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v
RESUMEN

El presente trabajo de investigacion logré el objetivo general propuesto sobre
determinar si el marketing digital en redes sociales mejora el posicionamiento de productos
de una empresa dedicada a la importacioén de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023. El estudio
es de tipo aplicado, nivel descriptivo y enfoque cuantitativo; asimismo, la investigacion esta
fundamentada en el disefio no experimental. El instrumento de investigacion empleado es el
cuestionario. Para la recoleccion de datos se usa como técnica la encuesta. Se obtuvo el
coeficiente de 0.889, que evidencia la confiabilidad del instrumento de investigacion. Los
datos recolectados se tabularon con el proposito de aplicar el Teorema Central del Limite,
que establecio el limite de control superior y limite de control inferior respecto al promedio
de cada pregunta del cuestionario. Lo que facultd suministrar una propuesta de solucion al

problema general de investigacion.
Palabras clave: Marketing digital, posicionamiento, redes sociales, productos, importacion,

vehiculos.



ABSTRACT

This research work achieved the proposed general objective of determining whether
digital marketing in social networks improves the positioning of products of a company
dedicated to the import of vehicles located in Ate, Lima, 2023. The study is of applied type,
descriptive level and quantitative approach; likewise, the research is based on the non-
experimental design. The research instrument used is the questionnaire. The survey technique
was used for data collection. A coefficient of 0.889 was obtained as a result, which evidences
the reliability of the research instrument. The data collected were tabulated with the purpose
of applying the Central Limit Theorem, which established the upper control limit and lower
control limit with respect to the average of each question of the questionnaire. This made it
possible to provide a proposed solution to the general research problem.

Keywords: Digital marketing, positioning, social networks, products, import, vehicles.
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INTRODUCCION

En la era actual, donde la presencia en linea de las empresas es una tendencia, es vital
comprender si el uso de herramientas digitales puede ayudarlas a conseguir el éxito en el
mercado. En ese sentido, se formul6 el objetivo general para determinar si el marketing
digital en redes sociales mejora el posicionamiento de productos de una empresa dedicada a
la importacién de vehiculos ubica en Ate, Lima; asi como los objetivos especificos, el
primero para analizar si la calidad de contenidos para redes sociales incide en el
posicionamiento de productos de una empresa dedicada a la importacion de vehiculos, el
segundo para analizar si la tecnologia digital incide en el posicionamiento de productos de
una empresa dedicada a la importacion de vehiculos, y el tercero para establecer si el enfoque
intensivo en internet incide en el posicionamiento de productos de una empresa dedicada a
la importacion de vehiculos.

Este trabajo de investigacion se encuentra conformado por cinco capitulos en los que
se detalla acerca de la aplicacion del marketing digital en redes sociales para el
posicionamiento de productos de una empresa dedicada a la importacion de vehiculos
ubicada en Ate, Lima. En el primer capitulo se lleva a cabo la descripcion y formulacion del
problema, asi como de los objetivos trazados. En el segundo capitulo se desarrolla el marco
historico, las bases teoricas y el marco legal del estudio. En el tercer capitulo se sustenta y
delimita la investigacion. En el cuarto capitulo se formula el disefio, que es la propuesta de
solucion. Y, el quinto capitulo, cuenta con la prueba del disefio.

Bajo ese marco, este trabajo de investigacion procura ser una contribucion para que

se efectuen propuestas, con el fin de aportar al desarrollo de la actividad empresarial.



CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion de la Realidad Probleméatica

Como resultado de la creciente presencia en linea de los consumidores y el apogeo
de las tecnologias digitales, el marketing tradicional ha evolucionado hacia el marketing
digital, que se enfoca en utilizar, estratégicamente, una diversidad de instrumentos digitales
para promocionar articulos y prestaciones por medio de canales online; dicho de otra forma,
alude a todas las tareas de marketing que se efecttan en el entorno digital en favor de la
insercion de las empresas en el comercio electrénico. En detalle, el marketing digital
comprende cuatro areas basicas, tales como el search marketing, que emplea programas de
enlaces financiados; el marketing de display, cuyo enfoque es la exposicion de banners; el
marketing relacional, que alude al enlazamiento en las redes sociales, Facebook, Twitter,
LinkedIn, entre otros, y content marketing, basado en la creacion de contenido de calidad
para su debida publicacion en sitios web (Jara et al., 2019) y (Salazar et al., 2018).

Respecto al marketing digital en redes sociales, este posee un rol clave en el proceso
por parte de una empresa en influir en la percepcion del publico respecto a sus productos o
servicios. Ello, dado que las redes sociales son plataformas usadas por millones de individuos
en, practicamente, todo el mundo; por lo que, son canales completamente eficaces para llegar
a una extensa audiencia, generando asi la mayor visibilidad posible de los contenidos
publicados en el dia a dia. En tal sentido, permite que la organizacion pueda destacar las
caracteristicas genuinas y los beneficios de sus productos y servicios en relacion a la
competencia directa; y, de esta manera, captar la atencion y el interés de potenciales clientes
para mejorar los ingresos por ventas (Guisado et al., 2021) y (Pedreschi et al., 2021).

En relacién con eso, la organizacion, objeto de estudio, se ocupa de importar

vehiculos ligeros, cuatrimotos, dumpers, entre otros, de China para comercializarlos con



empresas de los sectores de mineria, agricultura y construccién. Asimismo, esta tiene,
aproximadamente, 10 afios en el mercado, otorgando asi productos de Ultima tecnologia,
calidad comprobada y experiencia de respaldo y su Unica sede se encuentra ubicada
estratégicamente en la zona de negocios del distrito de Ate, Lima, Per.

A pesar de la progresiva importancia de las herramientas digitales y redes sociales, la
firma no ha orientado sus esfuerzos en usar estrategias de marketing digital en redes sociales
para fortalecer su presencia online, alcanzar a nuevos clientes y elevar su visibilidad en el
mercado de vehiculos ligeros. Tal errada decision ha ocasionado que el negocio venga
experimentando una contraccién sustancial de sus ingresos por ventas. Lo cual ha llevado a
una severa disminucion de su rentabilidad en detrimento de los intereses de los accionistas.
Bajo ese marco, se torna prioritario mejorar el posicionamiento de los productos a través del
marketing digital en redes sociales para enfrentar exitosamente los desafios que viene
presentando la organizacion y por ende, asegurar su sostenibilidad y crecimiento a largo
plazo.

1.2 Formulacién del Problema

1.2.1 Problema general

¢Como el marketing digital en redes sociales incide en el posicionamiento de productos de
una empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023?

1.2.2 Problemas especificos

¢En qué medida la calidad de contenidos para redes sociales incide en el posicionamiento de
productos importados de una empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubica en Ate,
Lima, 2023?

¢De qué manera la tecnologia digital incide en el posicionamiento de productos de una

empresa dedicada a la importacién de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023?



¢De qué forma el enfoque intensivo en internet incide en el posicionamiento de productos de
una empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023?

1.3 Objetivo General y Especificos

1.3.1 Objetivo general

Determinar si el marketing digital en redes sociales mejora el posicionamiento de productos
de una empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023.

1.3.2 Objetivos especificos

Analizar si la calidad de contenidos para redes sociales incide en el posicionamiento de
productos de una empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023.
Analizar si la tecnologia digital incide en el posicionamiento de productos de una empresa
dedicada a la importacion de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023.

Establecer si el enfoque intensivo en internet incide en el posicionamiento de productos de

una empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubica en Ate, Lima, 2023.



2.1

CAPITULO II: MARCO TEORICO DEL A INVESTIGACION

Marco Histérico

2.1.1 Origeny evolucion de internet

través de esta herramienta se ha podido gestar multiples herramientas comunicacionales
dentro de ella el marketing digital. Se puede decir que el internet nacié después de finalizar

la segunda guerra mundial en 1946 como un proyecto militar a raiz de establecerse la guerra

fria

diferentes puntos de EE.UU. en caso de sufrir un ataque nuclear de gran magnitud. A través
de los afios el avance tecnoldgico fue creando mas y mas herramientas que fueron

permitiendo el desarrollo e implementacion del internet, tal como se muestra en el Grafico

Vélez (2019) manifiesta que es fundamental conocer el origen de internet, ya que a

entre EE.UU. y la Unidn Soviética, ello para poder asegurar las comunicaciones entre

2.1 1.

Grafico 2.1 1.

Cronologia del origen del internet

Ailo Evento

1958 |La compaiiia BELL crea el primer médem que permitia transmitir datos binarios sobre una linea telefénica simple.

155 Inicio de investigaciones por parte de ARPA, una agencia del ministerio estadounidense de defensa, donde J. C. R. Licklider defiende
exitosamente sus ideas relativas a una red global de computadoras.

1967 |Primera conferencia sobre ARPANET

1969 Conexién de las primeras computadoras entre 4 universidades estadounidenses a través de la Interface Message Processor de Leonard Kleinrock

1969 |El internet se abre al publico.

197123 computadoras son conectadas a ARPANET. Envio del primer correo electrénico por Ray Tomlinson.

1972 [Nacimiento del InterNetworking Working Group, organizacién encargada de administrar Internet.

1973 |Reino Unido y Noruega se adhieren a Internet, cada uno con una computadora.

1979 |Creacion de los NewsGroups (foros de discusion) por estudiantes estadounidenses.

1981 [Definicion del protocolo TCP/IP y de la palabra «Internet»

1983 [Primer servidor de nombres de sitios.

1984 (1000 computadoras conectadas.

1987(10000 computadoras ¢ da

1989(100000 computadoras conectadas.

1990 |Desaparicion de ARPANET. Se crea el primer navegador web.

1991(Se ia publi la World Wide Web

19921 millén de computadoras conectadas.

1993 Aparicién del navegador web NCSA Mosaic’
Primer buscador de la historia, Wandex servia como un indice de pagi web.4

1994 Nace la web invisible, la primera versién de la deep web.

1996(10 millones de computadora la

1998 |Nace Google.

2001 [Explosion de la Burbuja.com. Nace la Wikipedia.

2004 [Nace Facebook.

2005 |Internet alcanza 1000 millones de usuarios.

2007 |La aparicion del iPhone populariza la web movil.

2009 |Comienzos de la mensajeria instanta en teléfonos méviles. Nace WhatsApp.

Fuente: Elaboracion propia




En 1969, Michel Elie considerado uno de los pioneros de Internet, ingresa en la
UCLA, Universidad de California en Los Angeles, y se incorpora a ARPA con una beca de
investigacion. A finales de este afio se consigue conectar la computadora de la UCLA con
otra del SRI, Instituto de Investigacion de Stanford. Poco después, ya eran cuatro las
universidades americanas interconectadas. Esta red se denomind ARPANET y el objetivo de
este desarrollo era mantener las comunicaciones en caso de guerra ante la situacion de
incertidumbre y temor del momento. Fue toda una revoluciéon ya que hasta entonces
solamente contaban con una red centralizada que se consideraba muy insegura en caso de
guerra porque el sistema se podria bloquear facilmente (Barrio, 2017).

En 1970 ARPANET se consolida. Ray Tomlinson establece las bases para lo que
actualmente se conoce como correo electronico. Esta necesidad surge porque los
desarrolladores necesitaban un mecanismo de coordinacion que cubrian con este sistema.
Aunque no es hasta 1989, con la creacion del World Wide Web, WWW, cuando internet
empieza su espectacular desarrollo en todo el mundo, siendo accesible a millones de
personas. El WWW es un sistema que permite conectar multitud de ordenadores mediante
documentos o paginas web enlazados. A través de las paginas web se transmite y visualiza la
informacion, y los enlaces permiten pasar de una pagina web a otra, accediendo a una
grandisima cantidad de informacién disponible en la red, donde el texto puede combinarse
con otros elementos como sonidos, videos, graficos, etc., haciendo méas interesante para los
usuarios la utilizacién de internet (Comer, 2018).

Desde el punto de vista empresarial, con la creacion del WWW, la NSF, National
Science Foundation, una de las entidades primordiales de la red, prohibia el uso de internet
cuyo fin no fuera de apoyo a la investigacion o a la educacion, impidiendo asi que las

empresas pudieran conectarse con fines comerciales. Pero a principios de los afios 90 el



gobierno de los EE.UU. deja de subvencionar la red mundial, que unido a presiones politicas
hicieron que la NSF retirara su restriccion de comercio en la red. Es a partir de este momento
cuando internet posee completa aplicacion comercial. Asi, paralelamente al crecimiento
masivo de internet surge su aprovechamiento y uso comercial por parte de las empresas, que
ven en internet una nueva oportunidad para su negocio, empleando el ordenador como
herramienta de comunicacidn con la que mantener contactos con el mercado. Fue a mediados
de los afos 90 cuando el uso de internet empez6 a extenderse y globalizarse a través de la
poblacion de todo el mundo. Con la expansion de internet y su aprovechamiento comercial
también comienza a aparecer una preocupacion y desconfianza de los consumidores por la
seguridad en internet a la hora de realizar transacciones comerciales (Abbate, 2018).

En los posteriores afios contintia la expansion masiva de la red a lo largo de todo el
mundo. Asi, van surgiendo muchas empresas que comercializan sus productos y servicios a
través de internet y empiezan a desarrollarse estudios mas especificos. A la par, el crecimiento
de internet a finales de los afios 90 no parecia tener limites, muchas empresas llevadas por el
auge tecnologico, las posibilidades que les ofrecia la red mundial y 1a oportunidad de dirigirse
a un mercado masivo, crearon grandes y costosos negocios que operaban exclusivamente por
internet, lo que se denomind empresas "puntocom”, dot com. Debido a la gran euforia que
existia en el &mbito empresarial sobre las posibilidades de internet, el valor en el mercado
bursatil de estas empresas "puntocom” crecidé muy rapidamente en un plazo corto de tiempo,
estando muy por encima de su valor real (Martinez y Rojas, 2017).

A los pocos afios empezaron a producirse los primeros fracasos de estas empresas, lo
que conllevd que se invirtiera el anterior entusiasmo, pasando a una situacion de pesimismo
e incertidumbre. Asi, entre los afios 2000 y 2001, se origina lo que se denominé "burbuja

puntocom", dot com bubble, en el que el valor de mercado de las empresas "puntocom" se



derrumbd, provocando la desaparicion o cese de negocio de miles de estas empresas en todo
el mundo. Se estima que mdas de la mitad de las empresas centradas al negocio de internet
dejaron de operar en estos afios y las que continuaron sufrieron grandes pérdidas (Basco,

2014).

2.1.2 Historia del marketing

La historia del marketing se remonta a muchos afos atrds desde su manera mas
incipiente, cuando los seres humanos comenzaron a intercambiar bienes y servicios. A lo
largo del tiempo, el marketing ha evolucionado significativamente, adaptandose a los
cambios en la sociedad, la tecnologia y los métodos de comunicacion. Desde su origen el
marketing ha sido objeto de muchas investigaciones a cargo de autores e investigadores
contemporaneos que dieron vida a una herramienta que trascenderia en muchas empresas
para hacer negocios; convirtiéndose en un mecanismo de creacion de estrategias y toma de
decisiones (Mendivelso y Lobos, 2019).

El marketing y en general las comunicaciones dieron giro crucial y sorprendente con
la aparicion de las redes sociales y el avance de las comunicaciones que la convertia en
instantanea sin importar cuan distante se encontraban las personas, cambi6 en poco tiempo y
draméaticamente la manera de interactuar entre empresas e instituciones y clientes. Las
empresas son obligadas desde mas de una década atras a cuestionarse no solo los modelos y
paradigmas comunicativos que se habian establecido por décadas, sino incluso haber
cambiado el concepto mismo de medios de comunicacidon pasando de una percepcion
tradicional o un concepto mds amplio que integra nuevas formas de comunicaciéon en

plataformas digitales (De Gabriel, 2021).



En ese sentido, para tener mayor claridad sobre el origen y evolucion de la historia

del marketing se podrian establecer las siguientes etapas:

2.1.2.1 Intercambio primitivo

En las sociedades primitivas, el intercambio de bienes se basaba principalmente en el
trueque. La gente intercambiaba bienes y servicios directamente, sin una estructura formal
de marketing, pero con conciencia del valor de los bienes que los impulsaba a desarrollar

elementos primarios de negociacion (Palacios et al., 2021).

2.1.2.2 Mercados locales y ferias

A medida que las sociedades avanzaban, surgieron mercados locales donde los
vendedores y compradores se reunian periodicamente para intercambiar productos. Las ferias
también se convirtieron en lugares importantes para el comercio y la promocién de productos
(De Gabriel, 2021).
2.1.2.3 Industrial

Con la Revolucion Industrial, a finales del siglo XVIII y principios del siglo XIX, se
produjeron grandes cambios en la forma en que se fabricaban y distribuian los productos. El
desarrollo de la produccion en masa y la aparicion de los primeros medios de comunicacion
en masa, como los periodicos, crearon nuevas oportunidades para la publicidad y la

promocion de productos (Palacios et al., 2021).

2.1.2.4 Era de la produccion

A finales del siglo XIX y principios del siglo XX, la produccion en masa se convirtid
en la principal preocupacion de las empresas. El objetivo era producir grandes cantidades de
productos a bajo costo. El marketing se centraba en la eficiencia de la produccion y la

disponibilidad de productos en el mercado (De Gabriel, 2021).
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2.1.2.5 Era de las ventas

En las primeras décadas del siglo XX, con la competencia creciente y la saturacion
de los mercados, las empresas comenzaron a centrarse en las ventas y la persuasion para
convencer a los consumidores de comprar sus productos. Se desarrollaron técnicas de ventas

y se establecieron equipos de ventas para impulsar las ventas (Palacios et al., 2021).

2.1.2.6 Era del marketing moderno

En la década de 1950, el enfoque del marketing cambié nuevamente. Se reconocia la
importancia de comprender las necesidades y deseos de los consumidores y se desarrollaron
técnicas de investigacion de mercado para obtener informacion sobre los consumidores. Las
empresas comenzaron a centrarse en el cliente y en la creacion de valor para satisfacer sus

necesidades (De Gabriel, 2021).

2.1.2.7 Era del marketing digital

A medida que avanzaba el siglo XX, el marketing se volvié cada vez mas orientado
al cliente y se centro en el establecimiento de relaciones a largo plazo con los consumidores.
La aparicion de Internet y las tecnologias digitales revolucionaron la forma en que las
empresas interactuan con los consumidores. El marketing digital, incluyendo la publicidad
en linea, las redes sociales y el analisis de datos, se convirtié en una parte esencial de las
estrategias de marketing (Palacios et al., 2021).

En resumen, la historia del marketing ha pasado por diferentes etapas, desde el simple
trueque hasta el enfoque moderno en el cliente y la tecnologia digital. A medida que
evoluciona la sociedad, es probable que el marketing siga adaptandose y transformandose

para satisfacer las necesidades cambiantes de los consumidores
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2.1.3 Historia del marketing digital
El marketing digital es un campo en constante evolucion que ha experimentado un
rapido crecimiento desde su creacion. Se puede mencionar a algunos autores e investigadores

destacados en el proceso (Selman, 2017).

2.1.3.1 Los inicios del marketing digital

A medida que Internet comenzaba a ganar popularidad en la década de 1990,
surgieron los primeros intentos de utilizar la web como herramienta de marketing. Autores
como Kotler y Keller, conocidos por su trabajo en marketing tradicional, comenzaron a
explorar las implicaciones del marketing en linea. Su enfoque inicial se centré en el desarrollo
de sitios web y la publicacion de informacion sobre productos y servicios. La aparicion de
los motores de busqueda: A finales de la década de 1990, los motores de busqueda se
convirtieron en un componente fundamental del marketing digital. Empresas como Yahoo! y
AltaVista dominaban el panorama de busqueda en ese momento. Durante esta etapa, los
especialistas en marketing comenzaron a aprender a optimizar sus sitios web para mejorar su
clasificacion en los resultados de busqueda (Selman, 2017).

Autores como Danny Sullivan, fundador de Search Engine Land, y Bruce Clay,
conocido por su experiencia en optimizacion de motores de buisqueda, SEO, desempeniaron
un papel clave en la difusion de las mejores practicas de optimizacién en motores de
busqueda. La explosion de la publicidad en linea: A principios de la década de 2000, se
produjo un rapido crecimiento en la publicidad en linea. Google lanzé su programa de
publicidad basado en palabras clave, Google AdWords, en 2000. Autores como David
Meerman Scott, conocido por su libro "The New Rules of Marketing & PR", y Avinash

Kaushik, especialista en analisis web, comenzaron a destacar en el campo del marketing
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digital, brindando conocimientos sobre publicidad en linea y anélisis de datos (Estrade et al.,

2020).

2.1.3.2 La aparicién de las redes sociales

Entre los afios 90’s y 2000 Las redes sociales comenzaron a ganar popularidad,
plataformas como Hi5, WeChat, Yahoo, Hotmail y posteriormente Facebook, Twitter y
YouTube se convirtieron en lugares clave para la interaccion en linea. Esto abrid nuevas
oportunidades para el marketing digital en cuanto a explorar las estrategias y tacticas del

marketing en redes sociales (Shum, 2021).

2.1.3.3 La era del contenido y el marketing de influencers

A medida que las redes sociales y los blogs se establecieron como canales de
comunicacion fundamentales, el marketing de contenido y la colaboracion con influencers se
convirtieron en enfoques populares (Velazquez y Hernandez, 2019).
2.1.3.4 La personalizacion y la automatizacion

En la actualidad, el marketing digital se centra en la personalizacion y la
automatizacion. Con el avance de la inteligencia artificial y el andlisis de datos, los
especialistas en marketing pueden crear experiencias mas relevantes y personalizadas para

los consumidores (Martinez y Medina, 2020).

2.1.4 Historia del posicionamiento de marca

El término y concepto de posicionamiento se popularizd gracias a Jack Trout y Al
Ries. Jack Trout, en junio de 1969, siendo supervisor de cuentas de la agencia de New York,
Ries-Campiello-Cowell, publicé el articulo “Positioning is a game people play in todays me-
too marketplace”. Dos afios mas tarde publico “Positioning revised: why didnt GE and RCA

listen”. Entre abril y mayo de 1972 public6 en Advertising Age, dos articulos titulados “The
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positioning era”; de esta manera se marca el inicio de la historia de un término que se
convertiria en uno de los pilares fundamentales de la estrategia empresarial (Ries & Trout,
1986).

En 1972, Ries y Trout son los que, practicamente, inventaron lo que se conoce como
posicionamiento. Sin embargo, este término tiene un concepto emergente y se describe como
la posicion de base en la mente del consumidor ocupado por una marca. Para graficar mejor
con un ejemplo el posicionamiento podriamos referirnos a un antidoto de sobre-
comunicacion a la sociedad, en el que los consumidores se ven ahogados en un mar de
mensajes publicitarios. Segun este argumento, el objeto mantiene una posicion unica en la
mente del consumidor para cortar toda confusion causada por la proliferacion de marcas y el
desorden de la publicidad (Ries & Trout, 1986).

(Moliné¢, 2000) sefiala que en principio, posicionar no es algo que le haces al producto,
es algo que haces con la mente; es decir, uno puede insertar una idea en la mente del
consumidor. En términos estrictos, el posicionamiento es el lugar que ocupa en la mente del
consumidor una marca de producto o servicio, sus atributos, las percepciones del usuario y
Sus recompensas.

Por otro lado, Stanton et al. (2004) establecen que el posicionamiento es el uso que
hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente
del mercado meta una imagen particular en relacién con los productos de la competencia; y
enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los
productos competidores, asi como con otros productos que comercializa la misma compaiiia.

Complementariamente, Kotler y Armstrong (2013) expresan que el posicionamiento
en el mercado consiste en hacer que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable

en relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los consumidores meta.
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2.2 Bases Tedricas

2.2.1 Marketing digital en redes sociales

Lozano et al. (2021) refieren que el marketing digital no es mas que la adaptacion al
marketing clasico hacia las nuevas tendencias y caracteristicas del mundo digital, basados en
la utilizacion de los nuevos instrumentos disponibles por el medio denominado web 2.0. Todo
esto tiene como objetivo, sostiene, transmitir informacion de manera mas eficiente al cliente
y ser percibidos de mejor manera por los medios digitales.

Fernandez et al. (2020) precisan que el marketing digital se expresa en realizacion de
promover productos y servicios a través de los canales electronicos, de esta manera llegar a
los cliente y consumidores de una manera agil, personalizada, rapida y sencilla. Esta es la
caracteristica por lo cual se adapta a los distintos medios y herramientas online.

Calle et al. (2020) indican que el marketing digital puede brindar multiples
oportunidades a las empresas grandes, medianas y pequeias que inician su conexion a
internet de manera sencilla y personalizada, brindando mejores servicios a sus clientes sin la
necesidad de contar con grandes recursos econdmicos.

Zamarreio (2020) comenta entre distintas caracteristicas del marketing digital a la
segmentacion de mercado: Del mismo modo que era habitual en el marketing convencional,
en el marketing digital la segmentacion de mercado es un aspecto de suma importancia ya
que si bien el método de transmision de informacion publicitaria es rapida y econdmica, el
impacto no lograra ser el mismo si el mensaje y método que se utilice para transmitirlo no es
uno que logre atraer al cliente o publico deseado.

Striedinger (2018) refiere que la gestion de la marca de la empresa, permite

potenciarla y consolidarla mediante comunidades virtuales. También destacan el beneficio
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que obtiene la empresa al mantener una relacion més estrecha con el consumidor, dificultando
que salga de esa red de relaciones en la que se encuentra ante la dificultad de encontrar
alternativas similares en el mercado.

Castell6 (2013) menciona como medios sociales a los blogs, redes sociales, Facebook,
LinkedIn, microblogging, Twitter, servidores multimedia, foros, eventos, webs de
intercambio de noticias, marcadores sociales, etc., en definitiva, cualquier medio a través de
la web que permita a los usuarios convertirse en medios de comunicacion donde toman las
decisiones de creacion y distribucion de contenidos. Se considera conveniente para
comprender los aspectos fundamentales de este estudio repasar la literatura realizada sobre
los medios sociales méas importantes, comentando cudles son sus caracteristicas distintivas
principales y como las empresas intervienen en estos medios para mejorar su relacion con
los clientes y obtener asi un beneficio en su negocio en internet.

Rengel et al. (2022) sefiala que los beneficios que proporcionan las comunidades
virtuales a las organizaciones. Uno de estos beneficios viene referido al ahorro de costes al
llevar a cabo la estrategia de marketing, asi, aunque el desarrollo de una comunidad virtual
requiera de unos costes iniciales como tiempo y dinero para ponerla en marcha, el ahorro
posterior puede compensar estos costes. Esto es debido a que, al existir una comunicacién
mas estrecha y fluida entre los miembros de la comunidad, la empresa podria ahorrar costes
en campafas de comunicacion masivas y sustituirlas en mayor o menor grado por el "boca-
oreja". En este mismo estudio sefiala que las comunidades pueden ayudar a las empresas a
idear nuevos productos o mejorar los ya existentes.

Pefialoza (2019) explica que la estructura de una comunidad virtual, establece que se

encuentra formada por un conjunto de sujetos que interactiian para satisfacer sus necesidades
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en un espacio sin fronteras (internet) con un conjunto de reglas controladas por
administradores de dicha comunidad.

Pérez y Navarrete (2014) aclaran que las redes sociales generalistas no son los inicos
medios sociales en los cuales las organizaciones pueden desempefiar las acciones de social
media marketing. Existen también las redes sociales tematicas que estan enfocadas a un
sector particular de actividad y explotan la informacion de grupos de interés concretos que
comparten experiencias y valoraciones de productos y servicios. También especifican que
estas redes sociales temadticas permiten la segmentacion de los clientes, por lo tanto, las
empresas se conectan a estas redes tematicas para conseguir beneficio al identificar pequeiios

volumenes de clientes muy sensibles a su oferta.

2.2.1.1 Calidad de contenidos para redes sociales

De acuerdo con Aguirre y Bernal (2015) indican que la calidad de contenidos digitales
se refiere a la excelencia y el valor percibido de los materiales y recursos que se presentan y
distribuyen en formato digital. Esto puede abarcar una amplia gama de contenidos, como
articulos, imagenes, videos, audio, y cualquier otro material que se pueda consumir en linea
o a través de dispositivos electronicos.

Al respecto de la calidad de contenidos en redes sociales, Puertas y Carpio (2017)
refieren que las redes sociales exigen a los usuarios ser parte de una conversacion, ser muy
activos, realizar publicaciones, comentar, compartir, etc.; mientras que a las organizaciones
se les exige generar contenido de calidad para convertirse en una buena alternativa de

informacion.
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2.2.1.2 Tecnologia digital

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas (ONU, 2021) las tecnologias
digitales propician innovaciones tecnoldgicas y su uso ha crecido exponencialmente;
asimismo, estas abarcan las redes méviles de quinta generacion, el internet de las cosas, la
computacion en la nube, la inteligencia artificial, entre otros. Si bien traen gran beneficio a
la sociedad, su uso esta limitado por factores estructurales como la conectividad, desigualdad
social y escaza competitividad.

Rivoir (2020) explica que las tecnologias digitales propician la inclusién y
oportunidad de la sociedad para mejorar sus condiciones materiales; asi como validar de
forma critica la informacion, ademas de fomentar la creatividad, imaginacion y el desarrollo
de la alfabetizacion digital. Es decir, pueden contribuir al empoderamiento personal y social
de los ciudadanos. A esto, Finquelievich y Odena (2021) afiaden que las tecnologias digitales

han sido y son protagonistas en las modificaciones de la vida diaria.

2.2.1.3 Enfoque intensivo en internet

El enfoque intensivo es equivalente de la estrategia de penetracion en el mercado, la
cual segin Kotler y Keller (2012) es un enfoque que busca aumentar la participacion en el
mercado actual de la empresa mediante una agresiva promocién y venta de los productos o
servicios existentes. Esta estrategia implica atraer a nuevos clientes dentro del mismo
segmento de mercado y/o fomentar que los clientes actuales realicen compras mas frecuentes
o adquieran mayores cantidades de productos o servicios.

Tumbaco et al. (2022) precisan que el enfoque intensivo es una explotacion del mismo
formato comercial en el mismo mercado, por medio de los mismos productos o los productos

ligeramente alterados. A esto, Dominguez y Hermo (2007) anaden que el enfoque intensivo
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se refiere a lo que se debe llevar a cabo para acrecentar las ventas con los clientes que se tiene

actualmente mediante los productos disponibles a la actualidad.

2.2.2 Redes sociales

Las redes sociales son plataformas digitales que permiten que las personas interactiien
y se conecten a través de Internet. Estas plataformas facilitan la creacion de contenido, el
intercambio y la difusion, asi como la participacion en comunidades y la formacién de
relaciones en linea. Las personas pueden compartir informacion, ideas, opiniones,
experiencias y actividades a través de las redes sociales en forma de texto, imagenes, videos
y otros medios (Matassi y Boczkowski, 2020).

Por otra parte, las redes sociales también brindan a las empresas y profesionales del
marketing oportunidades para promocionar bienes y servicios, establecer relaciones con los
clientes, realizar campafas publicitarias y obtienen retroalimentacion e informacion util
sobre su audiencia. En resumen, en la era digital, las redes sociales han cambiado la forma
en la que nos comunicamos, interactuamos y hacemos negocios (Salazar et al., 2017).

En complemento a ello, las redes sociales son plataformas digitales que permiten a
las personas conectarse y compartir contenido, como texto, imagenes, videos y enlaces. Las
redes sociales se han integrado en nuestras vidas y tienen un impacto significativo en como
nos comunicamos, interactuamos y hacemos negocios. Las redes sociales son un excelente
medio para conectarse con amigos, compartir conocimientos y descubrir cosas nuevas. Sin
embargo, usar las redes sociales de manera responsable es crucial. Es crucial ser consciente
de los peligros de las redes sociales, como el acoso cibernético, la difusion de informacion

erronea y el uso excesivo (Sicilia et al., 2022).
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2.2.3 Posicionamiento del producto

Coca (2007) refiere que posicionar no es algo que le haces al producto, es algo que
haces con la mente, es decir, ti posicionas en la mente del consumidor. Dominguez y Hermo
(2007) afiaden que el posicionamiento es un proceso progresivamente lento que debe ser
monitorizado a mediano y largo plazo.

Kotler (2001) menciona que el posicionamiento es el acto de disefiar una oferta e
imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible en la mente del
publico objetivo o consumidores meta. Asimismo, precisan que el posicionamiento inicia en
una pieza de mercancia, un servicio, una empresa, una institucion o una persona; no obstante,
el posicionamiento no es lo que se hace a un producto, sino lo que se hace a la mente del
prospecto.

Olivar (2020) sefiala que el posicionamiento constituye un factor muy importante para
el marketing estratégico, al emplear datos relacionados con los elementos psicoemocionales
y comportamientos del cliente y consumidor o usuario; que se relaciona con la forma en que
una organizacién quiere ser percibida por sus segmentos meta en comparacion con sus
competidores.

Hernandez et al. (2018) refieren que posicionar un producto no tiene que ver con lo
que hace con dicho producto, sino lo que se construye en la mente de las personas; en otras
palabras, un producto es posicionado en la mente de las personas. Por ello, para posicionar
un producto, primeramente, hay que desarrollar experiencias inmersas en la mente de los
consumidores.

Agueda et al. (2008) explican que el mejor producto de todo el mundo requiere un
concepto que permita identificarsele ante sus posibles consumidores y lo diferencie frente a

los competidores; es decir, lo posicione. De este modo, el posicionamiento puede definirse
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como la accion de disefiar la oferta y la imagen de una empresa de manera que ocupe un lugar
diferenciador en la mente del consumidor.

Schiffman y Wisenblit (2015) reconocen que el posicionamiento en un proceso
mediante el cual una empresa crea una imagen distintita y una identidad para un producto,
servicio o una marca dentro de la mente de los potenciales consumidores. Esta imagen mental
formada debe poder diferenciar la oferta de la empresa frente a la competencia, siendo
capaces de comunicar a los consumidores que el producto en cuestion tiene la capacidad de

satisfacer mejor sus necesidades que cualquier otra alternativa existente en el mercado.

2.2.3.1 Poder del comprador

El poder del comprador, también conocido como poder de negociacion del
comprador, es la capacidad de los clientes o consumidores para influir en los precios,
condiciones y términos de venta de un producto o servicio. En detalle, se refiere a la
importancia de los clientes en un mercado y su capacidad para tomar decisiones que afectan
a los proveedores y empresas (Sirkis, 2008).

En complemento a ello, también es la medida en que los clientes pueden incidir en
las decisiones de una empresa a través de su comportamiento de compra se conoce como
poder del comprador. Los clientes tienen més poder de compra cuando tienen multiples
opciones disponibles y son sensibles a los cambios de precio o calidad. Es preciso mencionar
que el poder del comprador suele ser mas bajo en condiciones de alta diferenciacion de la
oferta y escasez de clientes (Giulietti, 2007).
2.2.3.2 Enfoque intensivo en el cliente

Las percepciones del comprador son creencias y opiniones de los consumidores sobre

un producto, marca o empresa basadas en sus experiencias, interacciones y conocimiento
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previo. La calidad del producto, la reputacion de la marca, la publicidad, las recomendaciones
de otros clientes y la satisfaccion del consumidor, por ejemplo, son algunos de los factores
que pueden afectar estas percepciones (Tornatore, 2009).

Ademas, se entiende tal término como las interpretaciones personales y subjetivas de
los consumidores sobre un bien, marca o firma, a partir de sus expectativas y valores. Asi, su
lealtad a la marca y sus decisiones de compra estan influenciadas por estas interpretaciones
(Romera, 2018).
2.2.3.3 Percepciones del comprador

Se refiere a la forma en que los consumidores perciben y evaliian los productos,
marcas o empresas en el mercado. Estas percepciones estan influenciadas por factores como
la calidad percibida, la imagen de marca, la reputacion de la empresa, las experiencias de
compra anteriores y las opiniones de otros consumidores. Las percepciones del comprador
juegan un papel fundamental en el proceso de toma de decisiones de compra, ya que afectan
las preferencias y la lealtad del cliente hacia una determinada oferta (Solomon, 2021).

Kotler (2000) refiere que las percepciones del consumidor son las interpretaciones y
evaluaciones subjetivas que los consumidores hacen sobre un producto, marca o empresa en
funcidn de sus experiencias, creencias, actitudes y expectativas. Estas percepciones influyen
directamente en la forma en que los consumidores perciben el valor del producto o servicio,
lo que puede afectar sus intenciones de compra y la lealtad hacia la marca o empresa en el

futuro.
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2.3 Marco Legal

2.3.1 Marco juridico del comercio exterior

2.3.1.1 Decreto legislativo N.° 668, Dictan medidas destinadas a garantizar la libertad
del comercio exterior e interior

Articulo 1.

El Estado garantiza la libertad de comercio exterior e interior como condicion
fundamental para lograr el desarrollo del pais.
Articulo 2.

El Estado garantiza a los agentes econdmicos el libre acceso a la adquisicion,
transformacion y comercializacion de bienes, tanto finales como insumos y materias primas,
y prestacion de servicios.
2.3.1.2 Decreto legislativo N.° 662, Otorgan régimen de estabilidad juridica a las

inversiones extranjeras
Articulo 1.

El Estado promueve y garantiza las inversiones extranjeras efectuadas y por
efectuarse en el pais, en todos los sectores de la actividad econdmica y en cualesquiera de las
formas empresariales o contractuales permitidas por la legislacion nacional. Para estos
efectos, seran consideradas como inversiones extranjeras las inversiones provenientes del
exterior que se realicen en actividades econdmicas generadoras de renta, bajo cualquiera de
las siguientes modalidades;

a. Aportes de propiedad de personas naturales o juridicas extranjeras, canalizadas a través
del Sistema Financiero Nacional, al capital de una empresa nueva o existente en
cualquiera de las formas societarias senaladas en la Ley General de Sociedades, en

moneda libremente convertible o en bienes fisicos o tangibles, tales como plantas
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industriales, maquinas nuevas y reacondicionadas, equipos nuevos y reacondicionados,
repuestos, piezas y partes, materias primas y productos intermedios;

Las inversiones en moneda nacional provenientes de recursos con derecho a ser remitidos
al exterior;

La conversion de obligaciones privadas con el exterior en acciones;

Las reinversiones que se efectien de conformidad con la legislacion vigente;

Las inversiones en bienes ubicados fisicamente en el territorio de la Republica;

Las contribuciones tecnoldgicas intangibles, tales como marcas, modelos industriales,
asistencia técnica y conocimientos técnicos patentados o no patentados que puedan
presentarse bajo la forma de bienes fisicos, documentos técnicos e instrucciones;

Las inversiones destinadas a la adquisicion de titulos, documentos y papeles financieros
cotizados en bolsas de valores o certificados de depdsito bancario en moneda nacional o
extranjera;

Los recursos destinados a contratos de asociacién en participacion o similares que
otorgan al inversionista extranjero una forma de participacion en la capacidad de
produccion de una empresa, sin que ello suponga aporte de capital y que corresponde a
operaciones comerciales de caracter contractual a través de las cuales el inversionista
extranjero provee bienes o servicios a la empresa receptora a cambio de una participacion
en volumen de produccion fisica, en el monto global de las ventas o en las utilidades
netas de la referida empresa receptora. Las inversiones comprendidas en el presente
inciso deben sujetarse a la legislacion tributaria sobre la materia; y,

Cualquier otra modalidad de inversion extranjera que contribuya al desarrollo del pais.
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Articulo 2.

Los inversionistas extranjeros y las empresas en las que éstos participan tienen los
mismos derechos y obligaciones que los inversionistas y empresas nacionales, sin mas
excepciones que las que establecen la Constitucion Politica del Pera y las disposiciones del
presente Decreto Legislativo. En ningtin caso el ordenamiento juridico nacional discriminara
entre inversionistas ni entre empresas en funcion a la participacion nacional o extranjera en
las inversiones.
2.3.1.3 Decreto legislativo N.° 757, Aprueban el marco para el crecimiento de la

inversion privada
Articulo 1.

La presente Ley tiene por objeto garantizar la libre iniciativa y las inversiones
privadas, efectuadas o por efectuarse, en todos los sectores de la actividad econémica y en
cualesquiera de las formas empresariales o contractuales permitidas por la Constitucion y las
Leyes. Establece derechos, garantias y obligaciones que son de aplicacion a todas las
personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, que sean titulares de inversiones en
el pais. Sus normas son de observancia obligatoria por todos los organismos del Estado, ya
sean del Gobierno Central, Gobiernos Regionales, o Locales, a todo nivel.

Articulo 2.

El Estado garantiza la libre iniciativa privada. La Economia Social de Mercado se
desarrolla sobre la base de la libre competencia y el libre acceso a la actividad econdmica.
2.3.1.4 Decreto legislativo N.° 1053, Decreto que aprueba la Ley General de Aduanas
Articulo 1°.

El presente Decreto Legislativo tiene por objeto regular la relacion juridica que se

establece entre la Superintendencia Nacional de Administracion Tributaria - SUNAT vy las
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personas naturales y juridicas que intervienen en €l ingreso, permanencia, traslado y salida
de las mercancias hacia y desde el territorio aduanero.
Articulo 2°.

Para los fines a que se contrae el presente Decreto Legislativo se define como:
Acciones de control extraordinario.- Aquellas que la autoridad aduanera puede disponer de
manera adicional a las ordinarias, para la verificacion del cumplimiento de las obligaciones
y la prevencion de los delitos aduaneros o infracciones administrativas, que pueden ser los
operativos especiales, las acciones de fiscalizacion, entre otros. La realizacién de estas
acciones no opera de manera formal ante un tramite aduanero regular, pudiendo disponerse,
antes, durante o después del tramite de despacho, por las aduanas operativas o las
intendencias facultadas para dicho fin.

Acciones de control ordinario.- Aquellas que corresponde adoptarse para el tramite
aduanero de ingreso, salida y destinacion aduanera de mercancias, conforme a Ia
normatividad vigente, que incluyen las acciones de revision documentada y reconocimiento
fisico, asi como el analisis de muestras, entre otras acciones efectuadas como parte del
proceso de despacho aduanero, asi como la atencion de solicitudes no contenciosas.

Administracién Aduanera.- Organo de la Superintendencia Nacional de
Administracion Tributaria competente para aplicar la legislaciéon aduanera, recaudar los
derechos arancelarios y demas tributos aplicables a la importacion para el consumo asi como
los recargos de corresponder, aplicar otras leyes y reglamentos relativos a los regimenes
aduaneros, y ejercer la potestad aduanera. El término también designa una parte cualquiera
de la Administracion

Aduanera, un servicio o una oficina de ésta.
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Aforo.- Facultad de la autoridad aduanera de verificar la naturaleza, origen, estado,
cantidad, calidad, valor, peso, medida, y clasificacion arancelaria de las mercancias, para la
correcta determinacion de los derechos arancelarios y demaés tributos aplicables asi como los
recargos de corresponder, mediante el reconocimiento fisico y/o la revision documentaria.

Agente de carga internacional.- Persona que puede realizar y recibir embarques,
consolidar, y desconsolidar mercancias, actuar como operador de transporte multimodal
sujetandose a las leyes de la materia y emitir documentos propios de su actividad, tales como
conocimientos de embarque, carta de porte aéreo, carta de porte terrestre, certificados de
recepcion y similares.

Almacén aduanero.- Local destinado a la custodia temporal de las mercancias cuya
administracion puede estar a cargo de la autoridad aduanera, de otras dependencias publicas
o de personas naturales o juridicas, entendiéndose como tales a los depdsitos temporales y
depositos aduaneros.

Autoridad aduanera.- Funcionario de la Administracion Aduanera que de acuerdo
con su competencia, ejerce la potestad aduanera.

Bienes de capital.- Maquinas y equipos susceptibles de depreciacion que intervienen
en forma directa en una actividad productiva sin que este proceso modifique su naturaleza.
Las mercancias incluidas en los items que comprenden la suma de las categorias "410 bienes
de capital (excepto el equipo de transporte)" y "521 equipo de transporte industrial", de la
Clasificacion por Grandes Categorias Econdmicas, definidas con referencia a la CUCI,
Revisado 3 de Naciones Unidas.

Carga consolidada.- Agolpamiento de mercancias pertenecientes a uno o a varios

consignatarios, reunidas para ser transportadas de un puerto, aeropuerto o terminal terrestre
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con destino a otro puerto, aecropuerto o terminal terrestre, en contenedores o similares,
siempre y cuando se encuentren amparadas por un mismo documento de transporte.
Comiso.- Sancién que consiste en la privacion definitiva de la propiedad de las
mercancias, a favor del Estado.
Condiciones de la transaccion.- Circunstancias de una transaccion por la que se
produce el ingreso o salida de una mercancia del pais. Comprende los siguientes datos:
- Identificacion del importador, exportador o duefio o consignatario de las mercancias;
- Nivel comercial del importador;
- Identificacion del proveedor o destinatario;
- Naturaleza de la transaccion;
- Identificacién del intermediario de la transaccion;
- Numero y fecha de factura;
- INCOTERM cuando se haya pactado y en caso contrario término de entrega;
-Documento de transporte;
- Datos solicitados dentro del rubro "Condiciones de la transaccion" de los formularios de la
declaracion aduanera de mercancias.
Consignante.- Es la persona natural o juridica que envia mercancias a un
consignatario en el pais o hacia el exterior.
Consignatario.- Persona natural o juridica a cuyo nombre se encuentra manifestada
la mercancia o que la adquiere por endoso del documento de transporte.
Control aduanero.- Conjunto de medidas adoptadas por la Administracion Aduanera
con el objeto de asegurar el cumplimiento de la legislacion aduanera, o de cualesquiera otras

disposiciones cuya aplicacion o ejecucion es de competencia o responsabilidad de ésta.
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Declaracion aduanera de mercancias.- Documento mediante el cual el declarante
indica el régimen aduanero que debera aplicarse a las mercancias, y suministra los detalles
que la Administracién Aduanera requiere para su aplicacion.

Declarante.- Persona que suscribe y presenta una declaracion aduanera de
mercancias en nombre propio o en nombre de otro, de acuerdo a legislacion nacional.

Depositario.- La persona juridica autorizada por la Administracion Aduanera para
operar un almacén aduanero.

Deposito aduanero.- Local donde se ingresan y almacenan mercancias solicitadas al
régimen de deposito aduanero. Pueden ser privados o publicos.

Depositos francos.- Locales cerrados, sefialado dentro del territorio nacional y
autorizado por el Estado, en los cuales para la aplicacion de derechos aduaneros, impuestos
a la importacion para ¢l consumo y recargos, se considera que las mercancias no se
encuentran en el territorio aduanero.

Deposito temporal.- Local donde se ingresan y/o almacenan temporalmente
mercancias pendientes de la autorizacion de levante por la autoridad aduanera.

Deposito temporal postal.- Local destinado para el almacenamiento, clasificacion y
despacho de los envios postales.

Derechos arancelarios o de aduana.- Impuestos establecidos en el Arancel de
Aduanas a las mercancias que entren al territorio aduanero.

Despachador de aduana.- Persona facultada para efectuar el despacho aduanero de
las mercancias.

Despacho aduanero.- Cumplimiento del conjunto de formalidades aduaneras

necesarias para que las mercancias sean sometidas a un régimen aduanero.
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Destinacion aduanera.- Manifestacion de voluntad del declarante expresada
mediante la declaracion aduanera de mercancias, con la cual se indica el régimen aduanero
al que debe ser sometida la mercancia que se encuentra bajo la potestad aduanera,

Documento de envios postales.- Documento que contiene informacién relacionada
al medio o unidad de transporte, fecha de llegada y recepcion, nimero de bultos, peso e
identificacion genérica de los envios postales.

Documento electréonico.- Conjunto de datos estructurados basados en impulsos
electromagnéticos de codigos binarios, elaborados, generados, transmitidos, comunicados y
archivados a través de medios electronicos.

Elaboracion.- Proceso por el cual las mercancias se incorporan en la fabricacion de
una nueva mercancia.

Ensamblaje o montaje.- Unidn, acoplamiento o empalme de dos o mas piezas.

Envios de entrega rapida.- Documentos, materiales impresos, paquetes u otras
mercancias, sin limite de valor o peso, que requieren de traslado urgente y disposicion
inmediata por parte del destinatario, transportados al amparo de una guia de envios de entrega
rapida.

Factura original.- Se entiende como facturas originales las emitidas por el
proveedor, que acreditan los términos de la transaccion comercial, de acuerdo a los usos y
costumbres del comercio. Dicho documento podra ser transmitido, emitido, impreso o
recibido por cualquier medio, fisico o electronico.

Formalidades aduaneras.- Todas las acciones que deben ser llevadas a cabo por las
personas interesadas y por la Administracion Aduanera a los efectos de cumplir con la
legislacion aduanera.

Franquicia.- Exencion total o parcial del pago de tributos, dispuesta por ley.
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Garantia.- Instrumento que asegura, a satisfaccion de la Administracion Aduanera,
el cumplimiento de las obligaciones aduaneras y otras obligaciones cuyo cumplimiento es
verificado por la autoridad aduanera.

Guia de envios de entrega rapida.- Documento que contiene el contrato entre el
consignante o consignatario y la empresa de servicio de entrega rapida, y en el que se declara
la descripcidn, cantidad y valor del envio que la ampara, seglin la informacion proporcionada
por el consignante o embarcador.

Incautacion.- Medida preventiva adoptada por la Autoridad Aduanera que consiste
en la toma de posesion forzosa y el traslado de la mercancia a los almacenes de la SUNAT,
mientras se determina su situacion legal definitiva.

Inmovilizacion.- Medida preventiva mediante la cual la Autoridad Aduanera dispone
que las mercancias deban permanecer en un lugar determinado y bajo la responsabilidad de
quien sefiale, a fin de someterias a las acciones de control que estime necesarias.

Levante.- Acto por el cual la autoridad aduanera autoriza a los interesados a disponer
de las mercancias de acuerdo con el régimen aduanero solicitado.

Manifiesto de carga.- Documento que contiene informacion respecto del medio o
unidad de transporte, nimero de bultos, peso e identificacion de la mercancia que comprende
la carga, incluida la mercancia a granel.

Manifiesto de envios de entrega rapida.- Documento que contiene la informacion
respecto del medio de transporte, cantidad y tipo de bultos, asi como la descripcion de las
mercancias, datos del consignatario y embarcador de envios de entrega rapida, segun la

categorizacion dispuesta por la Administracion Aduanera.
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Medios electrénicos.- Conjunto de bienes y elementos técnicos computacionales que
en unién con las telecomunicaciones permiten la generacion, procesamiento, transmision,
comunicacion y archivo de datos e informacion.

Mercancia.- Bien susceptible de ser clasificado en la nomenclatura arancelaria y que
puede ser objeto de regimenes aduaneros.

Mercancia equivalente.- Aquella idéntica o similar a la que fue importada y que sera
objeto de reposicion, reparacion o cambio. Debe entenderse por mercancia idéntica a la que
es igual en todos los aspectos a la importada en lo que se refiere a la calidad, marca y prestigio
comercial. Debe entenderse por mercancia similar a la que sin ser igual en todos los aspectos
a la importada, presenta caracteristicas proximas a ésta en cuanto a especie y calidad.

Mercancia extranjera.- Aquella que proviene del exterior y no ha sido
nacionalizada, asi como la producida o manufacturada en el pais y que ha sido nacionalizada
en el extranjero.

Mercancia nacional.- La producida o manufacturada en el pais con materias primas
nacionales o nacionalizadas.

Muestra sin valor comercial.- Mercancia que unicamente tiene por finalidad
demostrar sus caracteristicas y que carece de valor comercial por si misma.

Multa.- Sancién pecuniaria que se impone a los responsables de infracciones
administrativas aduaneras.

Nota de tarja.- Documento que formulan conjuntamente el transportista o su
representante con el responsable de los almacenes aduaneros o con el duefio o consignatario
segun corresponda, durante la verificacion de lo consignado en los documentos de transporte

contra lo recibido fisicamente, registrando las observaciones pertinentes.
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Producto compensador.- Aquél obtenido como resultado de la transformacion,
elaboraciéon o preparacion de mercancias cuya admision bajo los regimenes de
perfeccionamiento activo o pasivo haya sido autorizada.

Punto de llegada.- Aquellas areas consideradas zona primaria en las que se realicen
operaciones vinculadas al ingreso de mercancias al pais. En el caso de transporte aéreo, los
terminales de carga del transportista regulados en las normas del sector transporte podran ser
punto de llegada siempre que sean debidamente autorizados por la Administracion Aduanera
como depdsitos temporales.

Recargos.- Todas las obligaciones de pago diferentes a las que componen la deuda
tributaria aduanera relacionadas con el ingreso y la salida de mercancias.

Reconocimiento fisico.- Operacion que consiste en verificar lo declarado, mediante
una o varias de las siguientes actuaciones: reconocer las mercancias, verificar su naturaleza,
origen, estado, cantidad, calidad, valor, peso, medida, o clasificacion arancelaria.

Reconocimiento previo.- Facultad del duefio, consignatario o sus comitentes de
realizar en presencia del depositario, la constatacion y verificacion de la situacion y condicion
de la mercancia o extraer muestras de la misma, antes de la presentacion de la declaracion de
mercancias, previo aviso a la autoridad aduanera.

Revision documentaria.- Examen realizado por la autoridad aduanera de la
informacion contenida en la declaracion aduanera de mercancias y en los documentos que la
sustentan.

Tarja al detalle.- Documento que formulan conjuntamente el agente de carga
internacional con el almacén aduanero o con el duefio o consignatario segun corresponda,
durante la verificacion de los documentos de transporte, registrando las observaciones

pertinentes.
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Término de la descarga.- Fecha y hora en que culmina la descarga del medio de
transporte.

Territorio aduanero.- Parte del territorio nacional que incluye el espacio acuatico y
aéreo, dentro del cual es aplicable la legislacion aduanera. Las fronteras del territorio
aduanero coinciden con las del territorio nacional. La circunscripcion territorial sometida a
la jurisdiccion de cada Administracion Aduanera se divide en zona primaria y zona
secundaria.

Transportista.- Persona natural o juridica que traslada efectivamente las mercancias
o que tiene el marido del transporte o la responsabilidad de éste.

Usuario aduanero certificado.- Operador de comercio exterior certificado por la
SUNAT al haber cumplido con los criterios y requisitos dispuestos en el presente Decreto
Legislativo, su Reglamento y aquellos establecidos en las normas pertinentes.

Zona de reconocimiento.- Area designada por la Administracién Aduanera dentro
de la zona primaria destinada al reconocimiento fisico de las mercancias, de acuerdo al
presente Decreto Legislativo y su Reglamento.

Zona franca.- Parte del territorio nacional debidamente delimitada, en la que las
mercancias en ella introducidas se consideran como si no estuviesen dentro del territorio
aduanero, para la aplicacion de los derechos arancelarios, impuestos a la importacion para el
consumo y recargos a que hubiere lugar.

Zona primaria.- Parte del territorio aduanero que comprende los puertos,
aeropuertos, terminales terrestres, centros de atencion en frontera para las operaciones de
desembarque, embarque, movilizacion o despacho de las mercancias y las oficinas, locales o
dependencias destinadas al servicio directo de una aduana. Adicionalmente, puede

comprender recintos aduaneros, espacios acuaticos o terrestres, predios o caminos habilitados
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o autorizados para las operaciones arriba mencionadas. Esto incluye a los almacenes y
depositos de mercancia que cumplan con los requisitos establecidos en la normatividad
vigente y hayan sido autorizados por la Administracion Aduanera.

Zona secundaria.- Parte del territorio aduanero no comprendida como zona primaria
o zona franca.

2.4 Antecedentes del Estudio
2.4.1 Antecedentes nacionales

Huillca & Manrique (2022) en la tesis “Marketing mix para el posicionamiento del
producto “inkagua” de la empresa Cuscorp S.A.C. en la ciudad de cusco, 2021 para optar la
licenciatura en Gestion Empresarial, sefiala el problema general de como posicionar el
producto Inkagua, de la empresa Cuscorp S.A.C. mediante la aplicacion de la herramienta
del Marketing Mix en la ciudad de Cusco, 2021. Ademas, formula como objetivo general el
posicionar el producto en mencion mediante la herramienta de Marketing Mix.

Adicionalmente, el autor concluye que las estrategias aplicadas respecto a sus
caracteristicas llaman la atencion de los consumidores, por ende, recurren a la adquisicion de
los productos.

En complemento, recomienda que la firma continue indagando por nuevas
presentaciones no plasticas que aseguren menos dafio al medio ambiente y sin afectar la salud
de los consumidores, asi como sugiere la contratacion de influencers quienes daran a conocer
que beneficios trae el producto.

Rojas et al. (2021) en el articulo “Marketing digital en redes sociales y su contribucion
a la identidad de marca en alojamientos turisticos familiares, sefala el problema general de
cudl es la contribucion de los contenidos digitales en la identidad de marca de los

alojamientos familiares en la Regién Lima, Pert, durante el afio 2021. Ademas, formula
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como objetivo general el analizar la contribucién que tienen los contenidos digitales en la
identidad de marca de los alojamientos familiares de la Region Lima, Perq, en el afio 2021.

Por un lado, el autor concluye que la observacion de las redes sociales publicas de los
10 alojamientos familiares, considera que los contenidos digitales asisten un acercamiento al
cliente, ofreciendo una comunicacidon mas atractiva, agil y bidireccional para la consolidacion
de identidad de marca en los alojamientos familiares.

Por ultimo, recomienda que el manejo de redes sociales por parte de estos
alojamientos familiares debe mejorar su interaccion con los consumidores; y ofrecer mas
contenido publicitario, tales como promociones u ofertas.

Choquepata y Molina (2020) en la tesis “El Marketing Digital en Redes Sociales
como Herramienta para Influenciar en la Decision de Compra de Clientes de Restaurantes de
Comida Rapida” para optar el titulo en Ingenieria Industrial, sefiala el problema general de
en qué medida influye la aplicacion de una estrategia de marketing digital a través de redes
sociales en el proceso de decision de compra en los clientes de un restaurante de comida
rapida en la ciudad de Arequipa. Ademas, formula como objetivo general el determinar la
influencia que tiene la aplicacion de una estrategia marketing digital a través de redes sociales
en la decision de compra de los clientes del negocio en cuestion.

Adicionalmente, el autor concluye que la aplicacion de una estrategia de marketing
digital influye de manera positiva en la decisiéon de compra en los clientes, ya que después
de realizar una comparacion de las encuestas realizadas antes y después de la aplicacion de
dicha estrategia, se demostrd un incremento en la decision de compra del 13 % en el item de

casi siempre y de un 11 % en siempre.
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En complemento, recomienda que la firma implemente una estrategia de marketing
digital en la red social Facebook, en virtud de que esta incrementaria sustancialmente los
ingresos por ventas y los costos incurridos serian muy bajos.

Oliveros y Velasquez (2020) en la tesis “El marketing digital en redes sociales como
herramienta en las Mypes de Chimbote — sector restaurantes en el afio 2022” para optar la
licenciatura en Administracion, senala el problema general de cudl es el nivel de Marketing
Digital en redes sociales como herramienta en las MYPES de Chimbote — Sector
Restaurantes en el afio 2022. Ademas, formula como objetivo general el establecer el nivel
de Marketing Digital en redes sociales como herramienta en las MYPES del rubro en
mencion

Adicionalmente, el autor concluye que la encuesta aplicada a 384 clientes de esas
MYPES, considera que existe un nivel alto respecto a la implementacion del marketing
digital en redes sociales como instrumento en las MYPES. Ello, dado que el 77% expresaron
que los restaurantes utilizaban efectivamente este tipo de marketing.

En complemento, recomienda que las MYPES refuercen el manejo del marketing
digital en sus negocios para poder dar a conocer a cabalidad sus ventajas competitivas y
diferenciaciones.

Aguilar y Meléndez (2020) en la tesis “El marketing digital y su influencia en el
posicionamiento del producto queso de cabra Chugur en la ciudad de Cajamarca, afo 2018”
para optar la licenciatura en Ingenieria Empresarial, sefiala el problema general de cudl es la
influencia del marketing digital en el posicionamiento del producto queso de cabra Chugur
en la ciudad de Cajamarca, afio 2018. Ademas, formula como objetivo general el establecer
la influencia del marketing digital en el posicionamiento del queso de cabra Chugur en la

ciudad de Cajamarca, afio 2018.
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De otro lado, el autor concluye que la encuesta aplicada a 165 personas entre los 18
y 15 afios de la ciudad en mencion considera que el marketing digital influye
significativamente en el posicionamiento del queso de cabra Chugur al contar con un
coeficiente de contingencia de 0.180 y un nivel de significancia menor al 5%.

Asimismo, recomienda que el negocio cuente con una mejor administracion de las
plataformas digitales, sobre todo en publicidad individualizada; de forma que, resalte las
propiedades y caracteristicas unicas del queso de cabra respecto a otros ya conocidos, tales
como el queso suizo o mantecoso.

More y Pérez (2020) en la tesis “Marketing digital en redes sociales para el
posicionamiento de marca en MYPES del sector textil-confecciones en Lima Metropolitana”
para optar la licenciatura en Gestion, sefiala el problema general de cudl es el grado de
desconocimiento de las herramientas y estrategias del marketing digital en redes sociales por
parte de las MYPES del sector textil confecciones para posicionar sus marcas. Ademas,
formula como objetivo general el reconocer las estrategias de marketing digital en redes
sociales y de posicionamiento de marca desarrolladas por la marca y cudles fueron los
resultados conseguidos.

Sumado a eso, el autor concluye que las entrevistas a los duefios, gerentes y
especialistas en marketing, consideran que las MYPES del sector no suelen contar con un
plan de marketing y estrategias enfocadas en el posicionamiento de marca.

En complemento, recomienda que las MYPES desarrollen un plan de marketing que
abarque tanto el posicionamiento de la marca como las estrategias especificas para las redes
sociales, de manera que se tenga una vision estratégica y coherente en todas las actividades

de promocidn y comunicacion.
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Vargas (2018) en la tesis “Mezcla de comunicacion de marketing y posicionamiento
del producto de la empresa Chochos El Calientito - Huaraz” para optar la licenciatura en
Administracion, sefala el problema general de como influye la mezcla de la comunicacion
de marketing en la mejora del posicionamiento del producto de la empresa Chochos El
Calientito en la Ciudad de Huaraz, Ademas, formula como objetivo general el describir como
la mezcla de comunicacion de marketing influye en la mejora del posicionamiento del
producto de la empresa Chochos el Calientito en la ciudad previamente mencionada.

Por otro lado, el autor concluye que la encuesta aplicada a 50 clientes del negocio,
considera que el 64 % de clientes prefiere como herramienta de comunicacion a las redes
sociales, chat, teléfonos fijos y celulares para estar enterados acerca de la conveniencia en el
uso y adquisicion de su producto.

En adicion, recomienda que la firma mantenga, de forma clave, una estrategia de
diferenciacion ya que se ha observado que su mayor fortaleza es su creatividad en cuanto al
estilo y disefio con el que otorga su producto.

2.4.2 Antecedentes internacionales

Pazmifio y Camacho (2022) en el articulo “El marketing estratégico en el
posicionamiento del producto de la asociacion de produccion artesanal de Coffee Express
Tabuga-Jama-Ecuador”, sefiala el problema general de como incide el marketing estratégico
en el posicionamiento de los productos de la asociacion de produccion artesanal Coffee
Express Tabuga. Ademas, formula como objetivo general el analizar el marketing estratégico
en el posicionamiento de los productos del negocio en cuestion.

Por otro lado, el autor concluye que la encuesta aplicada a 100 personas de dicha

asociacion, considera que el marketing estratégico tiene un bajo nivel en los procesos en la
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gestion empresarial y comercial. Por lo que el desarrollo econémico de la organizacion se ve
perjudicada.

En adicion, recomienda que la firma implemente un disefio del proceso para la
elaboraciéon del manual de gestion comercial con estrategias de marketing a favor de
optimizar el posicionamiento de los productos en los mercados adecuados y la mente de los
clientes.

Quimi (2019) en la tesis “Estrategias de marketing digital en redes sociales para
mejorar el posicionamiento de la empresa Emturisa S.A., Canton Salinas, Provincia de Santa
Elena, afio 2018” para optar la licenciatura en Administracion de Empresas, sefiala el
problema general de como disefiar un plan de marketing digital en redes sociales para lograr
el posicionamiento efectivo de las marcas hoteleras de la empresa Emturisa S.A. en el Canton
Salinas de la Provincia de Santa Helena durante el afio 2018. Ademas, formula como objetivo
general el disenar un plan de marketing digital en redes sociales para el posicionamiento de
las marcas hoteleras de la empresa en mencion.

Por un lado, el autor concluye que la encuesta aplicada a turistas, considera que es
esencial el acceso a sdbanas, toallas, jabon y wifi en los servicios brindados, ademas se
percibe como fundamental que los negocios hoteleros tengan presencia en las redes sociales,
dado que asi optan principalmente por elegirlos.

Por ultimo, recomienda que se implementen diversos tipos de formatos en las
publicaciones (imagenes, videos, memes, imagenes 360, etc.) que sean atractivos del Canton
Salinas, asi como el uso de palabras claves en las etiquetas y hashtags que faciliten la
busqueda de las marcas hoteleras.

Penaloza (2016) en la tesis “La publicidad y su efecto en el posicionamiento del

producto Chocho Salaito de la empresa Nutri-Productos en la ciudad de Ambato”™ para optar
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la licenciatura en Ciencias Administrativas, sefiala el problema general de como afecta la
carencia de un plan de publicidad en el posicionamiento del producto Chocho Salaito de la
empresa Nutri-Productos en la ciudad de Ambato. Ademas, formula como objetivo general
el determinar el efecto de la publicidad en el posicionamiento del producto Chocho Salaito,
de la empresa anteriormente senalada.

Por un lado, el autor concluye que la encuesta aplicada a clientes y posibles clientes
externos, considera que el negocio debe corregir aspectos, tales como el descuido de la
publicidad, promocidn e imagen empresarial. Ello, en virtud de que la mayoria de clientes
considera que son elementos que mejorarian la situacion actual observada.

Por ultimo, recomienda que la firma realice la implementacion de un Fan Page, el
cual ayude a interactuar directamente con los clientes de una manera mas vertiginosa,
efectiva y econdmica.

2.5  Marco Conceptual
Internet: Es una amplia red global de computadoras interconectadas, que facultan a las
personas el poder comunicarse, compartir datos, acceder a servicios, realizar compras,
entre otros.
Marketing: Es una disciplina clave que determina una comunicacion efectiva con los
clientes para incrementar las ventas del negocio y mantener una ventaja competitiva en
el mercado donde se compite.
Marketing digital: Es la rama del marketing, que se orienta en el empleo de estrategias,
herramientas y tacticas digitales para promocionar marcas, productos o Servicios.
Redes sociales: Son plataformas online, que han revolucionado la manera en que los

individuos se comunican, conectar y comparten datos por medio de internet.
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Marketing en redes sociales: Viene a ser una rama del marketing digital en la que se
emplean sitios de sociabilizacion en linea (Facebook, Instagram, TikTok, etc.) como
canales para anunciar productos y en consecuencia, lograr los objetivos comerciales del
negocio.

Optimizacion de motores de busqueda (SEO): Es un proceso respecto a realizar ajustes
a un sitio web con la finalidad de mejorar la visibilidad de ésta en los buscadores (Google,
Bing, etc.) y asi incrementar su visibilidad en linea. De forma que, al obtener y mantener
posiciones notables en las paginas de resultados organicos, los usuarios tiendan a comprar
el producto, completar formularios de contacto, entre otros.

Posicionamiento: Estrategia de marketing que busca establecer una imagen Unica y
favorable en la mente de los consumidores acerca de una empresa, marca, producto o
servicio.

Marca: Es un conjunto de elementos (logotipo, simbolos, etc.) que identifican y
diferencian a una empresa, producto o servicios respecto a otros competidores en el
mercado.

Producto: Es un bien tangible que se oferta en el mercado con el fin de satisfacer una
necesidad o deseo del consumidor.

Marketing de contenido: Es una estrategia de marketing orientada a la creacion,
publicacion y distribucion de contenido distinguido (podcast, webinar, reel, infografia,
etc.) a traves de un mix de medios para atraer y retener una audiencia con perfil y estilo
de vida establecido. De forma que, esta se vuelva una facilitadora de la marca del negocio,

interactuando asi efectivamente con los consumidores.
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CAPITULO III: JUSTIFICACION Y DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

3.1  Justificacién e Importancia del Estudio
3.1.1 Justificacion de la investigacion
3.1.1.1 Justificacion tedrica

Este estudio busca por medio de la aplicacion del marketing digital en redes sociales,
evidenciar si tal herramienta estratégica puede contribuir al posicionamiento de los productos
de una empresa especializada en la importacion de vehiculos. De forma que, se podra
contrastar diversos aspectos teoricos del marketing digital en un caso concreto como la del
negocio del rubro en mencién, localizado en el distrito de Ate, Lima. Aunado a ello, este
proyecto también se sustenta dado que, a partir de la revision de la literatura realizada, hay
pocos trabajos nacionales que abordan este asunto; por lo que, es prioridad proporcionar

nuevos estudios en el contexto nacional, que refuercen los hallazgos encontrados hoy en dia.

3.1.1.2 Justificacion metodoldégica

La investigacion se justifica, ya que se utiliza un enfoque cuantitativo. Lo que
permitird conseguir datos numéricos, a través de un cuestionario tipo Likert como
instrumento de investigacion, para llevar a cabo un analisis estadistico de las variables, que
son objetivo de estudio. De manera que, se proporcionan resultados verificables y precisos,
a partir de las perspectivas de los clientes del negocio.
3.1.1.3 Justificacion practica

Desde el punto de vista practico, se encuentra respaldado en virtud de la mejora que
se efectia a la solidez del posicionamiento de los productos en pequefios negocios, tal como
es el caso de este. De manera que, los hallazgos corroboren si la empresa en mencion o los

negocios del rubro deberian tomar la decision de enfocar sus esfuerzos en el uso del
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marketing digital en redes sociales para asi conservar una ventaja competitiva y elevar su
participacion en el mercado.

3.1.2 Importancia de la investigacion

3.1.2.1 Importancia aplicada

La implementacion del marketing digital en redes sociales para las empresas puede
presentarse como una alternativa atractiva para ampliar su alcance hacia nuevos segmentos
de mercado que no llegaban con enfoques tradicionales del marketing e interactuar con su
audiencia, propagando asi relaciones mas duraderas con los clientes y en consecuencia, al ser
mas competitivas y encontrarse a la vanguardia con el uso de plataformas digitales, logren

diferenciar sus productos de la competencia en favor de generar mayores ingresos por ventas.

3.1.2.2 Importancia social

Los potenciales beneficios del manejo de esta herramienta estratégica son muy
importantes, considerando el contexto de Pert, donde los negocios suelen ser informales y la
presion tributaria es relativamente baja respecto a la region de América Latina. En concreto,
la firma dedicada a la importacion de vehiculos o los negocios del rubro podran volverse
actores cruciales en la economia local. De forma que, estarian en la capacidad de generar
oportunidades de empleo adicionales; lo cual eleve la calidad de vida de la comunidad.

Por otra parte, al lograr el incremento de sus ingresos por medio del marketing digital
en redes sociales, entonces también se podria aportar mayores ingresos fiscales para el
gobierno. En ese sentido, tales recursos financieros han de ser destinados a inversiones en

educacidn, infraestructura y programas sociales que beneficien al pais en general.
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3.2  Delimitacién del Estudio

En primer lugar, la delimitacién temporal alude al periodo de tiempo observado
respecto a la aplicacion del marketing digital en redes sociales para mejorar el
posicionamiento de productos de la empresa, en este caso abarca el afio 2023. En segundo
lugar, la delimitacion espacial se centra en su Unica sede localizada en Mza. a Lote. 1 Asc.
los Laureles, Ate, Lima. Y, en tercer lugar, la delimitacién de la poblacién refiere a 40

clientes, que acuden mensualmente al negocio.
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CAPITULO IV: FORMULACION DEL DISENO
4.1  Formulacion del disefio
La aplicacion del cuestionario en el marketing digital en redes sociales evidencia una
mejora del posicionamiento de productos de una empresa dedicada a la importacion de
vehiculos ubicada en Ate, Lima.
4.2  Disefio Esquematico

Tabla 4.2.1.

Aspectos propios de la empresa dedicada a la importacion de vehiculos

Aspecto Descripcion
L Ser lideres en la importacion de vehiculos, ofreciendo a nuestros clientes opciones
Mision de alta calidad y un servicio excepcional.
o Ser reconocidos como el principal referente en la importacion de vehiculos,
vision destacando por la transparencia y excelencia en el servicio.
| Compromiso con la calidad y honestidad en las operaciones, satisfaccion del
Valores cliente, responsabilidad social y ambiental.
Ampliar y diversificar la gama de vehiculos importados para satisfacer las
necesidades del mercado.
Establecer alianzas estratégicas con fabricantes y distribuidores internacionales
Objetivos para obtener condiciones comerciales favorables y mejorar el acceso a modelos

o exclusivos.
estratégicos _ ) _ ) )
Potenciar la presencia del negocio en el mercado nacional, fortaleciendo la
imagen de marca y promoviendo campafas de marketing efectivas.
Fomentar la lealtad del cliente y generar recomendaciones positivas por medio de

una experiencia de compra inigualable.

Fuente: Elaboracion propia



46

4.3  Descripcion de Aspectos Béasicos del Disefio
4.3.1 Aspectos metodologicos

Este trabajo de investigacion es de tipo aplicado, en virtud de que su propdsito es
gjercer conocimientos tedricos en contextos practicos del mundo real de forma que, permita
tomar decisiones con el fin de tener un impacto importante en la organizacién (Herndndez y
Mendoza, 2018). En este caso, serd fundamental comprender si hay mejoras o no en el
posicionamiento de los productos del negocio al aplicar el marketing digital en las redes
sociales.

Ademas, el nivel de la investigacion es descriptivo, a causa de que se pretende
describir caracteristicas tal como se presentar en su situacion natural; de manera que, se
otorga una vision precisa y detallada del contexto evaluado (Hernandez et al., 2016). Es
preciso sefalar que la investigacion es de enfoque cuantitativo, ya que se va a recolectar y
posteriormente, analizar datos numéricos para responder a la pregunta de investigacion
planteada (Hernandez y Mendoza, 2018). También, el estudio se basa en el disefio no
experimental, dado que no se hard manipulacion alguna de ninguna variable del estudio
(Hernéndez et al., 2016).

Bajo ese marco, el disefio es de aplicacion, puesto que faculta examinar el empleo de
instrumentos concretos, como el cuestionario en este caso. Ello para ofrecer una propuesta
del problema trazado, de acuerdo con la realidad investigada.

4.3.2 Poblacion

De acuerdo con Arias et al. (2016), la poblacién alude al conjunto completo de
elementos, que satisfacen explicitos criterios de seleccion y que han de ser objeto de estudio.
Tal poblacion puede ser compuesta por objetos, animales, organizaciones, etc. Por su parte

Hernandez et al. (2016) exhiben la importancia en definir, de forma clara, la poblacion,
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debido a que esto establecera la generalizacion de los resultados conseguidos. En esa linea,
la poblacioén se compone por 40 clientes, que acuden mensualmente a la empresa que oferta
productos importados.
4.3.3 Muestra

Es un subgrupo seleccionado de la poblacion total, que es usada para hacer inferencias
respecto a la poblacion en su conjunto. En relacion a eso es clave la seleccion de una muestra
oportuna para asegurar la validez y representatividad de los resultados, empleando asi los
métodos de muestreo (muestreo aleatorio simple, muestreo por conveniencia, etc.) mas
adecuados, segun los criterios del investigador (Hernandez et al., 2016) y (Ander-Egg, 1999).
En base a lo anterior, a través del muestreo por conveniencia, se instaur6é que la muestra toma
en consideracion a 15 clientes del negocio.

4.3.4 Cuestionario

4.3.4.1 Importancia del cuestionario

Brace (2013, como se citd en Herndndez et al., 2016) manifiesta que el cuestionario
es un instrumento de recopilacion de datos que se constituye por preguntas disefiadas para
evaluar una o mas variables, en este caso dos factores de un estudio. Bajo ese marco, se hara
uso de preguntas de escala Likert para medir ambas variables, las cuales deben ser claras para

evitar respuestas con sesgo.

4.3.4.2 Beneficios del cuestionario

Hernandez y Mendoza (2018) sefalan que el uso el cuestionario tiene muchas
ventajas, tales como su eficacia en la recopilacion de datos, lo que le permite obtener
informacion de una gran cantidad de participantes en un corto periodo de tiempo. Ademas,

contar con preguntas estructuradas facilita el andlisis y tabulacién de datos, lo que agiliza el
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proceso de obtencion de resultados. Y, debido a que los participantes responden a preguntas

estandarizadas, el cuestionario es neutral y objetivo.

4.3.4.3 Disefio del cuestionario

El cuestionario disefiado contiene en total 10 preguntas, de las cuales el primer bloque
de 5 preguntas (calidad de contenidos [items 1 y 2], tecnologia digital [item 3], enfoque
intensivo en internet [items 4 y 5]) que se orientan a evaluar la variable marketing digital en
redes sociales (X). En el segundo bloque (items 6,7,8,9 y 10) estan orientadas a evaluar la
variable posicionamiento de productos (Y). Cada una de estas preguntas o items cuenta con
opcidn de respuesta en escala Likert de cinco niveles: “totalmente en desacuerdo” (1); “en

desacuerdo” (2); “neutral” (3); “de acuerdo” (4); y “totalmente de acuerdo” (5).

4.3.5 Encuesta
Hinojosa (2017) define la encuesta como un método mediante el cual se utiliza un
cuestionario para recopilar informacion o datos con el fin de conocer opiniones, ideas o

hechos especificos relacionados con un tema en particular.
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CAPITULO V: PRUEBA DE DISENO

5.1  Aplicacion de la propuesta de solucion
Se presenta el analisis de las respuestas obtenidas de 15 clientes que acudieron a la

empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubicada en Ate, Lima.

Tabla 5.1 1.

Me gusta compartir el contenido de la empresa en mis redes sociales

Categoria Frecuencia Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente de acuerdo 3 20.00% 20.00%
De acuerdo 7 46.67% 66.67%
Neutral 5 33.33% 100.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 1.
Compartir contenido de la empresa en redes sociales
80.00%
60.00%
46.67%
20.00%
20.00%
l 0.00% 0.00%
0.00%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico figura 5.1.1, el 46.67% de clientes indicaron estar de
acuerdo con que les gusta compartir contenido de la empresa en redes sociales; asimismo, el

33.33% se mostro neutral y 20.0% refiri6 estar totalmente de acuerdo con ello.

Tabla 5.1 2.

La calidad del contenido en redes sociales influye en mi percepcion de la empresa

Categoria Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente de acuerdo 4 26.67% 26.67%
De acuerdo 5 33.33% 60.00%
Neutral 5 33.33% 93.33%
En desacuerdo 1 6.67% 100.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 2.
Calidad de contenido en redes sociales
60.00%
50.00%
40.00%
33.33% 33.33%
30.00% 26.67%
20.00%
10.00% 6.67%
- 0.00%
0.00%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.2, el 33.33% de clientes indicaron estar de acuerdo con
que la calidad del contenido en redes sociales influye en su percepcion acerca de la empresa;
asimismo, otro 33.33% brindaron respuestas neutrales al respecto. No obstante, 26.67% se
mostraron totalmente de acuerdo con ello y apenas 6.67%, estuvieron en desacuerdo con que

la calidad del contenido en redes sociales influye en su percepcion acerca de la empresa.

Tabla 5.1 3.

La empresa utiliza tecnologia digital de manera eficiente para promocionar sus productos

. . . Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje
g ! acumulado
Totalmente de acuerdo 4 26.67% 26.67%
De acuerdo 9 60.00% 86.67%
Neutral 2 13.33% 100.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 3.
Utilizacion de la tecnologia digital de manera eficiente
70.00%
60.00%
60.00%
50.00%
40.00%
30.00% 26.67%
20.00% 13.33%
10.00%
0.00% 0.00%
0.00%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia



52

Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.3, el 60.0% de clientes indicaron estar de acuerdo con
que la empresa utiliza tecnologia digital de manera eficiente para promocionar sus productos;
seguidamente, un 26.67% de clientes estuvieron totalmente de acuerdo con ello. No obstante,
13.33% de clientes brindaron respuestas neutrales; ademas, en ningun caso los clientes
refirieron estar totalmente en desacuerdo o en desacuerdo.

Tabla 5.1 4.

La empresa ofrece promociones exclusivas a través de sus redes sociales

Categoria Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente de acuerdo 4 26.67% 26.67%
De acuerdo 7 46.67% 73.33%
Neutral 4 26.67% 100.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 4.
Promociones exclusivas por redes sociales
50.00% 46.67%
45.00%
40.00%
35.00%
30.00% 26.67% 26.67%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%
5.00% 0.00% 0.00%
0.00%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.4, el 46.67% de clientes indicaron estar de acuerdo con
que la empresa ofrece promociones exclusivas a través de sus redes sociales; seguidamente,
un 26.67% de clientes estuvieron también totalmente de acuerdo con ello. No obstante,
26.67% de clientes brindaron respuestas neutrales; ademas, en ningun caso los clientes
refirieron estar totalmente en desacuerdo o en desacuerdo.

Tabla 5.1 5.

La presencia de la empresa en redes sociales afecta mi decision de compra

Categoria Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente de acuerdo 5 33.33% 33.33%
De acuerdo 5 33.33% 66.67%
Neutral 4 26.67% 93.33%
En desacuerdo 1 6.67% 100.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 5.
Presencia de la empresa en redes sociales
50.00%
45.00%
40.00%
35.00% 33.33% 33.33%
30.00% 26.67%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00% 6.67%
5.00% - 0.00%
0.00%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.5, el 33.33% de clientes indicaron estar de acuerdo con
que la presencia de la empresa en redes sociales influye en su decision de compra; asimismo,
otro 33.33% mencion6 estar totalmente de acuerdo con ello. No obstante, 26.67% y 6.67%
de clientes brindaron respuestas neutrales y estar totalmente en desacuerdo, respectivamente.
En ningln caso los clientes refirieron estar totalmente en desacuerdo con que la presencia de
la empresa en redes sociales influye en su decision de compra.

Tabla 5.1 6.

Conozco la variedad de vehiculos que ofrece la empresa de importacion.

. . . Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje J
acumulado
Totalmente de acuerdo 7 46.67% 46.67%
De acuerdo 5 33.33% 80.00%
Neutral 2 13.33% 93.33%
En desacuerdo 1 6.67% 100.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 6.
Conocer la variedad de vehiculos ofertados
50.00% 46.67%
45.00%
40.00%
35.00% 33.33%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00% 13.33%
10.00% . 6.67%
5.00% 0.00%
0.00% -
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.6, el 46.67% de clientes indicaron estar totalmente de
acuerdo con conocer la variedad de vehiculos que ofrece la empresa de importacion; asi
también 33.33% refirieron estar de acuerdo con ello. Sin embargo, el 13.33% de clientes
expresaron respuestas neurales y tan solo 6.67% indicaron estar en desacuerdo con conocer

la variedad de vehiculos que ofrece la empresa.

Tabla 5.1 7.

La informacion sobre los productos de la empresa es clara y detallada.

; . . Porcentaj
Categoria Frecuencia  Porcentaje orcentaje
acumulado
Totalmente de acuerdo 4 26.67% 26.67%
De acuerdo 6 40.00% 66.67%
Neutral 5 33.33% 100.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 7.
Informacion clara y detallada sobre los productos de la empresa
50.0%
45.0% 40.00%
40.0%
35 0% 33.33%
30.0% 26.67%
25.0%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% 0.00% 0.00%
0.0%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.7, el 40.0% de clientes indicaron estar de acuerdo con
que lainformacion sobre los productos de la empresa es clara y detallada; asi también 26.67%
manifestaron estar totalmente de acuerdo con ello. No obstante, 33.33% de clientes brindaron
respuesta neutral con respecto a que la informacion sobre los productos de la empresa es clara
y detallada. De otro lado, ningun (0.0%) cliente expreso respuestas totalmente en desacuerdo
0 en desacuerdo.
Tabla 5.1 8.

La empresa se destaca en comparacion con la competencia en la oferta de vehiculos

. . . Porcentaje
Categoria Frecuencia Porcentaje J
acumulado
Totalmente de acuerdo 5 33.33% 33.33%
De acuerdo 7 46.67% 80.00%
Neutral 3 20.00% 100.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 8.
La empresa destaca frente a la competencia en la oferta de vehiculos
50.0% 46.67%
45.0%
40.0% 33,330
35.0% 2270
30.0%
25.0% 20.00%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% 0.00% 0.00%
0.0%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Seglin la tabla y el grafico 5.1.8, ¢l 46.67% de clientes indicaron estar de acuerdo con
que la empresa se destaca en comparacion con la competencia en la oferta de vehiculos; asi
también 33.33% estuvieron totalmente de acuerdo con ello. No obstante, 20.00% de clientes
brindaron respuesta neutral con respecto a que la empresa se destaca en comparacion con la
competencia en la oferta de vehiculos. Cabe sefialar que ningun cliente (0.0%) manifesto
estar totalmente en desacuerdo o en el desacuerdo.

Tabla 5.1 9.

Los vehiculos ofrecidos por la empresa satisfacen mis necesidades y preferencias.

Categoria Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
acumulado
Totalmente de acuerdo 8 53.33% 53.33%
De acuerdo 6 40.00% 93.33%
Neutral 1 6.67% 100.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 9.
Los vehiculos ofrecidos satisfacen necesidades y preferencias
50.0%
40.00%
40.0%
30.0%
20.0%
10.0% 6.67%
- 0.00% 0.00%
0.0%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.9, el 53.33% de clientes indicaron estar totalmente de
acuerdo con que los vehiculos ofrecidos por la empresa satisfacen sus necesidades y
preferencias; asi también el 40.00% de clientes refirieron estar de acuerdo con respecto a
ello. Un 6.67% de clientes brindaron respuestas neutrales a esta afirmacion y en ninglin caso
(0.0%) los clientes expresaron respuestas totalmente en desacuerdo o en desacuerdo.

Tabla 5.1 10.

Considero que los precios de los vehiculos son competitivos

. . . Porcentaje
Categoria Frecuencia  Porcentaje J
acumulado
Totalmente de acuerdo 7 46.67% 46.67%
De acuerdo 5 33.33% 80.00%
Neutral 3 20.00% 100.00%
En desacuerdo 0 0.00%
Totalmente en desacuerdo 0 0.00%
Total 15 100.00%
Fuente: Elaboracion propia
Grafico 5.1 10.
Precios de vehiculos competitivos
50.0% 46.67%
45.0%
40.0% .
35.0% 33.33%
30.0%
25.0% 20.00%
20.0%
15.0%
10.0%
5.0% 0.00% 0.00%
0.0%
Totalmente de De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion:

Segun la tabla y el grafico 5.1.10, el 46.67% de clientes indicaron estar totalmente de
acuerdo con que los precios de los vehiculos son competitivos; asi también el 33.33% de
clientes refirieron estar de acuerdo con respecto a ello. No obstante, el 20.0% de clientes
brindaron respuestas neutrales respecto a que los precios de los vehiculos son competitivos.
Cabe precisar que ninguno de los clientes (0.0%) indicaron estar totalmente en desacuerdo o

en desacuerdo con respecto a la competitividad de los precios de los vehiculos.

Tabla 5.1 11.

Cuantifica cada respuesta de cuestionario (VI)

N X1 X2 X3 Xa Xs
1 3 3 4 3 2
2 4 4 4 4 5
3 3 5 4 4 5
4 4 4 4 4 4
5 4 3 5 5 3
6 5 5 5 5 4
7 4 4 4 4 4
8 3 4 4 4 4
9 4 3 5 4 3
10 5 4 3 5 3
11 4 3 5 3 4
12 4 2 3 3 5
13 3 3 4 3 5
14 5 5 4 4 5
15 3 5 4 5 3
Total >X1 > X2 > X3 > Xa > Xs

15 58 57 62 60 59




Tabla 5.1 12.

Frecuencia de las respuestas del cuestionario (VI)
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Totalmente

En

Totalmente

Marketing Neutral De acuerdo Total
Digital en Redes en desacuerdo desacuerdo de acuerdo
Sociales
N % N % % N % N % %
X1 0 0.00% 0 0.00% 3330% 7 46.70% 3 20.00% 100%
X2 0 0.00% 1 6.70% 3330% 5 3330% 4 26.70% 100%
X3 0 0.00% 0 0.00% 13.30% 9 60.00% 4 26.70% 100%
X4 0.00% 0 0.00% 26.70% 7 46.70% 4 26.70% 100%
X5 0 0.00% 1 6.70% 26.70% 5 3330% 5 33.30% 100%

5.1 12. La muestra que la mayoria de los clientes estuvieron de acuerdo (DA) en que

“X1: Les gusta compartir el contenido de la empresa en sus redes sociales” (DA=46.7%),

“X3: La empresa utiliza tecnologia digital de manera eficiente para promocionar sus

productos” (DA=60.0%) y “X4: La empresa ofrece promociones exclusivas a través de sus

redes sociales” (DA=46.7%). Asimismo, la mayoria se encontré de acuerdo (DA) y

totalmente de acuerdo (TDA) en que “X5: La presencia de la empresa en redes sociales afecta

su decision de compra” (DA=33.3% y TDA=33.3%). Por otro lado, la mayoria se encontr6

neutral (N) y de acuerdo (DA) en que “X2: La calidad del contenido en redes sociales influye

en su percepcion de la empresa” (N=33.3% y DA=33.3%)).

Ademés, se calculd el promedio y la desviacion estandar para cada una de las

preguntas de la variable independiente.
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Tabla 5.1 13.

Preguntas de la variable X: Marketing Digital en Redes Sociales

Marketing Digital en . Desviacion
. Promedio .
Redes Sociales estandar

X1: Me gusta compartir el contenido de la empresa en mis redes sociales. 3.9 0.7
X2: La calidad del contenido en redes sociales influye en mi percepcion de 38 0.9

la empresa. ' '

X3: La empresa utiliza tecnologia digital de manera eficiente para a1 06
promocionar sus productos. ' '

X4: La empresa ofrece promociones exclusivas a través de sus redes 40 08
sociales. ' '

X5: La presencia de la empresa en redes sociales afecta mi decision de 39 10

compra.
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:

La Tabla 5.1 13., muestra que el 40% de los clientes encuestados tienen valores de
respuesta promedio de 4.0 hasta 4.1, mientras que el otro 60% tienen valores de respuesta
promedio de 3.8 hasta 3.9. Esto permite evidenciar la tendencia de que la mayoria se
encuentra de acuerdo con el Marketing Digital en Redes Sociales de la empresa dedicada a

la importacion de vehiculos ubicada en Ate, Lima.

En relacién a las desviaciones estdndar obtenidas segun las preguntas relacionadas
con la variable independiente, la Estadistica sefiala que el fundamento tedrico de los graficos

de control para la media (X) esta en el Teorema Central del Limite.

De acuerdo al promedio y la desviacion estandar de la distribucion muestral, podemos

determinar los limites de control superior e inferior utilizando las siguientes formula:
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Limite de control superior (UCL)=X +Z o

Limite de control inferior (LCL)=X - Zo

Donde:

X=Media de las muestras

z= Numero de desviaciones estandar normales, siendo 3 para el 99.7 % de nivel de
confianza.

o = Desviacion estandar, siendo igual a la desviacion muestral, dividida por la raiz cuadrada

del tamaifio de la muestra.

VN

Tabla 5.1 14.

Limites de control de la variable X: Marketing Digital en Redes Sociales

. - . i Limites
Marketing Digital en Redes Sociales Promedio . .
Inferior Superior
X1: Me gusta compartir el contenido de la empresa en mis redes sociales. 3.9 3.29 4.44
X2: La calidad del contenido en redes sociales influye en mi percepcion de 38 3.07 453

la empresa.
X3: La empresa utiliza tecnologia digital de manera eficiente para

: 4.1 3.64 4.63
promocionar sus productos.
X4: La empresa ofrece promociones exclusivas a través de sus redes
. 4 3.41 4.59
sociales.
z;Sr;WIp_;presenua de la empresa en redes sociales afecta mi decision de 39 319 4.68

Grafico 5.1 11.

Limites de control de la variable X: Marketing Digital en Redes Sociales
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6
4.7
> 44 4.5 4.6 4.6 —8—1CS
® —C=— 7or 7.07 3.9
A 3.9 3.8 16 : Promedio
o 3.4
' 31 3.2 LCI
3
2
1
0
X1 X2 X3 X4 X5

Marketing Digital

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion:

La Tabla 5.1 14., muestra los limites inferiores y superiores para cada pregunta de la
variable independiente. Es decir, para primera pregunta, las puntuaciones se ubicaran en un
rango que va de 4.44 hasta 3.29, lo cual significa que existe una minima dispersion teniendo
en cuenta las puntuaciones de los encuestados. Esto implica que siendo similares las
desviaciones estandar de las demds preguntas, queda demostrado que las puntuaciones tienen
una minima dispersion con relacion a sus promedios.

Ademéds, de acuerdo a las puntuaciones de las preguntas en el cuestionario de la
variable independiente, y conforme a los resultados obtenidos del analisis estadistico basado
en el limite de control superior y el limite de control inferior en la figura 5.1 11., se puede

deducir que el Marketing Digital en Redes Sociales mejora del posicionamiento de productos.

Tabla 5.1 15.

Cuantifica cada respuesta de cuestionario (VD)



N Y1 Y2 Y3 Y, Ys
1 5 5 4 5 5
2 5 5 4 5 4
3 3 4 3 4 3
4 4 4 4 4 4
5 3 3 4 5 4
6 5 5 5 5 5
7 4 4 4 5 5
8 2 3 4 4 5
9 5 4 5 5 4
10 4 3 5 4 3
11 4 3 5 5 5
12 4 5 3 4 4
13 5 4 5 3 5
14 5 4 3 4 5
15 5 3 4 5 3

Total Y SY SYs3 SYs TYs
15 63 59 62 67 64

Tabla 5.1 16.

Frecuencia de las respuestas del cuestionario (VD)
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Totalmente en

Totalmente de

o ) En desacuerdo Neutral De acuerdo Total
Posicionamiento  desacuerdo acuerdo
de Productos
N % N % % N % N % %
Y1 0 0.00% 1 6.70% 1330% 5 3330% 7  46.70% 100%
Y2 0 0.00% 0 0.00% 33.30% 6 40.00% 4 26.70% 100%
Y3 0 0.00% 0 0.00% 20.00% 7 46.70% 5 33.30% 100%
Y4 0 0.00% 0 0.00% 6.70% 6 40.00% 8 53.30% 100%
Y5 0 0.00% 0 0.00% 20.00% 5 3330% 7 46.70% 100%

La tabla 5.1 16., muestra que la mayoria de los clientes estuvieron totalmente de

acuerdo (TDA) y de acuerdo (DA), en ese orden, en que “Y1: Conocen la variedad de
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vehiculos que ofrece la empresa de importacion” (TDA=46.7% y DA=33.3%), “Y4: Los
vehiculos ofrecidos por la empresa satisfacen sus necesidades y preferencias” (TDA=53.3%
y DA=40.0%) y “YS5: Consideran que los precios de los vehiculos son competitivos”
(TDA=46.7% y DA=33.3%). Por otro lado, la mayoria estd de acuerdo (DA) en que “Y2: La
informacion sobre los productos de la empresa es clara y detallada” (DA=40.0%) y “Y3: La
empresa se destaca en comparacion con la competencia en la oferta de vehiculos”
(DA=46.7%).

Ademas, se calculo el promedio y la desviacion estdndar para cada una de las
preguntas de la variable dependiente.

Tabla 5.1 17.

Preguntas de la variable Y: Posicionamiento de Productos

Posicionamiento de Productos Promedio DesY|a0|on
estandar
Y1: Conozco la variedad de vehiculos que ofrece la empresa de 492 0.9
importacion. ' '
Y2: Lainformacion sobre los productos de la empresa es clara y
3.9 0.8

detallada.
Y3: La empresa se destaca en comparacidn con la competencia en la

. 4.1 0.7
oferta de vehiculos
Y4: Los vehiculos ofrecidos por la empresa satisfacen mis necesidades y 45 06
preferencias. ' '
Y5: Considero que los precios de los vehiculos son competitivos 4.3 0.8

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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La Tabla 5.1 17., muestran que el 80% de los clientes encuestados tienen valores de
respuesta promedio de 4.1 hasta 4.5, mientras que el otro 20% tienen valores de respuesta
promedio de 3.9. Esto permite evidenciar la tendencia de que la mayoria estd totalmente de
acuerdo con el Posicionamiento de productos y que esta en relacion directa con el Marketing
Digital en Redes Sociales de la empresa dedicada a la importacion de vehiculos ubicada en
Ate, Lima.

De acuerdo al promedio y la desviacion estandar de la distribucion muestral, podemos
determinar los limites de control superior e inferior utilizando las siguientes formula:

Limite de control superior (UCL)=X +zo

Limite de control inferior (LCL)=X - Zo

Donde:

X=Media de las muestras

z=Numero de desviaciones estandar normales, siendo 3 para el 99.7 % de nivel de
confianza.

o = Desviacion estandar, siendo igual a la desviacion muestral, dividida por la raiz cuadrada

del tamafio de la muestra.

VN

Tabla 5.1 18.

Limites de control de la variable Y: Posicionamiento de Productos
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iaci6 Limites de control
Posicionamiento de Productos Promedio DES\{IaCIOI’l . .
estandar Inferior Superior

Y1: Conozco Ig varleda_q de vehiculos que ofrece 49 0.9 347 493
la empresa de importacion.
Y2: Lainformacion sobre los productos de la 39 08 331 455
empresa es clara y detallada.
Y3: La empresa se destaca en comparacion con 41 0.7 356 471
la competencia en la oferta de vehiculos
Y4_: Los veh!culos ofremdos por la empresa A5 06 397 496
satisfacen mis necesidades y preferencias.
Y5: Considero que los precios de los vehiculos 43 08 365 489

son competitivos

Grafico 5.1 12.

Limites de control de la variable Y: Posicionamiento de Productos

6

4.9 47 5.0 4.9
5 4.6 ’ L

4N_—ﬂ7 2{,3

3.9 4.0

4 3.6 3.6

3.5 33
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3
Promedio

2 LCI
1
0

Y1l Y2 Y3 Y4 Y5

Posicionamiento de Productos

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion:
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La Tabla 5.1 18. y 5.1 12. muestran los limites inferiores y superiores para cada
pregunta de la variable dependiente. Es decir, para primera pregunta, las puntuaciones se
ubicardn en un rango que va de 4.93 hasta 3.47, lo cual significa que existe una minima
dispersion teniendo en cuenta las puntuaciones de los encuestados. Esto implica que siendo
similares las desviaciones estandar de las demds preguntas, queda demostrado que las
puntuaciones tienen una minima dispersion con relacion a sus promedios.

Ademas, conforme a las puntuaciones de las preguntas en la variable dependiente, al
aplicar la encuesta segun el cuestionario, y con base a los resultados obtenidos del andlisis
estadistico conforme al limite de control superior e inferior, se puede deducir que el
Posicionamiento de productos dedicada a la importacion de vehiculos estd directamente

relacionada con la el Marketing Digital en Redes Sociales.
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CONCLUSIONES
Se establecid que la aplicacion del marketing digital en redes sociales evidencia la
mejora del posicionamiento de productos de una empresa dedicada a la importacion
de vehiculos ubicada en Ate, Lima. Esto denota que el marketing digital en redes
sociales se relaciona con las dimensiones de los objetivos especificos, las cuales son
calidad de contenidos para redes sociales, tecnologia digital y enfoque intensivo en
internet. Esto favorece a que el negocio cree una percepcion Unica y favorable en la
mente del consumidor respecto a sus productos, aumenten los ingresos por venta, y
progresivamente posea una posicion importante en el mercado.
Se constato que la informacion conseguida mediante la encuesta segliin las preguntas
de la variable independiente facultdé deducir que estan proximos a la media de tales
interrogaciones. Esto verifica que la gran parte de los encuestados estan conforme en
que el marketing digital en redes sociales mejora el posicionamiento de productos del
negocio en mencion localizado en Ate, Lima.
Se determind que los datos alcanzados por medio de la encuesta segun las preguntas
de la variable dependiente, facultd deducir que estan proximos al promedio de tales
interrogaciones. Esto corrobora que la mayoria de los encuestados estan conformes
en que el posicionamiento de productos del negocio es un elemento crucial para su
desarrollo en el mercado.
Se probo que los resultados de los limites de control superior e inferior, respecto al
promedio de cada pregunta de la variable independiente, faculta concluir que hay una
minima dispersion de los datos conseguidos. Lo que implica a deducir que el
marketing digital en redes sociales evidencia la mejora del posicionamiento de

productos.
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Se establecido que los resultados de los limites de control superior e inferior, en
relacion a la media de cada pregunta de la variable dependiente, faculta deducir que
hay una minima dispersion de los datos conseguidos. Lo que implica a concluir que
el posicionamiento de productos estd directamente relacionado con el marketing

digital en redes sociales, en tanto las herramientas de marketing digital sean eficaces.
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RECOMENDACIONES
Se recomienda asegurarse de que el contenido que se crea y comparte sea relevante,
atractivo y valioso para la audiencia objetivo. En sintesis, puede utilizarse una
variedad de medios digitales y concentrarse en transmitir las ventajas y caracteristicas
distintivas de los vehiculos importados.
Se sugiere que el negocio dedicado a las importaciones de vehiculos comience a
emplear chatbots, inteligencia artificial y realidad aumentada. Ello para mejorar la
experiencia del cliente y diferenciarse de la competencia.
Se debe fortalecer la pagina web y acondicionarla para la optimizacidon de motores de
busqueda, asi como participar activamente en una variedad de plataformas y redes
sociales relevantes para el negocio, como Instagram, Facebook, LinkedIn y YouTube,
entre otras.
Se aconseja establecer métricas de desempefio clave. Esto le permitira monitorear los
resultados y ajustar la estrategia segin sea necesario. El trafico del sitio web, la
interaccion en las redes sociales, la tasa de conversion y el aumento de seguidores en
las plataformas digitales son algunas de las métricas a tener en consideracion, por

ejemplo.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuestionario
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Totalmente
En
Nro. Pregunta en
desacuerdo
desacuerdo

De Totalmente
acuerdo de acuerdo

Posicionamiento de Productos

Conozco la variedad
de vehiculos que

1
ofrece la empresa de
importacion?.
La informacion

9 sobre los productos

de la empresa es
claray detallada?.
La empresa se
destaca en
3 comparacion con la
competencia en la
oferta de vehiculos?.
Los vehiculos
ofrecidos por la
4 empresa satisfacen
mis necesidades y
preferencias?.
Considero que los
precios de los
vehiculos son
competitivos?.

Marketing Digital en Redes Sociales

Calidad de Contenidos para Redes Sociales
Me gusta compartir

el contenido de la

empresa en mis

redes sociales?.

La calidad del

contenido en redes
7 sociales influye en

mi percepcion de la

empresa?.

Tecnologia Digital

La empresa utiliza
8 tecnologia digital de

manera eficiente



para promocionar
sus productos?.

Enfoque Intensivo en Internet

10

La empresa ofrece
promociones
exclusivas a través
de sus redes
sociales?.

La presencia de la
empresa en redes
sociales afecta mi
decision de
compra?.
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Anexo 2: Matriz de consistencia

Problemas

Objetivos

Variables

Disefo

Problema general:

¢Como el marketing digital en
redes sociales incide en el
posicionamiento de productos de
una empresa dedicada a la
importacion de vehiculos ubica
en Ate, Lima, 2023?

Objetivo general:

Determinar si el marketing
digital en redes sociales mejora
el posicionamiento de productos
de una empresa dedicada a la
importacion de vehiculos ubica
en Ate, Lima, 2023.

Variable independiente
Marketing digital en
redes sociales

Formulacion del disefio:

La aplicacién del cuestionario en
el marketing digital en redes
sociales evidencia una mejora
del posicionamiento de
productos de una empresa
dedicada a la importacion de
vehiculos ubicada en Ate, Lima.

Problema especifico 1:

¢En qué medida la calidad de
contenidos para redes sociales
incide en el posicionamiento de
productos importados de una
empresa dedicada a la
importacion de vehiculos ubica
en Ate, Lima, 2023?

Obijetivo especifico 1:

Analizar si la calidad de
contenidos para redes sociales
incide en el posicionamiento de
productos de una empresa
dedicada a la importacion de
vehiculos ubica en Ate, Lima,
2023.

Variable dependiente
Posicionamiento de
productos

Instrumento de investigacion
Cuestionario

Técnica de investigacion
Encuesta
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Problema especifico 2:

¢De qué manera la tecnologia
digital incide en el
posicionamiento de productos de
una empresa dedicada a la
importacién de vehiculos ubica
en Ate, Lima, 2023?

Obijetivo especifico 2:

Analizar si la tecnologia digital
incide en el posicionamiento de
productos de una empresa
dedicada a la importacion de
vehiculos ubica en Ate, Lima,
2023.

Problema especifico 3:

¢De qué forma el enfoque
intensivo en internet incide en el
posicionamiento de productos de
una empresa dedicada a la
importacion de vehiculos ubica
en Ate, Lima, 2023?

Objetivo especifico 3:
Establecer si el enfoque
intensivo en internet incide en el
posicionamiento de productos de
una empresa dedicada a la
importacion de vehiculos ubica
en Ate, Lima, 2023.
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Anexo 3: Validacion del instrumento de investigacion

Validez del Instrumento de Investigacion
Juicio de Experto
Datos Generales
1.1 Nombre del Instrumento:
1.2 Titulo de la Investigacion: Aplicacion del marketing digital en redes sociales
para el posicionamiento de productos de una empresa dedicada a la importacion
de vehiculos ubicada en Ate, Lima, 2023
1.3 Autor del Instrumento: Barra Mindani Edwin Anibal
1.4 Nombre del Juez/Experto: Luis Enrique Huaman Quintana
1.5 DNI N° del Juez/Experto: 09838469
1.6 Area de accion laboral: Consultor Estadistico independiente
1.7 Titulo Profesional: Ingeniero Estadistico

1.8 Grado Académico: Magister en Salud Poblacional Universidad Di Parma Italia

INDICACIONES

Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de
consistencia, se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide
dicho instrumento para su aplicacion.

Nota: Para cada criterio se considera la escala del 1 al 5 donde:
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1 2 3 4 5
Muy Poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable
Criterio de Validez lPuzntl;au‘(‘)n 5 Argumento Ogslf;:f::;?:: °
Validez de Contenido X
Validacion de criterio
metodologico X
Validez de intencion y
objetividad de medicion y
observacion X
Presentacion y formalidad del
instrumento X
Total Parcial 4 115
Total 19
Puntuacion:
De 4 a 11: No valido, reformular
De 12 a 14: No valido, modificar
De 15 a 17: Valido, mejorar
De 18 a 20: Valido, aplicar 19

Firma

DNI




I.. Datos Generales

2.1 Nombre del Instrumento:

2.2 Titulo de la Investigacion: Aplicacion del marketing digital en redes sociales
para el posicionamiento de productos de una empresa dedicada a la importacion
de vehiculos ubicada en Ate, Lima, 2023

2.3 Autor del Instrumento: Barra Mindani Edwin Anibal

2.4 Nombre del Juez/Experto: Carlos Alberto Paez Espinal

2.5 DNI N° del Juez/Experto: 45722385

2.6 Area de accion laboral: Ciencias Sociales

2.7 Titulo Profesional: Economista

2.8 Grado Académico: MBA por la Pontificia Universidad Catoélica del Peru

I1. INDICACIONES

Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de
consistencia, se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide
dicho instrumento para su aplicacion.

Nota: Para cada criterio se considera la escala del 1 al 5 donde:
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1 2 3 4 5

Muy Poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable




87

Puntuacion

Criterio de Validez

1

2

34,5

Argumento

Observaciones o
Sugerencias

Validez de Contenido

X

Validaciodn de criterio
metodoldgico

X

Validez de intenciéon y
objetividad de medicion y
observacion

Presentacion y formalidad del
instrumento

Total Parcial

18

Total

Puntuacion:

De 4 a 11: No valido, reformular

De 12 a 14: No valido, modificar

De 15 a 17: Vélido, mejorar

De 18 a 20: Valido, aplicar

18

Firma

DNI




I. Datos Generales

2.9 Nombre del Instrumento:

2.10 Titulo de la Investigacion: Aplicacion del marketing digital en redes
sociales para el posicionamiento de productos de una empresa dedicada a la
importacioén de vehiculos ubicada en Ate, Lima, 2023.

211 Autor del Instrumento: Barra Mindani Edwin Anibal

2.12 Nombre del Juez/Experto: Betsy Virginia Timana Piscoya

2.13 DNI N° del Juez/Experto: 70566980

2.14 Area de accién laboral: Area de costos y finanzas

2.15 Titulo Profesional: MG en finanzas

I1. INDICACIONES
Luego de analizar y cotejar el instrumento de investigacion con la matriz de
consistencia, se le solicita que, en base a su criterio y experiencia profesional, valide
dicho instrumento para su aplicacion.

Nota: Para cada criterio se considera la escala del 1 al 5 donde:

1 2 3 4 5

Muy Poco Poco Regular Aceptable Muy aceptable
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Puntuacion

Criterio de Validez

1

2

34,5

Argumento

Observaciones o
Sugerencias

Validez de Contenido

X

Validaciodn de criterio
metodoldgico

X

Validez de intenciéon y
objetividad de medicion y
observacion

Presentacion y formalidad del
instrumento

Total Parcial

18

Total

Puntuacion:

De 4 a 11: No valido, reformular

De 12 a 14: No valido, modificar

De 15 a 17: Vélido, mejorar

De 18 a 20: Valido, aplicar

18

/7
irma

DNI




Anexo 4: Confiabilidad del instrumento de investigacion

Unidades ITEMS Total
1 2 3
1 5 5 5 15
2 5 5 5 15
3 5 4 4 13
4 4 4 4 12
Varianza 0.25 0.3 3 2.25
> varianza 0.92
items 3
Unidades 4
Alpha de Cronbach 0.889
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