, 2015) “Sefialan que para
posicionar de forma efectiva una marca, la empresa debe conocer como dicha marca es
percibida en relacion con otras marcas en su categoria de producto. A través del
posicionamiento de marca, la compafiia intenta construir una ventaja competitiva
sostenible a partir de los atributos de productos tangibles e intangibles en la mente de los
consumidores.”

Segun Rao y Steckel (como se cit6 en Calero & Mora, 2015) “Definen el
posicionamiento de marca como la forma en que ésta es percibida frente a sus
competidoras por un grupo relevante de consumidores. Asi, el posicionamiento no tiene
ningun valor si no se refiere a un segmento de mercado.”

Para Perreault & McCarthy (como se cito en Calero & Mora, 2015) “El
posicionamiento se describe por lo que los consumidores piensan de las distintas marcas
presentes en un mercado.”
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2.2.2.4. Dimensiones de Posicionamiento.
Para Lamb, Hair & McDaniel (como se cit6 en lanni & Romero, 2014) las dimensiones
basicas para medicion del posicionamiento son:

e Notoriedad de marca: se refiere al nivel de reconocimiento que tiene la marca
respecto a su existencia por parte del consumidor, la cual se divide normalmente en
dos tipos diferentes que son:

o El conocimiento espontaneo, referido a la presencia de la marca en la
mente del consumidor con solamente mencionar la categoria de la que ésta
forma parte.

o El conocimiento guiado, que se diferencia del espontaneo gracias a un
estimulo, como puede ser el nombre o el logo de la marca, que haga
recordar la misma al consumidor.

e Atributos clave: es la serie de caracteristicas elementales con los que las marcas de
una categoria especifica deben contar para ser valoradas por el consumidor debido
a la importancia que dichas propiedades cobran a la hora de comprar o consumir el
producto. Estos atributos pueden caracterizarse generalmente como:

1. Organolépticos o sensoriales, que se refieren a las propiedades del producto
que pueden ser percibidas y diferenciadas a través de los sentidos, como por
ejemplo sabor, olor, color y textura.

2. Los funcionales, cuya valoracion por parte del consumidor se basa en
consideraciones practicas o utilitarias acerca del producto.

3. Emocionales, que evocan experiencias satisfactorias para la persona que
consume el producto y establecen conexiones estables y duraderas entre

marca y consumidor.
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e Frecuencia de consumo: para profundizar en el comportamiento y posicionamiento
de los consumidores de vino respecto a la marca, se determina la frecuencia de uso
de la marca por parte de los consumidores y su comportamiento por segmentos de
edad. (lanni & Romero, 2014, pag. 30)

2.2.2.5. Estrategias de posicionamiento.

De acuerdo con Trout & Rivkin (como se cito en Valencia, 2017) « existen diferentes
formas de posicionar una marca son:”

1. Diferenciacion de Imagen: la percepcion del consumidor frente a otras marcas
ubicadas en la misma categoria, por ejemplo: Marlboro o Vodka Ansolut.

2. Diferenciacion de Producto: es dar a publicitar y dar a conocer los beneficios del
producto, ejemplo Duracell en una durabilidad superior

3. Diferenciacion de Precio: las organizaciones utilizan este factor diferenciador
frente a sus competidores directos e indirectos, por ejemplo: Gucci en perfumes,
Cartier en joyas, Nivea en el sector de cosméticos. (Valencia, 2017 pag. 15)

Una vez que los mercaddlogos determinan tales estrategias, estan listos para
implementar un programa de marketing real para crear, fortalecer o conservar las
asociaciones de marca. Para comprender los efectos de estos programas, los mercadologos
deben medir e interpretar el desempefio de la marca mediante una investigacion de
marketing. Una herramienta Gtil para esta tarea es la cadena de valor de la marca, la cual es
un medio para dar seguimiento al proceso de creacién de valor con el fin de entender mejor
el impacto financiero de los gastos e inversiones en el marketing de marca. (Calero &
Mora, 2015 pag. 20)

Una estrategia de posicionamiento debe direccionarse por medio de acciones de social

media, debido a la gran cantidad de usuarios que permanecen en redes sociales, esta
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constante permanencia genera visibilidad y recordacion al estar presente en lugares en los
que el pablico o target esta interactuando constantemente. (Mifiano, 2016 pag. 32)

2.2.2.6. Posicionamiento de mercado.

Segun Pefiate (2009) “Posicionamiento en el mercado: es la referencia del “lugar” que
ocupa en la percepcién mental de los clientes o consumidores, respecto a otros similares.”

2.2.2.7. Posicionamiento de marca.

Segun Manhas (como se citd en Céspedes, Rivero & Garcia, 2020) “posicionar una
marca requiere hacer elecciones, mientras tener una posicion significa que la gente prefiere
una marca sobre la otra. Por tanto las empresas deben evidenciar el uso de la innovacion en
la oferta diversificada de sus productos y modernizar sus estrategias de comercializacién
utilizando el branding referido a construir una marca definida y comunicar al consumidor,
para lograr un mejor posicionamiento.”

Jiménez (como se cit6 en Sanchez, 2018) afirma “Siguiendo a kapferer, de la escuela de
negocios HEC de Francia, el posicionamiento de una marca significa enfatizar las
caracteristicas distintivas que la hacen diferente de sus competidoras y la hacen atractiva
para el publico”.

2.2.2.8. Técnica de posicionamiento.

La técnica del posicionamiento consiste en medir y analizar la percepcion competitiva
de un producto, en funcidn de ciertos atributos determinantes de compra, para un publico
objetivo concreto. Que podemos resaltar que:

Se trata de una percepcion, es decir, como es visto el producto por el cliente, esto no
significa que se corresponda con la realidad.

e Dicha percepcion es competitiva, esto es, el cliente percibe una empresa 0 marca

competitiva con otras empresas 0 marcas.
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e El anélisis se efectta para un publico objetivo determinado, para cada segmento por
separado.
e El posicionamiento debe ser el resultado de una accién consciente y voluntaria de
la empresa y no un resultado casual. (Sanchez, 2018 pag. 25)
2.1. Marco conceptual

2.3.1. Posicionamiento.

Para Soler (1997) citado por Facundo (2017) “El posicionamiento de una marca,
producto se refiere al lugar que uno u otro ocupan en el mercado. El posicionamiento no es
otra cosa que la personalidad del producto, la imagen que tiene en el mercado. El
posicionamiento se hace en funcidn de los atributos mas significativos del producto. Los
estudios de imagen de marca y los estudios de actitudes pueden definirnos perfectamente el
posicionamiento del producto.”

Para Kotler & Keller (2012) citado por Alzamora (2018) posicionamiento es la “accion
de disefiar la oferta y la imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar
distintivo en la mente de los consumidores del mercado meta”

Alzamora (2018) afirma “Posicionamiento: es aquel lugar que ocupa una marca en la
mente del consumidor.”

2.3.2. Marca.

Espinosa (2014) citado por Clavijo & Gonzales (2016) afirma “Marca: es la
representacion grafica, que puede ser mediante un nombre, un signo, un simbolo o
cualquier disefio, que permite a una empresa identificarse y distinguirse en el mercado

donde se desarrolla”.
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2.3.3. Marketing digital.

Para Selman (2017) citado por Valverde (2019) “El marketing digital consiste en todas
las estrategias de mercadeo que realizamos en la web para que un usuario de nuestro sitio
concrete su visita tomando una accién que nosotros hemos planeado de antemano.”

2.3.4. Banner publicidad.

Para Figueroa (2015) citado por Clavijo & Gonzales (2016) “Se puede encontrar
Banners en casi todas las propiedades web, es decir, sitios web, sitios web para moviles,
aplicaciones moviles, motores de blsqueda, boletines, Facebook, twitter, YouTube, etc.”

2.3.5. Estrategias de Marketing.

Para Kotler (2001) citado por Zuazo (2018) “las estrategias de marketing son los medios
por los cuales se alcanzaran los objetivos de marketing. Las estrategias son los métodos
generales escogidos para lograr objetivos especificos.”

2.3.6. Marketing de Contenido.

Para Marcia (2015) citado por Ramos (2018) “EIl marketing de contenidos es una
estrategia promocional que busca atraer la atencion de los usuarios a traves de la
generacion y publicacion de contenidos que establezcan vinculos de comunidad, para
posicionarnos en el sector elegido y poder lograr atraer clientes y prospectos para satisfacer
los objetivos empresariales, aunque esto sea a mediano o largo plazo.”

2.3.7. Redes sociales.

Las redes sociales son plataformas oportunas para conectar emocionalmente con el
usuario, al ser un medio de didlogo directo, un lugar donde las marcas pueden brindar
experiencias mucho mas atractivas que en otros medios. Las redes sociales ofrecen
diversas oportunidades para conocer a profundidad al usuario, siendo un espacio donde
este pueden expresarse con mayor libertad sobre diversos temas e incluso de lo que piensan

y sienten de marcas. Facebook es la red social que cuenta con mayor aceptacion del

24



usuario, ademas esta logrando adaptarse a las necesidades del consumidor, innovando
constantemente su plataforma de experiencia de usuario y de constante publicidad para las
marcas. Hoy en dia toda marca que desee estar presente en la red social Facebook debe
tener en cuenta la cual es totalmente gratis, la inversion que se realiza solo es en
promocionar su contenido, siendo esta una buena opcion pues no tendra los mismos

resultados que si trabaja con una llegada organica al usuario. (Gutiérrez, 2018 pag. 21)
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Capitulo 111

Metodologia de investigacion

3.1. Tipo de investigacion

La presente investigacion es de tipo correlacional puesto que se vio la relacion que
existe entre las dos variables de estudio, es de un enfoque cuantitativo.

Segun Cortés & Iglesias (2004) “Los estudios correlacionales tienen como propdsito
evaluar la relacion que existe entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables. En el caso
de estudios correlacionales cuantitativos se mide el grado de relacion entre dos 0 mas
variables que intervienen en el estudio para luego medir y analizar esas correlaciones y
evaluar sus resultados. La utilidad principal de los estudios correlacionales cuantitativos
son saber cdmo se puede comportar un concepto o una variable conociendo el
comportamiento de otras variables relacionadas.”

Para Navarro, Jiménez, Rappoport, & Thoilliez (2017) “Estudian la relacion entre dos o
maés variables. Tipos: correlacion o comparativos.”

Enfoque cuantitativo: toma como centro de su proceso de investigacion a las
mediciones numericas, utiliza la observacion del proceso en forma de recoleccion de datos
y los analiza para llegar a responder sus preguntas de investigacion. Utiliza la recoleccion,
la medicion de parametros, la obtencion de frecuencias y estadigrafos de la poblacion que
investiga para llegar a probar las Hipdtesis establecidas previamente. En este enfoque se
utiliza necesariamente el Analisis Estadistico, se tiene la idea de investigacion, las
preguntas de investigacion, se formulan los objetivos, se derivan las hipotesis, se eligen las
variables del proceso y mediante un proceso de calculo se contrastan las hipotesis. Este
enfogue es mas bien utilizado en procesos que por su naturaleza puedan ser medibles o

cuantificables. (Cortés & Iglesias, 2004 pag. 10)
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Segun Gémez (2014) “Cuantitativo: En este caso, el analisis se centra en los nimeros
arrojados para cada respuesta, esto cuando se ha realizado la codificacion.”

Para demostrar la correlacion entre las dos variables se utilizo la prueba estadistica
Regresion lineal.

3.2. Disefio de investigacion

La presente investigacion es no experimental ya que no se manipulo las variables que se
estudio, es transversal porgue el recojo de informacion es en un solo momento.

La investigacion no experimental es la que no manipula deliberadamente las variables a
estudiar. Lo que hace este tipo de investigacion es observar fendmenos tal y como se dan
en su contexto actual, para después analizarlo. En un estudio no experimental no se
construye ninguna situacion, sino que se observan situaciones ya existentes. Existen
diferentes criterios para clasificar la investigacion no experimental, adoptaremos la
dimension temporal, es decir de acuerdo con el nimero de momentos o puntos en el tiempo
en los cuales se recolectan los datos. Investigacion transversal. Recolectan los datos en
un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado. Este tipo de investigaciones es como una
fotografia en un momento dado del problema que se esté estudiando y puede ser:
descriptiva o de correlacion, segun el problema en estudio. (Cortés & Iglesias, 2004 pag.
27)

Para Hernandez, Fernandez & Baptista (1997) “La investigacion no experimental es
aquella que se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, es investigacion
donde no hacemos variar intencionalmente las variables independientes. Lo que hacemos
en la investigacion no experimental es observar fenémenos tal y como se dan en su

contexto natural, para después analizarlos.”
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Los disefios de investigacion transeccional o transversal recolectan datos en un solo
momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables, y analizar su incidencia
e interrelacion en un momento dado. Es como tomar una fotografia de algo que sucede.
(Hernandez., Fernandez & Baptista, 1997 pag. 247)

3.3. Poblacién y muestra

3.3.1. Poblacién.

La poblacion para el presente estudio son los clientes de la empresa Virgen de Fatima.
Siendo nuestra poblacion infinita.

3.3.2. Muestra.

Para hallar la muestra poblacional de la presente investigacion se hizo uso de la formula
gue se mostrara a continuacion, dicha férmula permite calcular el tamafio de la muestra

para poblacién infinita.

Z%p-(1-p)
82

n=

Donde:
n = tamafio de la muestra.
Z = nivel de confianza deseada
Para un nivel de seguridad de 90% el coeficiente Za = 1,64
Para un nivel de seguridad de 95% el coeficiente Za = 1,96
Para un nivel de seguridad de 99% el coeficiente Za = 2,57
P = probabilidad de éxito.
1- p = g o probabilidad de fracaso.
p = 50% entonces g = 100% - 50% = 50%

e = error de muestreo aceptable
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n="?

Z =95 % (Para un nivel de seguridad de 95 % el coeficiente Z = 1,96)
P=50%=0,5

g = (1-p) 0 (100% -p) = (1-0,5) = 0,5

e = 5% = 0,05
1,962x 0,5 (1-0,5) 0,9604

n =
0,052 0,0025

=]
Il

3,8416 x 0,5 (0,5) n=384,16=384

0,0025

3,8416 x 0,25

0,0025

3.4. Formulacién de la hipotesis

3.4.1. Hipotesis general.

El marketing digital influye en el posicionamiento de marca de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020

3.4.2. Hipotesis especificas.

a) El contenido influye en el posicionamiento de marca de la empresa de transporte

Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020

b) La conectividad influye en el posicionamiento de marca de la empresa de transporte

Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020
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¢) La comunidad influye en el posicionamiento de marca de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020
d) El comercio influye en el posicionamiento de marca de la empresa de transporte

Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020
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3.5. Operacionalizacion de variables

Variable

items

Usted observa con frecuencia contenidos comerciales
gue se muestran en internet

. Dimensiones Indicadores
Independiente
Nivel de preferencias de
. contenido
Contenido
Marketing Nivel de valor afiadido

de contenidos

Usted considera interesante los anuncios comerciales
publicados en redes sociales

Preferencia de redes

sociales

Nivel de conectividad
de redes sociales

Conectividad

Usted considera que la red social Facebook es una de sus
favoritas

Ingresa de manera frecuente a internet para revisar
publicaciones

Contacto con amigos o
seguidores en redes

Marketing sociales

En la red social Facebook ¢usted mantiene contacto
frecuente con todos sus amigos y familiares

digital .
g Preferencias del
consumidor

Considera importante los comentarios y publicaciones
que se hacen sobre publicaciones de empresas en la red
social

Comunidad Ofertas de la Usted reconoce a los competidores del mismo rubro del
competencia negocio
. Usted forma parte de la comunidad digital de la empresa
Comunidades de marca .
en la red social
Nivel de aceptacion del A usted le pareceria interesante ver frecuentemente
Comercio comercio electronico  anuncios y ofertas de la empresa

Nivel de ofertas

Cuantos amigos tiene usted en la red social Facebook

Técnica e instrumento
de recoleccién de datos

Técnica: encuesta.
Instrumento:
cuestionario.

Fuente: Clavijo & Gonzales (2016) EIl marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016
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Técnica e

Variable . . . items instrumento de
. Dimensiones Indicadores -
Dependiente recoleccion de
datos
Nivel de Considera que los precios del servicio dela empresa
caracteristicas del son mas comodos que los ofrecidos en otras
- discotecas
- : servicio . P
Posicionamiento en Considera que la principal fortaleza de la empresa
funcion de los es la infraestructura
atributos . - La empresa cuenta con servicios adicionales
Nivel de beneficios : - :
(internet wifi gratis, etc.)
Nivel de recordacion  Los clientes frecuentes de la empresa tienen Técnica:
de marca beneficios como descuentos, obsequios, etc. encuesta.
Posicionamiento  Posicionamiento en - -
. Per i6n de | r r n facili | nombre y mar
funcion de la ercepcion de la Usted recuerda con facilidad el nombre y marca de Instrumento:

competencia
Posicionamiento por
el uso

empresa

Nivel de calidad de
servicio

la empresa

Usted considera que la empresa es una empresa
reconocida en el mercado

Posicionamiento por
estilo de vida

Percepcion del servicio

Considera usted que los servicios que ofrece el
trabajador de la empresa son de buena calidad

Usted considera que en la empresa los trabajadores
brindan una atencién de calidad en las diferentes
zonas

cuestionario

Fuente: Clavijo & Gonzales (2016) EIl marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016
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3.6. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

El instrumento de recoleccion de datos en esta investigacion se utilizé el cuestionario y
la técnica sera la encuesta, al respecto del marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de marca. El instrumento que se utilizara es el mismo instrumento
utilizado en la tesis titulada “El marketing digital y su influencia en el posicionamiento de
marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016”, el instrumento sera el mismo
solo se modificara el nombre de la empresa.
3.7. Plan de procesamiento de datos

Para el procesamiento y analisis de los datos que se obtuvo de la aplicacién del
instrumento se hara uso del programa estadistico SPSS para la tabulacién de la
informacion obtenida de las 384 encuestas que se realizaron a la muestra, de esta manera se
podra obtener los resultados que se necesita para este estudio. Para demostrar la
correlacion entre las dos variables se utilizd la prueba estadistica Regresion lineal.
3.8. Confiabilidad y validacién del instrumento

Se realiz6 una revalidacién del instrumentd mediante el indice de consistencia interna

conocido como el alfa de Cronbach con la aplicacion del programa estadistico SPSS.

Tabla 1
Resumen de procesamiento de casos
N %
Casos Valido 384 100,0
Excluido? 0 ,0
Total 384 100,0

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

Tabla 2
Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
,806 18
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Capitulo IV

Resultados y discusion

4.1. Resultados sociodemograficos

4.1.1. Edad de los encuestados.

En la tabla 3 se puede observar que del total de clientes encuestados; el 33.59% de
clientes encuestados tienen de26-33 afios de edad, el 27.08% de clientes encuestados
tienen de 34-41 afios de edad, el 17.97% de clientes encuestados tienen de 18-25 afios de
edad, el 17.45% de clientes encuestados tienen de 42-50 afios de edad, el 3.91% de clientes
encuestados tienen de 50-70 afios de edad.

Tabla 3

Edad de los encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido 18-25 69 18,0 18,0 18,0
26-33 129 33,6 33,6 51,6
34-41 104 27,1 27,1 78,6
42- 50 67 17,4 17,4 96,1
50-70 15 3,9 3,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

4.1.2. Sexo de los encuestados.
En la tabla 4 se puede observar que del total de clientes encuestados; el 52.86% de
clientes encuestados fueron varones y el 47.14% de clientes encuestados fueron mujeres.

Tabla 4

Sexo de los encuestados

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Valido Mujer 181 47,1 47,1 47,1
Varén 203 52,9 52,9 100,0
Total 384 100,0 100,0
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4.2. Influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca de la empresa

Tabla

Resumen del modelo: Marketing digital en el posicionamiento de marca de la
empresa

R cuadrado Error estandar de la

Modelo R R cuadrado ajustado estimacion

1 ,5182 ,268 ,266 3,990

a. Predictores: (Constante), VI

En la tabla 5 se puede observar que el R cuadrado es 0,268 lo que indica que el 26,8%

de la variable posicionamiento de marca es explicada gracias a la variable marketing

digital.

Tabla 6

ANOVA?: Marketing digital en el posicionamiento de marca de la empresa

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion ~ 2225,214 1 2225214 139,768  ,000°
Residuo 6081,720 382 15,921
Total 8306,935 383

a. Variable dependiente: VD
b. Predictores: (Constante), VI

En la tabla 6 se puede observar que el modelo es significante con p=0.000, como el

valor de p es menor a 0,05 se acepta la hipétesis del investigador, muestra que la variable

marketing digital influencia en la variable posicionamiento de marca.

Tabla7

Coeficientes?: Marketing digital en el posicionamiento de marca de la empresa

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 8,253 1,013 8,146 ,000
VI ,502 ,042 ,518 11,822 ,000

a. Variable dependiente: VD

Posicionamiento de marca= 8,253 + 0,502*Marketing digital

36



Correlaciones

Los coeficientes de correlacion oscilan entre —1 y +1, el valor 0 que indica que no existe
asociacion lineal entre las dos variables en estudio. La escala para el analisis de la
correlacion ha sido el siguiente: Rango Relacion:* 0 — 0,25: Escasa * 0,26-0,50: Débil

*0,51- 0,75: Moderada * 0,76- 1,00: Fuerte. (Clavijo & Gonzales, 2016 pag. 74)

Tabla 8

Correlaciones: Marketing digital en el posicionamiento de marca de
la empresa

V1 VD
V1 Correlacion de Pearson 1 518"
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
VD Correlacion de Pearson 518" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla 8 se puede observar la correlacidn entre la variable independiente marketing
digital y la variable dependiente posicionamiento de marca; la correlacion entre las
variables es de 0.518 lo que muestra que la relacién es moderada, es decir el marketing
digital si tiene una influencia en el posicionamiento de marca.

4.2.1. Influencia del contenido en el posicionamiento de marca de la empresa.

Tabla 9

Resumen del modelo: Contenido en el posicionamiento de marca de la
empresa

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 4312 ,185 ,183 4,209
a. Predictores: (Constante), CONTENIDO
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En la tabla 9 se puede observar que el R cuadrado es 0,185 lo que indica que el 18,5%

de la variable posicionamiento de marca es explicada gracias a la variable contenido.

Tabla 10

ANOVAZ?: Contenido en el posicionamiento de marca de la empresa

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion  1540,354 1 1540,354 86,959  ,000°
Residuo 6766,581 382 17,714
Total 8306,935 383

a. Variable dependiente: VD
b. Predictores: (Constante), CONTENIDO

En la tabla 10 se puede observar que el modelo es significante con p=0.000, como el
valor de p es menor a 0,05 se acepta la hipétesis del investigador, muestra que la variable

contenido influencia en la variable posicionamiento de marca.

Tabla 11

Coeficientes?: Contenido en el posicionamiento de marca de la empresa

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 13,878 ,689 20,130 ,000
CONTENIDO 1,221 ,131 431 9,325 ,000

a. Variable dependiente: VD

Posicionamiento de marca= 13,878 + 1,221*Contenido

Tabla 12

Correlaciones: Contenido en el posicionamiento de marca de la empresa.

CONTENIDO VD
CONTENIDO  Correlacion de Pearson 1 431"
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
VD Correlacion de Pearson 431" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
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**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

En la tabla 12 se puede observar la correlacion entre la dimension contenido y la
variable posicionamiento de marca; la correlacion es de 0.431 lo que muestra que la
relacion es debil, es decir la dimension contenido tiene una débil influencia en el
posicionamiento de marca.

4.2.2. Influencia de la conectividad en el posicionamiento de marca de la empresa.

Tabla 13

Resumen del modelo: Conectividad en el posicionamiento de
marca de la empresa

Error
R cuadrado estandar de la
Modelo R R cuadrado  ajustado estimacion
1 ,189? ,036 ,033 4,579

a. Predictores: (Constante), CONECTIVIDAD
En la tabla 13 se puede observar que el R cuadrado es 0,036 lo que indica que el 3,6%

de la variable posicionamiento de marca es explicada gracias a la variable conectividad.

Tabla 14

ANOVAZ?: Conectividad en el posicionamiento de marca de la empresa

Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 296,773 1 296,773 14,153 ,000°
Residuo 8010,162 382 20,969
Total 8306,935 383

a. Variable dependiente: VD
b. Predictores: (Constante), CONECTIVIDAD

En la tabla 14 se puede observar que el modelo es significante con p=0.000, como el
valor de p es menor a 0,05 se acepta la hipotesis del investigador, muestra que la variable

conectividad influencia en la variable posicionamiento de marca.
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Tabla 15

Coeficientes? : Conectividad en el posicionamiento de marca de la empresa

Coeficientes no Coeficientes

estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 17,129 795 21,550 ,000
igNECTIVI D 444 118 ,189 3,762 ,000

a. Variable dependiente: VD

Posicionamiento de marca= 17,129 + 0,444*Conectividad
Tabla 16

Correlaciones: Conectividad en el posicionamiento de marca de la empresa

CONECTIVIDAD VD

CONECTIVIDAD  Correlacion de Pearson 1 ,189™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
VD Correlacion de Pearson ,189™ 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla 16 se puede observar la correlacion entre la dimension conectividad y la

variable posicionamiento de marca; la correlacion es de 0.189 lo que muestra que la
relacion es escasa, es decir la conectividad tiene una escasa influencia en el

posicionamiento de marca.

4.2.3. Influencia de la comunidad en el posicionamiento de marca de la empresa.

Tabla 17

Resumen del modelo: Comunidad en el posicionamiento de marca de la empresa

R cuadrado Error estandar de
Modelo R R cuadrado ajustado la estimacion
1 ,519? ,269 ,267 3,986

a. Predictores: (Constante), COMUNIDAD
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En la tabla 17 se puede observar que el R cuadrado es 0,269 lo que indica que el 26,9%

de la variable posicionamiento de marca es explicada gracias a la variable comunidad.

Tabla 18
ANOVA?: Comunidad en el posicionamiento de marca de la empresa
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadrética F Sig.
1 Regresion ~ 2237,625 1 2237,625 140,835  ,000P
Residuo 6069,310 382 15,888
Total 8306,935 383

a. Variable dependiente: VD
b. Predictores: (Constante), COMUNIDAD

En la tabla 18 se puede observar que el modelo es significante con p=0.000, como el

valor de p es menor a 0,05 se acepta la hipétesis del investigador, muestra que la variable

comunidad influencia en la variable posicionamiento de marca.

Tabla 19
Coeficientes?: Comunidad en el posicionamiento de marca de la empresa
Coeficientes no Coeficientes
estandarizados estandarizados
Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 10,653 ,812 13,113 ,000
(SOMUNIDA 1,241 ,105 ,519 11,867 ,000

a. Variable dependiente: VD

Posicionamiento de marca= 10,653 + 1,241*Comunidad
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Tabla 20

Correlaciones: Comunidad en el posicionamiento de marca de la

empresa
COMUNIDAD VD
COMUNIDAD Correlacion de Pearson 1 519™
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
VD Correlacion de Pearson 519" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla 20 se puede observar la correlacion entre la dimension comunidad y la
variable posicionamiento de marca; la correlacion es de 0.519 lo que muestra que la
relacion es moderada, es decir la dimensién comunidad tiene una moderada influencia en
el posicionamiento de marca.

4.2.4. Influencia del comercio en el posicionamiento de marca de la empresa.

Tabla 21

Resumen del modelo: Comercio en el posicionamiento de marca de la empresa

Error estandar de la
Modelo R R cuadrado R cuadrado ajustado estimacion
1 ,310° ,096 ,093 4,434
a. Predictores: (Constante), COMERCIO

En la tabla 21 se puede observar que el R cuadrado es 0,096 lo que indica que el 9,6%

de la variable posicionamiento de marca es explicada gracias a la variable comercio.

Tabla 22
ANOVA?: Comercio en el posicionamiento de marca de la empresa
Suma de Media
Modelo cuadrados gl cuadratica F Sig.
1 Regresion 795,838 1 795,838 40,475  ,000°
Residuo 7511,097 382 19,663
Total 8306,935 383

a. Variable dependiente: VD
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b. Predictores: (Constante), COMERCIO

En la tabla 22 se puede observar que el modelo es significante con p=0.000, como el
valor de p es menor a 0,05 se acepta la hipétesis del investigador, muestra que la variable

comercio influencia en la variable posicionamiento de marca.

Tabla 23

Coeficientes?: Comercio en el posicionamiento de marca de la empresa

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.
1 (Constante) 14,968 821 18,236 ,000
COMERCIO 1,135 178 310 6,362 ,000

a. Variable dependiente: VD
Posicionamiento de marca= 14,968+ 1,135*Comercio

Tabla 24

Correlaciones: Comercio en el posicionamiento de marca de la

empresa
COMERCIO VD
COMERCIO Correlacién de Pearson 1 310"
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384
VD Correlacion de Pearson 310" 1
Sig. (bilateral) ,000
N 384 384

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

En la tabla 24 se puede observar la correlacion entre la dimension comercio y la
variable posicionamiento de marca; la correlacion es de 0.310 lo que muestra que la
relacion es debil, es decir la dimension comercio tiene una deébil influencia en el

posicionamiento de marca.

43



4.3. Discusion de resultados

La hipdtesis general que se planted en la presente investigacion, el marketing digital
influye en el posicionamiento de marca de la empresa de transporte Juliaca- Puno, caso:
Virgen de Fatima, 2020; en los resultados obtenidos se pudo demostrar esta hipdtesis, el
marketing digital si influye en el posicionamiento de marca, los resultados son similares a
los resultados obtenidos por Clavijo & Gonzales (2016) donde se demostro que los factores
del marketing digital si influencia en el posicionamiento de marca.

En relacién con la primera hipotesis especifica, el contenido influye en el
posicionamiento de marca de la empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de
Fatima, 2020; los resultados obtenidos demostro esta hipotesis, el contenido influye en el
posicionamiento de marca, los resultados obtenidos por Galvan (2013) citado por Clavijo
& Gonzales (2016) son similares ya que considera que con una adecuada estrategia de
contenido se puede lograr el posicionamiento de marca en la red.

En relacion con la segunda hipétesis especifica, la conectividad influye en el
posicionamiento de marca de la empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de
Fatima, 2020; los resultados obtenidos demostré esta hipotesis, la conectividad influye en
el posicionamiento de marca, resultados obtenidos por Clavijo & Gonzales ( 2016) son
similares ya que considera que una adecuada conectividad entre los clientes y la empresa
puede generar un mayor posicionamiento por el vinculo generado.

En relacion con la tercera hipdtesis especifica, la comunidad influye en el
posicionamiento de marca de la empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de
Fatima, 2020; los resultados obtenidos demostro esta hipoétesis, la comunidad influye en el
posicionamiento de marca; los resultados obtenidos por Clavijo & Gonzales (2016) son
similares ya que se demostrd que la creacion de una comunidad virtual influencia en el

posicionamiento de marca, en la comunidad los clientes intercambian de forma continuada
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experiencias e informacion en el entorno de la marca; si dichas experiencias son buenas el
posicionamiento de marca se incrementa.

En relacién con la cuarta hipotesis especifica, el comercio influye en el posicionamiento
de marca de la empresa de transporte Juliaca- Puno, caso: Virgen de Fatima, 2020; los
resultados obtenidos demostré esta hipdtesis, el comercio influye en el posicionamiento de
marca; los resultados obtenidos por Clavijo & Gonzales (2016) son parecidos ya que
demostraron que el comercio es una gran via de negocio ya que muestra a los
consumidores que la empresa esta en vanguardia de la modernidad y puede llegar a méas
lugares haciendo que su empresa sea mas conocida lo que contribuye a un buen

posicionamiento de marca.
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Capitulo V

Conclusiones y recomendaciones

5.1. Conclusiones

De acuerdo a lo planteado en objetivo general, se concluye que la variable
independiente marketing digital influye en la variable dependiente posicionamiento de
marca (p=0,000), es decir el marketing digital si tiene una influencia en el posicionamiento
de marca; lo que muestra el porque es tan importante invertir en el marketing digital, si se
invierte en marketing digital la marca de la empresa estara mas posicionada.

De acuerdo a lo planteado en el primer objetivo especifico, se concluye que la variable
contenido influye en la variable dependiente posicionamiento de marca (p=0,000), el
contenido que presenta en sus redes sociales la empresa Virgen de Fatima hace que mas
personas conozca su marca, mientras el contenido incremente eso influird en su
posicionamiento.

De acuerdo a lo planteado en el segundo especifico, se concluye que la variable
conectividad influye en la variable dependiente posicionamiento de marca (p=0,000), si la
empresa Virgen de Fatima mejore su conectividad eso mejorara su posicionamiento de
marca.

De acuerdo a lo planteado en el tercer objetivo especifico, se concluye que la variable
comunidad influye en la variable dependiente posicionamiento de marca (p=0,000), la
empresa cuenta con una comunidad virtual eso hace de su posicionamiento de marca sea
maés fuerte.

De acuerdo a lo planteado en el cuarto objetivo especifico, se concluye que la variable

comercio influye en la variable dependiente posicionamiento de marca (p=0,000), si la
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empresa ofreciera su servicio mediante el comercio electronico su posicionamiento e
incrementaria.

5.2. Recomendaciones

e Serecomienda a la empresa de transporte Virgen de Fatima que haga el uso de
estrategias de marketing digital para tener un mayor posicionamiento de marca en
la mente de sus clientes.

e Serecomienda a la empresa de transporte Virgen de Fatima que haga contenidos
comerciales interesantes en las redes sociales.

e Serecomienda a la empresa de transporte Virgen de Fatima que aproveche la
preferencia de sus clientes por la red social Facebook; también el nivel de
conectividad en rede sociales para asi poder realizar publicaciones periddicas para
posicionarse en el mercado.

e Serecomienda a la empresa de transporte Virgen de Fatima incrementar su nimero
de personas pertenecientes a su comunidad digital en redes sociales mediante el uso
de descuentos, obsequios para asi poder diferenciarse de sus competidores y
mantenerse como el medio de transporte de preferencia.

e Serecomienda a la empresa de transporte Virgen de Fatima realizar un plan de

posicionamiento de marca.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

Problema General

¢Cual es la influencia

del marketing digital en el

posicionamiento

de

marca de la empresa de

transporte Juliaca- Puno,

caso: Virgen de Fatima,

20207

Problemas Especificos

¢Cual es la influencia del

contenido en

posicionamiento

el
de

marca de la empresa de

transporte Juliaca- Puno,

caso: Virgen de Féatima,

20207

¢Cual es la influencia de

la conectividad en el

posicionamiento

de

Objetivo General

Determinar la influencia
del marketing digital en el
posicionamiento de marca
de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen
de Fatima, 2020

Objetivos Especificos

Determinar la influencia del
contenido en el
posicionamiento de marca
de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen
de Fatima, 2020

Determinar la influencia de
la conectividad en el
posicionamiento de marca

de la empresa de transporte

Hipotesis General
del
marketing digital es alta en

La influencia

el  posicionamiento de
marca de la empresa de
transporte Juliaca- Puno,
caso: Virgen de Féatima,
2020

Hipotesis Especificas

La influencia del contenido
es alta en el
posicionamiento de marca
de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen
de Fatima, 2020

La influencia de Ila
conectividad es alta en el
posicionamiento de marca

de la empresa de transporte

Variables e Indicadores

Marketing Digital

Contenido

Nivel de preferencias de
contenido
Nivel de valor afiadido de

contenidos

Conectividad

Preferencia de redes sociales
Nivel de conectividad de
redes sociales
Contacto con amigos o

seguidores en redes sociales

Comunidad

Preferencias del consumidor
Ofertas de la competencia

Comunidades de marca

Comercio

Disefio Metodoldgico

Tipo de estudio

La presente investigacion
es de tipo correlacional
(Cortés & Iglesias, 2004)

Disefio de la
Investigacion:

La presente investigacion
es no experimental,

transversal.

Poblacion y muestra

La poblacion para el
presente estudio son los
clientes de la empresa
Virgen de Fatima. Siendo
nuestra poblacién

infinita.
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marca de la empresa de

transporte Juliaca- Puno,

caso: Virgen de Féatima,

20207

¢Cual es la influencia de

en el
de

marca de la empresa de

la comunidad

posicionamiento

transporte Juliaca- Puno,
caso: Virgen de Fatima,
2020?

¢Cual es la influencia del
en el
de

marca de la empresa de

comercio

posicionamiento

transporte Juliaca- Puno,
caso: Virgen de Fatima,
20207

Juliaca- Puno, caso: Virgen
de Fatima, 2020

Determinar la influencia de
la  comunidad en el
posicionamiento de marca
de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen
de Fatima, 2020

Determinar la influencia del
comercio en el
posicionamiento de marca
de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen

de Fatima, 2020

Juliaca- Puno, caso: Virgen
de Fatima, 2020
La

comunidad es alta en el

influencia de la
posicionamiento de marca
de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen
de Fatima, 2020

La influencia del comercio
es alta en el
posicionamiento de marca
de la empresa de transporte
Juliaca- Puno, caso: Virgen

de Fatima, 2020

Nivel de aceptacion
comercio electronico

Nivel de ofertas

Posicionamiento de Marca

del

Posicionamiento en funcién de

los atributos

Nivel de
caracteristicas del servicio
Nivel de beneficios

de

Nivel recordacion

marca

de

Posicionamiento en funcién de

la competencia

Percepcidn de la empresa

Posicionamiento por el uso

Nivel de calidad de servicio

Posicionamiento por estilo de

vida

Percepcion del servicio

Se calcul6 el tamafio de la
muestra para poblacion
infinita; la muestra de es
de 384 clientes.
Técnicas.- Encuestas.
Instrumentos:

Cuestionario
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Anexo 2. Operacionalizacion de Variables

) - Técnica e
Variable . . . Items )
. Dimensiones Indicadores instrumento de
Independiente

recoleccion de datos

Nivel de preferencias  Usted observa con frecuencia contenidos

Contenido de contenido comerciales que se muestran en internet
Marketing  Nivel de valor afiadido Usted considera interesante los anuncios
de contenidos comerciales publicados en redes sociales
Preferencia de redes  Usted considera que la red social Facebook es una
sociales de sus favoritas

Nivel de conectividad Ingresa de manera frecuente a internet para revisar
Conectividad de redes sociales publicaciones

Contacto con amigos

0 seguidores en redes

En la red social Facebook ¢usted mantiene contacto

sociales frecuente con todos sus amigos y familiares Técnica: encuesta.
Marketing Considera importante los comentarios
digital Preferencias del laera Imp y Instrumento:
. publicaciones que se hacen sobre publicaciones de . .
consumidor : cuestionario.
empresas en la red social
Comunidad Ofertas de la Usted reconoce a los competidores del mismo rubro
competencia del negocio
Comunidades de Usted forma parte de la comunidad digital de la
marca empresa en la red social
Nivel de aceptacion o
Pt A usted le pareceria interesante ver frecuentemente
del comercio .
. L anuncios y ofertas de la empresa
Comercio electronico

Cuantos amigos tiene usted en la red social

Nivel de ofertas Facebook

Fuente: Clavijo & Gonzales (2016) EIl marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de
Chiclayo 2016
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Técnicae

] - instrumento
Variable . ) ; ltems
) Dimensiones Indicadores de

Dependiente .,
recoleccion

de datos

Nivel de Considera que los precios del servicio dela
L empresa son mas comodos que los ofrecidos
caracteristicas del )
. en otras discotecas
.. ) servicio R —
Posicionamiento en Considera que la principal fortaleza de la
funcion de los empresa es la infraestructura
atributos . . La empresa cuenta con servicios adicionales
Nivel de beneficios . o )
(internet wifi gratis, etc.)
Nivel de recordacién Los clientes frecuentes de la empresa tienen Técnica:
de marca beneficios como descuentos, obsequios, etc. encuesta.
Posicionamiento Posicionamiento en ., .

. Percepcion de la Usted recuerda con facilidad el nombre y _
funcion de la Instrumento:

empresa marca de la empresa . A
P P cuestionario

competencia
Posicionamiento Nivel de calidad de  Usted considera que la empresa es una
por el uso servicio empresa reconocida en el mercado
Considera usted que los servicios que ofrece el
trabajador de la empresa son de buena calidad
Usted considera que en la empresa los
trabajadores brindan una atencién de calidad

en las diferentes zonas

Posicionamiento Percepcion del
por estilo de vida servicio

Fuente: Clavijo & Gonzales (2016) EI marketing digital y su influencia en el posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de
Chiclayo 2016
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Anexo 3. Cuestionario

Encuesta para clientes de la Empresa de transporte
Virgen de Fatima

Instrucciones: a continuacion se presenta una lista de items que permitiran
recolectar informacion para el desarrollo del estudio. Marque la respuesta que
usted crea conveniente

Edad
a) 18-25
b) 26-33
C) 34-41
d) 42-50
e) 51 amas

Sexo
a) Mujer
b) Var6n

1. ¢Usted observa con frecuencia contenidos comerciales que se muestran en

Internet?
a) Siempre
b) Casi siempre
C) Algunas veces
d) casinunca
e) Nunca

2. ¢Usted considera interesante los anuncios comerciales publicados en redes

sociales?
a) Muy interesante
b) Interesante
C) Poco interesante
d) Algo interesante
€) Nada Interesante

3. ¢Usted considera que la red social Facebook es una de sus favoritas?
a) Siempre
b) Casi siempre
C) Algunas veces
d) casinunca
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e) Nunca

4. ¢Ingresa de manera frecuente a Internet para revisar publicaciones?

a) Siempre

b) Casi siempre
C) Algunas veces
d) cCasinunca
e) Nunca

5. En la red social Facebook ¢Usted mantiene contacto frecuente con todos
sus amigos y familiares?

a) Siempre

b) Casi siempre
C) Algunas veces
d) cCasinunca
e) Nunca

6. ¢Considera importante los comentarios y publicaciones que se hacen
sobre publicaciones de empresas en la red social?

a) Muy importante
b) Importante

C) Algo Importante
d) Poco Importante
e) Nada importante

7. ¢Usted reconoce a los competidores del mismo rubro del negocio
(Empresa de transporte Virgen de Fatima) en Internet?

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Totalmente en desacuerdo

8. Usted forma parte de la comunidad digital de la Empresa de transporte
Virgen de Fatima de Juliaca en la red social

a) Totalmente de acuerdo

b) De acuerdo

C) Ni de acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

€) Totalmente en desacuerdo
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9. A usted le pareceria interesante ver frecuentemente anuncios y ofertas de

la Empresa de transporte Virgen de Fatima en Facebook
a) Muy interesante
b) Interesante
C) Poco interesante
d) Algo interesante
€) Nada interesante

10. ¢Cuantos amigos tiene usted en la red social Facebook?
a) De 0 - 500
b) De 500 — 1000
C) De 1000 — 1500
d) Mas de 1500

11. Considera que los precios del servicio de la Empresa de transporte
Virgen de Fatima son mas comodos que los ofrecidos en otras empresas de

transporte
a) Siempre
b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) casinunca
e) Nunca

12. Considera que la principal fortaleza de la Empresa de transporte Virgen

de Fatima es la infraestructura
a) Siempre
b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) casinunca
€) Nunca

13. La Empresa de transporte Virgen de Fatima cuenta con servicios
adicionales (internet wifi gratis, etc.)

a) Siempre

b) Casi Siempre

C) Algunas veces

d) cCasinunca

e) Nunca

14. Los clientes frecuentes de la Empresa de transporte Virgen de Fatima
tienen beneficios como descuentos, obsequios, etc.
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a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) casinunca
e) Nunca

15. ¢ Usted recuerda con facilidad el nombre y marca de la Empresa de
transporte Virgen de Fatima?

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) casinunca
e) Nunca

16. ¢Usted considera que la Empresa de transporte Virgen de Fatima es una
empresa reconocida en el mercado?

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) cCasinunca
e) Nunca

17. Considera usted que los servicios que ofrece el trabajador de la Empresa
de transporte Virgen de Fatima son de buena calidad

a) Muy satisfecho
b) satisfecho

C) Algunas veces
d) Insatisfecho

€) Muy insatisfecho

18. Usted considera que en la Empresa de transporte Virgen de Fatima los
trabajadores brindan una atencion de calidad en las diferentes zonas

a) Siempre

b) Casi Siempre
C) Algunas veces
d) casinunca
e) Nunca
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Fuente: Clavijo & Gonzales (2016) ElI marketing digital y su influencia en el
posicionamiento de marca en la discoteca UMA, en la ciudad de Chiclayo 2016
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