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MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN LA AGENCIA DE VIAJES
SUDAMERICAN TRAVEL AND TOURS S.A.C., SANTIAGO DE SURCO - 2019

JHOANNA CYNTHIA GOMEZ QUICANO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN

Adaptarse a la realidad tecnoldgica es de vital importancia en una empresa para asi
poder lograr alcanzar metas y subsistir en el mercado, es por ello que, en esta
investigacion se tuvo como objetivo general determinar la relacién entre las variables
marketing digital y posicionamiento en la empresa agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours, considerando que el uso de plataformas digitales esté teniendo cada
vez mas importancia en la rutina diaria de las personas ya que permite una
comunicacion a cualquier lado del mundo en tiempo real y su descuido afecta al
posicionamiento en el mercado, tomando en cuenta que el manejo de las plataformas
tiene que ser la correcta controlando y verificando el flujo de navegacion que se brinde
al cliente, la funcionalidad de la pagina web y redes sociales, el feed back para obtener
informacion importante del cliente y crear relaciones a largo plazo con los clientes
mediante la fidelizacion. ElI ambito de la empresa es el turismo, justificandose la
investigacion en el hecho, de como una agencia de viajes puede generar mayor
reconocimiento mediante las plataformas digitales y no estancarse en el tiempo con
solo la atencion al cliente en oficinas fisicas. Como metodologia, es un estudio
descriptivo - correlacional aplicado en una poblaciéon conformada por los clientes de
la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours; el tipo de muestreo utilizado fue no
probabilistico, en cuyo tamafio de muestra fue de 90 clientes para determinar la
relacion entre las variables en estudio, utilizando dos cuestionarios en escala likert
conformado de 72 items. Como resultado se obtuvo que mientras exista un buen
manejo del del marketing digital los niveles de posicionamiento seran mejores y la
empresa no esta realizando un buen manejo de este marketing es por eso que no

sobresale como agencia de viajes en sus clientes.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento, cliente.
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DIGITAL MARKETING AND POSITIONING IN THE TRAVEL AGENCY
SUDAMERICAN TRAVEL AND TOURS S.A.C., SANTIAGO DE SURCO - 2019

JHOANNA CYNTHIA GOMEZ QUICANO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT

Adapting to the technological reality is of vital importance in a company in order to
achieve goals and survive in the market, which is why, in this research, the general
objective was to determine the relationship between the variables digital marketing
and positioning in the company Sudamerican Travel & Tours travel agency,
considering that the use of digital platforms is becoming increasingly important in
people's daily routine as it allows communication anywhere in the world in real time
and its neglect affects market positioning , taking into account that the management
of the platforms has to be correct, controlling and verifying the navigation flow provided
to the client, the functionality of the website and social networks,feedback to gain
important customer information and build long-term relationships with customers
through loyalty.The scope of the company is tourism, justifying the investigation in the
fact, of how a travel agency can generate greater recognition through digital platforms
and not stagnate in time with only customer service in physical offices. As a
methodology, it is a descriptive - correlational study applied to a population made up
of clients of the travel agency Sudamerican Travel & Tours; The type of sampling used
was non-probabilistic, in whose sample size was 90 clients to determine the
relationship between the variables under study, using two questionnaires on a likert
scale made up of 72 items. As a result, it was obtained that while there is good
management of digital marketing, the levels of positioning will be better and the
company is not managing this marketing well, which is why it does not stand out as a

travel agency in its clients.

Keywords: digital marketing, positioning, customer



INTRODUCCION

El posicionamiento es un punto muy importante en cualquier empresa ya que
con esta caracteristica se incrementan las ventas y las buenas criticas. Todas las

empresas tienen algo en comun, llegar a ser mejor que la competencia.

En la actualidad muy pocas empresas se enfocan en el adaptarse a la realidad,
Vivimos en una nueva era tecnolégica donde el comprador es cada vez mas exigente

con los productos y servicios que se le ofrezcan.

Es por esto que mediante el buen manejo de las plataformas digitales muchas
empresas han podido sobresalir sobre la competencia, ya sea desde controlar el flujo
de promociones que se le brinda al cliente, la funcionalidad de las plataformas
digitales, el feed back para obtener informacion para satisfacer las necesidades de
sus clientes y la fidelizacion que se puede llegar a crear mediante el buen marketing

realizado.

El problema general es: ¢Existe relacion entre el marketing digital y
posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de

surco - 2019?

El objetivo general es: Determinar cdmo se relaciona el marketing digital con el
posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de surco —
2019.

La hipétesis es: Existe relacion entre el marketing digital en relacién con el
posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de surco —
2019.

El contenido estructural del estudio esta conformado por los siguientes capitulos:

Capitulo |, dentro de este capitulo se presento el planteamiento del problema

en donde se explica la realidad problematica y la formulacion del problema general



como especificos, en este capitulo también se encuentra la justificacién e importancia

de la investigacion, por ultimo, se indican los objetivos y limitaciones.

Capitulo I, en este capitulo se encuentra el marco teorico el cual esta
conformado por los antecedentes de estudio de las variables de la investigacion, las
bases tedricas del estudio y definicion de la terminologia empleada.

Capitulo 1ll, se presenta la explicacion de los métodos utilizados en la
elaboraciéon de la investigacion el cual esta conformado por el tipo y disefio de la
investigacion, muestra y poblacion elegida, hipétesis de investigacion,
operacionalizacién de variables, métodos y técnicas de recoleccion de datos,

descripcion de los instrumentos y analisis e interpretacion de los datos.

Capitulo 1V, este capitulo esta conformado por los resultados que se obtuvieron
desde el procesamiento y analisis de datos como también se explica los contrastes

de las hipotesis.
Por dultimo, se presentan las referencias bibliograficas utilizadas en la

investigacion para facilitar el desarrollo de esta tesis, finalmente se muestra la base

de datos y los anexos correspondientes.
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CAPITULO |
PROBLEMA DE INVESTIGACION



1.1. Realidad problematica

Cuando se origind la globalizacion, comenzaron muchas transformaciones
en el ambito social, politico, cultural, econdmico y tecnoldgico. Este proceso
permiti6 la revolucion informatica con esto los medios de comunicacion
tradicionales disminuyeron en su influencia de decisién de compra en el cliente y

el internet permitié que la comunicacion sea mas rapida.

En la actualidad el 57% de la poblacion mundial ya cuenta con acceso a
internet, los internautas estarian aumentando en los siguientes afios con mas de

un millén de usuarios por dia (Kemp, 2019).

El marketing es una disciplina muy utilizada en las empresas ya que analiza
al consumidor y el comportamiento del mercado, con esto se previene la
bancarrota de una empresa, las estrategias del marketing son utilizadas para
aumentar ventas y clientes leales. La transformacioén digital del marketing
tradicional es un factor importante en una empresa para no ser olvidada con el

tiempo por los clientes.

En cuanto al entorno internacional el marketing digital es utilizado cada vez
mas en las empresas para llegar a sus clientes ya que permite conseguir una
mejor comunicacion con el cliente en las diferentes plataformas digitales, entre

los cuales son las redes sociales, pagina web y email.

Estas plataformas digitales son utilizadas en la rutina cotidiana de una
persona las cuales generan una gran influencia en el poder de decision al adquirir

un producto o servicio.

Dentro de una proyeccion en statista se compara que en el afio 2015 hasta
el 2020 se incrementara la inversion en el marketing digital de las empresas a
nivel mundial, la cantidad invertida oscila entre los 306 mil millones de délares,
este aumento de inversién se deberia al constante aumento de compradores
digitales (Merca2.0, 2017).
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En el sector turistico, las agencias de viaje han tenido que enfocar sus
estrategias a la realidad del cliente y adaptarse a las diversas tendencias de

marketing digital.

Existen agencias de viajes extranjeras que lideran en ventas de reservas
online de hoteles en Espafia ya sea para la visita de algin destino turistico en el
pais, se explica como las agencias de viajes fisicas han optado por revolucionarse
en el medio digital para no desaparecer ya que los clientes cada vez solo usan el

canal digital al momento de realizar turismo (El pais, 2016).

Mantenerse en la mente de los consumidores e influir en su proceso de
decision en una compra es lo que toda empresa desea hoy en dia ya que tener

clientes potenciales ayuda en la subsistencia de la empresa.

El posicionamiento de marca crea una ventaja diferenciadora con la
competencia, explican que hoy en dia es muy dificil posicionarse como empresa
y en la mente del consumidor sin una buena campafa de marketing digital ya que
toda empresa debe adaptarse a las tendencias tecnoldgicas, tradicionales y de

pensamiento (Garibay, 2017).

En el ambito nacional en el Peru se verifica que el 48.7% de los peruanos
tienen acceso a internet y el 68.5% usa al menos una vez al dia este servicio

también se identifica que el 32% accede a la red desde su celular (INEI, 2017).

Especialistas y gerentes de empresas peruanas indican que el marketing
digital es una tactica innovadora, esto brinda nuevas opciones de como llegar al
cliente, es decir, la empresa puede aprender como adaptarse a los habitos de los
clientes mediante su comportamiento online. Desde el punto de vista del ejecutivo
de Alicorp el marketing digital permite una comunicacion fluida y directa con el
cliente (Gestion, 2016).

Posicionar una empresa en la mente de las personas para destacar de las
empresas del mismo rubro, es un factor importante de sobrevivencia en el

mercado ya que significa ventas seguras en un futuro, para lograr un buen
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posicionamiento se debe tener en consideracion las estrategias de marketing que

son utilizadas, teniendo en cuenta que vivimos en una era digital.

Los avances tecnolégicos han generado un gran impacto en los medios de
comunicacion donde presentamos nuestra marca, imagen, producto o servicio a
los compradores, es por esto que las empresas han tenido que reconsiderar sus
estrategias de marketing tradicional y adaptarlas al entorno actual.

El profesor de la escuela de posgrado de la universidad del pacifico MBA
explica que el posicionamiento se ha convertido en pieza fundamental para que
las empresas realicen un disefio de sus propuestas de valor con el fin de ganar

un campo en la mente de sus consumidores (Gestién, 2016).

Las empresas desean crear lovemarks y atender a consumidores
emocionales, esto se lograria creando un buen posicionamiento de la marca, para
ello se debe de brindar una buena calidad de atencidon como también producto en
fisico al cliente, de esta manera se obtiene una buena perspectiva y experiencia
del cliente. También explica que las empresas deben reaccionar y crear
estrategias enfocadas en la competencia directa, para asi sobresalir en el
mercado como el caso de Coca cola y su disminucion de precio que realizo como

defensa del ingreso de kola real incrementando tu participacion en el mercado.

En la empresa Sudamerican travel & tours, ubicada en el distrito de Santiago
de Surco, dedicada a brindar el servicio de tours ya sea viajes nacionales e
internaciones los cuales incluyen alojamiento, alimentacion, boletos de viaje,
traslados y atencién personalizada, cuenta con 20 afios de gran trayectoria dentro
del mercado de tours en el Perua la cual se encuentra conformada por las areas
de departamento de marketing, departamento comercial y ventas, departamento

de administracion.

El marketing digital en la empresa esta conformado por manejo de redes
sociales y pagina web, es por ello que el flujo de navegabilidad, funcionalidad de
la plataforma, feed back de necesidades del cliente y la fidelizacion que se brinda

mediante las plataformas digitales es muy importante para sobresalir en el
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mercado.

Un canal de conexion con el cliente son las plataformas digitales pero la
agencia de viajes no le da la importancia suficiente al flujo esencial de
navegabilidad ya sea brindando las promociones publicitarias que se realizan,
esta informacion no es transmitida a sus clientes lo cual minimiza la meta de tener
satisfechos a sus clientes y de captar nuevos clientes, para que la publicidad
brindada sea la correcta se debe tener en cuenta a quien se ofrece la
funcionalidad de las plataformas y descubrir los gustos como también las
necesidades de los clientes para ver qué es lo atractivo e interesante para ellos

lo cual la empresa hace caso omiso.

La informacion anteriormente mencionada relevante de los clientes se
obtiene implementando el feed back, donde se realiza la retroalimentacion y se
puede escuchar a los clientes ya que, en el caso de la empresa, muchas de las
sugerencias u opiniones de las clientes obtenidas en las redes sociales y web son

obviadas aumentando las barreras de sobresalir en el mercado.

Por otro lado, al captar nuevos clientes se debe comenzar a crear relaciones
a largo plazo con la empresa, después de obtener la fidelizacidén de los clientes,
la marca sera tomada como primera opcion en la decision de compra generando

una ventaja competitiva sobresaliendo asi de su competencia.

Por lo tanto, en esta investigacion se pretende determinar la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento de la agencia de viajes Sudamerican
travels & tours para contribuir en la mejora y crecimiento de la empresa.

Problema general

¢,Cual es la relacion entre el marketing digital y posicionamiento en la

agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco - 20197
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Problemas especificos

¢, Cudl es la relacion entre el flujo y el posicionamiento en la agencia

Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco - 2019?

¢,Cual es la relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento en la agencia

Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco - 2019?

¢,Cual es la relacion entre el feed back y el posicionamiento en la agencia
Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco - 2019?

¢, Cual es la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento en la agencia

Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco - 2019?

1.2. Justificaciéon e importancia de la investigacion

La investigacion realizada es importante ya que estd orientada a la
resolucion de un problema en el cual se presenta que es inadecuado el marketing
digital y el bajo el posicionamiento que existe en la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, destacando que en el sector turismo
existe una gran competitividad en la captacién y retencion de clientes, se es
necesario realizar un adecuado marketing digital para conocer al cliente y asi

posicionarse en su mente cumpliendo sus expectativas de manera positiva.

La informacion obtenida en este estudio servird para que la empresa pueda
tomar acciones correctas para mejorar el marketing digital e incrementar el
posicionamiento. Se pretende con esto mejorar el flujo de las promociones, la
funcionalidad, el feed back y la fidelizaciéon en las plataformas digitales de la

empresa.

Justificacion tedrica

Esta investigacion se justifica mediante informacion obtenida que sera

brindada a disposicién de la empresa en estudio y para los nuevos estudios de
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investigacion que se realicen sobre este tema en investigacion ya que permitira
identificar como una agencia de viajes puede generar mayor reconocimiento
mediante las plataformas digitales para asi no estancarse en el tiempo con solo

la atencion al cliente en oficinas fisicas.

Para el desarrollo de la variable se considero al siguiente autor para la teoria
de marketing digital, Selman (2017) explica que debido a la rapida evolucion de
los medios digitales se cre6 nuevas oportunidades para el marketing y vias de
publicidad, va mas alla de la forma tradicional de venta y mercadeo que se
conoce, permitiendo que la satisfaccion de necesidades del cliente se logre y con
respecto a la teoria de posicionamiento, segun Stanton, Etzel y Walker (2007)
explican que: “Con el posicionamiento una empresa puede mantenerse en la
mente del mercado meta con el fin de sobresalir de la competencia es por ello
gue se debe comunicar el beneficio o beneficios mas deseados por el mercado
objetivo” (p. 163).

Justificacion practica

Esta investigacion fomentara iniciativa a la gerencia de la empresa, mejorar
el marketing digital de la empresa para obtener mayor reconocimiento con las
plataformas digitales, se brindard la informacion importante que se obtuvo
mediante la encuesta ya sea para mejorar la experiencia del cliente y la difusién
de la informacién correcta en las promociones de esta manera la empresa

sobresaldra de la competencia.

Se profundizard mas en el uso a cabalidad de las plataformas digitales
existentes en la empresa para incrementar el posicionamiento de la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours.

Justificaciéon metodoldgica

Se determinard si existe una relacion con las variables de marketing digital
y posicionamiento, se podra ver qué tan fuerte es el impacto de estas variables

en la agencia de viaje Sudamerican Travel and Tours.
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1.3.

En este trabajo de investigacion se realizaran dos instrumentos para la
recoleccion y analisis de datos, con el fin de poder medir las variables en
investigacion. Se realizaran dos cuestionarios uno para cada variable del estudio
los cuales seran procesados en la herramienta estadistica SPSS la cual ayudara
a obtener la confiabilidad y correlacion de las variables en el tema de

investigacion.
Objetivos de lainvestigacion: general y especificos
Objetivo general

Determinar qué relacidon existe entre el marketing digital con el
posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco —
2019.

Objetivos especificos

Determinar qué relacién existe entre el flujo y el posicionamiento en la

agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Determinar qué relacion existe la relacion entre la funcionalidad y el
posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco —
2019.

Determinar qué relaciobn existe la relacion entre feed back y el
posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco —

2019.

Determinar qué relacién existe entre fidelizacion y el posicionamiento en la

agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.
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1.4. Limitaciones de la investigacion

Limitaciones bibliograficas

La bibliografia es escasa ya que no se han encontrado muchos trabajos de
investigaciones que analicen conjuntamente las dos variables, por lo que se
decidi6é utilizar trabajos de investigacion que se basen en el estudio de cada
variable independientemente para encontrar un mayor acercamiento en el tema.
Limitacion tedrica

No existe una teoria exacta sobre las variables, pero para realizar la
investigacion se tomo a los autores y libros que se han enfocado en el marketing
digital y el posicionamiento.
Limitacion econdmica

El financiamiento econémico ha sido escaso ya sea para la adquisicién de

material bibliografico, por lo que se accedié a diferentes bibliotecas para poder

obtener informacion del tema en investigacion.
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CAPITULO I
MARCO TEORICO



2.1. Antecedentes de estudios

Antecedentes internacionales

Acosta y Valencia (2016) en su tesis “Plan de marketing digital y social
media para los hoteles de los municipios de Tolu y Covefias del departamento
de Sucre” realizado en la Universidad Tecnoldgica de Bolivar, Colombia, con el
fin de obtener la maestria en direccion de empresas y organizaciones turisticas,
tuvo como objetivo proponer un plan de marketing digital y social media a partir
de un andlisis situacional interno y externo en los hoteles de municipios de Tolu
y Coveiias del departamento de Sucre para que se logre una buena utilizacion
de las herramientas digitales, se realiz6 la investigacion en un enfoque mixto con
disefio correlacional - comparativo, se aplicO una entrevista como técnica de
recoleccion de datos a 42 directivos de hoteles. Como conclusiones se obtuvo

que:

La implementacién de un plan de marketing digital y social media logra
ayudar en el posicionamiento de la marca ya sea que permite tener mayor
alcance a los usuarios a la publicidad de los hoteles, en este caso se tenia un
mal uso de los perfiles digitales de los hoteles lo cual gener6 que los usuarios

se llevaran una mala presentacion de la marca.

Si las plataformas digitales de los hoteles de los municipios de Tolu y
Coévefas son manejados a cabalidad con las estrategias de marketing digital y
social media se generaria un aumento de rentabilidad y los hoteles podrian

sobresalir en el mercado.

El manejo correcto del marketing digital y social media incrementaria las
ventas, en este caso no se tenia un buen manejo de informacion ya sea que las
fotos que publicitaban no correspondian al lugar ni al producto, debido a la falta
de contenido no se lograba llegar a las expectativas de los clientes afectando a

la calidad y el nUmero de ventas que podria tener el hotel.
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Meléndez (2018) en su tesis “Estudio de la efectividad del marketing
digital en las decisiones de compra del consumidor caso importador movil”
realizado en la Pontificia universidad del Ecuador, Ecuador, para la obtencion
del titulo de magister en administracion de empresas mencion en planeacion, la
investigacion se enfoca en el estudio de la efectividad del marketing digital en la
decisiéon de compra de los clientes en la importadora movil, el disefio es
experimental realizando un analisis documental, la muestra fue de 383 personas
gue cuentan con un movil en Ambato, las técnicas que se utilizacion para la
recoleccion de datos fueron la entrevista, encuesta y la observacion de la
realidad problematica. En esta investigacion se llegd a las siguientes

conclusiones:

El marketing digital incide en las decisiones de compra del consumidor ya
que facilita la promocion de servicios sin realizar demasiada inversion lo cual
beneficia al empresario a comparacion de los medios publicitarios tradicionales

como la tv, periddicos o revistas que generan un costo alto en inversion.

El uso de las redes sociales en una empresa logra una interaccion directa
y a tiempo real con el cliente con esto se puede conocer mas al cliente mediante
la retroalimentacion para asi poder saber que se necesita para lograr sus

expectativas.

Con la introduccion del marketing digital se obtienen mas ventas ya que
por el manejo correcto de las plataformas digitales se puede brindar la
informacion necesaria para el conocimiento de producto y/o servicios que
requiere un cliente ya sea mediante folletos digitales como videos informativos

lo cual estimula la necesidad de comprar en la empresa.

Montenegro (2018) en su tesis “Estrategias de marketing digital para
posicionar a la cafeteria La fuente” realizado en la Pontificia universidad del
Ecuador, Ecuador, para obtener el grado de magister en administracién de
empresas mencion en planeacién, tuvo como objetivo en esta investigacion
aplicar estrategias de marketing digital en la cafeteria La Fuente para su

posicionamiento, el disefio de investigacion accion participativa, su muestra fue
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censal dirigido a 384 personas del Canton de Ambato. Como conclusiones se

obtuvo que:

Utilizando las estrategias del marketing digital se logra incrementar las
ventas mediante el mayor alcance a los clientes que se obtiene en internet como
también el buen manejo de las plataformas digitales logra captar nuevos clientes
por la publicidad de la empresa que se encuentra abierta al publico y asi de esta

manera logra incrementar el reconocimiento de la empresa.

Se debe utilizar las redes sociales con un gran niumero de seguidores,
para poder brindar informacion de la empresa a muchas personas y sin gastos
excesivos de inversion, una de las herramientas que se puede utilizar es
facebook una red social con gran ya que posee la aplicacion facebook analytics
qgue brinda datos reales sin desviaciones 0 sesgos para saber mas sobre el

mercado meta.

Introduciendo el marketing digital en una empresa se logra percibir las
necesidades reales de los clientes permitiendo que se puedan crear estrategias
para cubrir sus expectativas, también por la opinion y sugerencias recibidas de
los clientes se incita a la empresa a realizar innovacién constante en sus
procesos, estrategias, mejorar sus productos para asi sobresalir de su

competencia.

Apaolaza (2015) en su tesis “Plan de marketing y estrategia de
posicionamiento para un emprendimiento de lenceria infantil: Bellamia” realizado
en la Universidad Nacional de Cérdoba, Argentina, para obtener el grado de
magister en direccion en negocios, la investigaciéon tuvo como fin lograr el
posicionamiento de Bellamia en el mercado de Cdérdoba a través de un plan de
marketing digital, esto se llevo a cabo después del estudio de clientes para
obtener informacion de sus gustos y preferencias, el disefio de investigacion es
exploratorio y de método inductivo, en esta investigacion la muestra estuvo
conformada por las niflas que usan las prendas que vende Bellamia. Como

conclusiones se obtuvo que:
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El marketing digital es de suma importancia ya que logra satisfacer al
cliente y crear posicionamiento en su mente, la empresa Bellamia no tomaba en
cuenta las caracteristicas necesarias de producto que las nifias requerian y para
poder obtener la informacion necesaria con el fin de cubrir las necesidades de

su cliente se realizé el manejo de las plataformas digitales.

Con el desarrollo e implementacion de un plan de marketing se logra crear
posicionamiento en una empresa ya que permite establecer relacion con sus
clientes mediante las plataformas digitales y es por ellos que si se quiere tener
mayor reconocimiento en el mercado se debera realizar distintos cambios en la
estructura de la empresa ya sea ordenandola con una estructura correcta para

gue todas las actividades del marketing digital se realicen a cabalidad.

El posicionamiento se logra cuando se tiene en cuenta al cliente, en este
caso solo se tenia en cuenta la opinion de las madres ya que ellas pagaban por
la compra, pero no se tomaba en cuenta la opinion de las nifias que utilizaban
las prendas ya que ellas participan en la decisibn de compra del producto y
eligen lo mas comodo para ellas.

Vaca (2018) en su tesis: “Marketing virtual como herramienta de
posicionamiento de lacteos de Tungurahua (conlact)” realizado en la
Universidad técnica de Ambato, Ecuador, para obtener el grado de magister en
marketing digital y comercio electronico, tuvo como objetivo determinar si el uso
incorrecto del marketing virtual incide en el posicionamiento, la investigacion es
de enfoque cuantitativo, para la investigacion se utiliz6 una muestra de 384

personas. Mediante esta investigacion se obtuvo como conclusiones:

En la investigacion el marketing virtual tiene una correlacion positiva
media con el posicionamiento e incremento el volumen de ventas ya que se tiene
mayor contacto con el cliente y estimula al cliente para realizar una compra

rapidamente mediante el acceso a la informacion de la empresa que brinda.

Se debe de disefiar un plan de marketing digital para posicionar al

consorcio de lacteos ya que de esta manera la marca se hara mas conocida por
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medio de la promocién en las plataformas digitales, los anuncios en la red son
mMA&s ventajoso en cuanto inversion ya que no son tan costosos a comparacion

de los medios tradicionales de difusion de publicidad.

El manejo adecuado de Ilos medios sociales incrementa el
posicionamiento en las empresas ya que se brinda un trato personalizado a los
clientes aumentando la relacién de venta en largo plazo, hacer sentir al cliente
Unico y especial es conectar emocionalmente con ellos incrementando su
fidelizacion con la empresa creando un vinculo tan fuerte que lo incite a volver a
comprar en la empresa, también los clientes comienzan a recomendar a mas
personas a comprar los productos y servicios que la empresa ofrezca captando

asi a nuevos clientes.

Antecedentes nacionales

Horna (2017) en su tesis “Marketing digital y su relacién con el
posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de Trujillo,
en el afo 2017” realizado en la Universidad Cesar Vallejo, Peru, para obtener el
grado de maestro en administracion de negocios - MBA, con el fin de proponer
un plan de marketing digital en las Mypes de Trujillo para incrementar el
posicionamiento en los clientes, esta investigacion es de disefio no
experimental, correlacional — transversal, en esta investigacion la muestra

fueron 383 clientes potenciales. Como conclusiones se obtuvo que:

Es de vital importancia el desarrollar actividades de marketing digital para
cumplir objetivos clave en los negocios o indicadores que se centren en generar
mayor participacion en el marcado para asi lograr obtener posicionamiento, se
obtuvo que estas variables si tenian una relacion significativa ya que si se
realizaba un marketing digital correcto se obtenia mayor nivel de

posicionamiento.

El uso de las tecnologias es fundamental para que una empresa crezca
ya que las empresas necesitan tener comunicacion directa con su cliente y por

este medio se tiene acceso rapido realizando minima inversion en comparacion
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a otros medios de comunicacion que en la actualidad no tienen tanto alcance a

las personas como las plataformas digitales.

Los medios digitales permiten promocionar sus productos, brindar una
buena calidad de atencion con las sugerencias en linea y permite brindar una
solucién inmediata a los clientes en caso de alguna duda o queja ayudando a
fidelizar a los clientes de la empresa ya que se muestra interés y preocupacion

por la satisfaccion de las necesidades de sus clientes.

Buchelli y Cabrera (2017) en su tesis “Aplicacion del marketing digital y
su influencia en el proceso de decision de compra de los clientes del grupo HE
y asociados S.A.C Kallma café bar, Trujillo 2017” realizado en la Universidad
Privada Antenor Orrego, Perd, para obtener el grado de licenciado en
administracion, con el fin de determinar la influencia que tiene la aplicacion del
marketing digital en el proceso de decision de compra de los clientes de la
empresa analizada, la investigacion es de disefio lineal cuasi experimental y la
muestra estuvo conformada por 217 clientes. Como conclusion de esta

investigacion se obtuvo que:

Emplear las estrategias de marketing digital teniendo en cuenta las
teorias, la informacion que explica como tener un buen manejo de las
plataformas digitales y no solo tratar de manejarlo de manera empirica lograra
una mayor influencia en el proceso de decision de compra del cliente ya que sin
informacion previa al emplear un plan existe mas probabilidad de errores es por

ello que la informacién es importante ya que previene errores.

Se percibi6 una influencia positiva en la etapa del proceso de decision de
compra al realizar la implementacion adecuada de las nuevas estrategias de
marketing digital ya que mediante la introduccion de nuevas tecnologias que
acercan al cliente como las redes sociales permite que se brinde un mejor trato

y experiencia de servicio.

El marketing digital logra que se obtenga mayor reconocimiento de una

necesidad del cliente ya sea por la informacion obtenida en internet que es un
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factor importante de rentabilidad ya que por este medio se puede transmitir
publicidad con informacién relevante que estimula la compra en la empresa ya
gue la navegacion en internet es cada vez mas larga en las personas

aumentando la captacion de nuevos clientes.

Bricefio (2019) en su tesis “Implementacién del marketing digital para la
mejora del posicionamiento de la empresa A&E aprende Group S.A.C — centro
de aprendizaje Bricefio, Arequipa 2019” realizado en la Universidad nacional de
San Agustin de Arequipa, Peru, para obtener el titulo profesional de licenciado
en administracion, en la investigacion se tuvo como objetivo determinar si la
implementacion del marketing digital mejora el posicionamiento en la empresa
de aprendizaje, la investigacion es de un disefio no experimental de corte

transversal — explicativo. Como conclusiones se tuvo que:

El marketing digital es muy importante en una empresa ya sea para la
conexion con el cliente o para que el publico crezca constantemente, este medio
permite que se obtenga informacién de las necesidades del cliente como
también ayuda a que la empresa tenga mayor alcance cuando realiza un
contenido de publicidad, el contenido debe ser claro y de calidad para que sea

del agrado y de utilidad del cliente.

En los resultados se verifica que el marketing digital mejora el
posicionamiento de la empresa, si se realiza un cambio en el manejo de
contenidos de los perfiles digitales de la empresa se notara el incremento de
personas interesadas por el servicio y se obtiene como recomendacion
implementar un calendario de contenidos para tener siempre actualizadas los

perfiles digitales de la empresa.

Actualizar y estructurar el plan de marketing digital es importante ya que
a medida que el tiempo pasa nuevas estrategias surgen, las tendencias
tecnolégicas son cada vez mas cambiantes es por ello que modificar las
estrategias para adaptarlas a la realidad logra mejorar el posicionamiento en la

empresa.
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Vergara (2019) en su tesis “Marketing digital en agencias de viajes
mayoristas en los Olivos, 2018” realizado en la Universidad Cesar Vallejo, Peru,
para obtener el grado de maestro en administracion de negocios - MBA, tuvo
como finalidad analizar la caracterizacion del marketing digital en agencias de
viajes mayoristas en los Olivos, el disefio es no experimental de corte transversal
y la muestra consistio6 de 35 colaboradores de cuatro agencias de viajes

mayoristas del distrito de los olivos. Se obtuvo las siguientes conclusiones:

El marketing digital en el tiempo se ha ido incorporando en las agencias
de viaje ya que contribuyen en la comunicacion directa con los clientes,
publicidad de los tours, promocion de la empresa y la comercializacion de los
vigjes, las redes sociales vuelven mas dinamica la fase de elegir un tour
brindando acceso a los clientes a videos y folletos informativos lo cual incide que

el cliente realice mas reservas de tours.

La comunicacion es de vital importancia en las agencias de viaje ya que
es una caracteristica de buen servicio que marca la experiencia que se brinda
al cliente es por ello que implementar las redes sociales logra una comunicacion
a tiempo real y permite fidelizar a los clientes con el trato personalizado, cada
cliente tiene su propia personalidad es por eso es que necesita un trato distinto

obteniendo fidelizacion sobresaliendo de la competencia.

El manejo correcto de las estrategias del marketing digital logra
incrementar el reconocimiento en el mercado mediante la imagen que muestre
en sus perfiles digitales es por ello que implementar un marketing digital correcto
de la imagen de la empresa es esencial para crear confianza y empatia con el

cliente.

Hermoza (2019) en su tesis “El marketing digital y su relacién con el
posicionamiento de la empresa agroindustrias Verdeflor S.A.C, 2018” realizado
en la Universidad Nacional Federico Villareal, Perl, para obtener el grado de
maestro en administracion, con el fin de determinar de qué manera el marketing
digital se relaciona con el posicionamiento en la empresa agroindustrias

Verdeflor S.A.C, el disefio de la investigacion es no experimental de corte
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transversal descriptivo — correlacional, la muestra estuvo conformada por 35
trabajadores y clientes de la empresa en investigacion. En sus conclusiones se

obtuvo que:

El marketing digital se debe actualizar y adaptar al mercado
constantemente ya que las estrategias actuales tienen que estar mas enfocadas
a un estado amigable e interactivo con el cliente para asi lograr una mayor
empatia de empresa — cliente para sobresalir de la competencia y destacar como

una empresa de confianza.

El marketing digital incrementa la relacion directa con el cliente ya sea por
crear una comunicacion directa en redes sociales, es por eso que es un factor
importante de rentabilidad en la empresa ya que por ese medio se puede saber
gue contenidos apropiados y atractivos se pueden generar para los clientes, con
las redes sociales se puede obtener retroalimentacion mediante la opinidn
sincera del cliente y mejorar constantemente para asi ganar mayor

posicionamiento en el mercado.

La implementacion de plataformas digitales influye en la posibilidad de
incrementar la interaccién con los clientes y controlar los datos recibidos
mediante google analytics para asi poder posicionarse en el mercado como
empresa sobresaliente en la atencion a sus clientes, satisfacer las necesidades
de los clientes es muy importante para incentivar el retorno de compra, es por
ello que se debe analizar los datos estadisticos obtenidos en las plataformas
digitales ya que por ese medio se puede destacar la informacion que le parece
atractiva a los clientes y brindar alternativas interesantes de acuerdo al producto

0 servicio de la empresa generando eficaz interés en el cliente.
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2.2 Bases tedricas cientificas

2.2.1. Bases teoricas de marketing digital

2.2.1.1 Definiciones del marketing digital

Kotler y keller (2012) define: “El marketing consiste en identificar y
satisfacer las necesidades humanas como también sociales de la manera

mas rentable” (p. 5).

En toda empresa es necesaria la implementacién del marketing ya que
permite estudiar al mercado meta y brindarle productos y/o servicios que le

hagan la vida mas facil brindandole felicidad por cubrir sus necesidades.

En la teoria de las necesidades de Maslow, se indica una pirdmide
conformada por cinco niveles que permite verificar las necesidades que se
deben cubrir para que una persona alcance la felicidad las cuales son las
necesidades de autorrealizacion, autoestima, sociales, seguridad vy

fisiolégicas o bésicas.

Es importante tener en cuenta las condicionantes del comportamiento
del consumidor ya que eso influye cuando una persona desea hacer una
compra, las personas van adquiriendo productos segun sus necesidades
basicas y primordiales, estas necesidades siempre van a existir ya que se
encuentra en el ADN de las personas. (Turienzo, 2016).

Segun Kotler y Armstrong (2007) indica:

El marketing es reconocido errbneamente como publicidad o vender
productos, pero no solo es vender es saber que producir para satisfacer
las necesidades del cliente, la publicidad solo forma parte de un
pequefio porcentaje dentro del marketing, el marketing consiste en
el manejo de las relaciones con clientes que generen rentabilidad a la

empresa y crear estrategias para generar estas relaciones. (p. 4).
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Segun Schnarch (2013) afirma:

El internet tiene influencia en nuestras vidas y en el marketing ya que el
comportamiento del mercado ha cambiado, el marketing evoluciona
constantemente, con la llegada de la tecnologia al mercado provoco que
los estilos de vida de los consumidores sean mas faciles y exigentes,
cambiando las reglas del juego del marketing impulsando a las
empresas a evolucionar para adaptarse a la nuevas condiciones y

circunstancias. (p. 387).

Segun Kotler y Armstrong (2007) indica:

Estrategias de marketing como el arte y la ciencia de elegir
consumidores meta para disefar relaciones redituables con ellos, para
los encargados de marketing es mantener, atraer, encontrar y cultivar
clientes del mercado meta por medio de la entrega, creacion y la

comunicacion de valor. (p. 8).

Debido al constante cambio de la tecnologia, los medios de
comunicaciéon tradicionales ya no tienen el alcance necesario para
relacionarse con los clientes, es por ello, que el talento humano de marketing
de las empresas comenzaron crear estrategias de marketing para sobresalir
en el mercado adaptandose a la tecnologia para no quedarse estancados en
el tiempo para luego ser olvidados por sus clientes siendo ello una amenaza

de sobrevivencia para la empresa.

Segun Villaseca (2014) afirma:

El marketing digital implica la administracion de diferentes plataformas
digitales como los sitios web, redes sociales, publicidad en linea y
realizar el mercadeo correcto en los motores de busqueda para generar
mejores experiencias que fidelizan al cliente por ello que las empresas

que triunfan emplean las nuevas tecnologias. (p. 18).
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Selman (2017) define que: “El marketing digital es un conjunto de
estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que

buscan algun tipo de conversion por parte del usuario” (p. 4).

Vildosola (2010) explica que: “El entorno competitivo va cambiando de
forma acelerada a los mercados, los clientes no son como antes ya que ahora

los canales de distribucién y comunicacion han cambiado por la tecnologia”
(p. 21).

Sainz (2015) indica: “El marketing digital es la combinacién del mundo
digital con el marketing tradicional, con este nuevo entorno digital se puede

medir mayor informacién para aportar valor al cliente” (p. 38).

Giraldo y Juliao (2016) afirma:

La implementacion de un conjunto de herramientas y tacticas
comerciales dentro del ambiente digital en el cual el cliente interacttue
con la marca de la empresa seria el marketing digital ya que asi se crea
una conexion directa con el cliente con esto se genera lealtad y

experiencia del cliente. (p. 261).

Por el cambio tecnolégico, surgieron nuevas tendencias en los canales
de comunicacion y promocién es por esto que las estrategias del marketing
tradicional se tuvieron que adaptar al nuevo consumidor, clientes que usan

las plataformas digitales para obtener una decisién de compra.

mportancia de marketing digital

En la actualidad para tener una presencia en el mercado y establecer
contacto directo con los clientes las empresas deben adaptarse al mundo
digital, hoy en dia los consumidores viven siempre mirando un movil en el cual
verifican y comparan precios, calidad y promociones para comprar un

producto.
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Selman (2017) expone que el marketing digital ha revolucionado la historia 'y
el mercado brindado nuevas ventajas que se deben aprovechar las cuales

son:

Ayuda a Medir de forma precisa y continua los resultados de las

campafas de publicidad.

Se puede establecer un contacto directo con los clientes y usuarios

potenciales.

Ayuda al desarrollo de continuas adaptaciones y modificaciones de

campafa segun el comportamiento del publico meta.

Se puede analizar con mas precision al publico meta.

Se puede ingresar de forma econdémica a los medios de comunicacion y
publicidad. (pp. 1-4).

Realizar el marketing digital a cabalidad puede brindar una infinidad de
ventajas no solamente para el costo, los anuncios prevalecen con el tiempo
por lo que el mensaje que se transmita puede ser modificado sin costes
adicionales las veces que queramos, ademas, toma en cuenta la opinién de
las comunidades o usuarios que accedan a los perfiles digitales de la

empresa.

Alcaide, Bernés, Diaz, Espinosa, Mufiz y Smith (2013) afirman que:

El mundo digital ha abierto una gran oportunidad a las empresas ya que
anteriormente para que un plan de marketing sea llevado a cabo se tenia
gue realizar grandes inversiones ya sea en medios de comunicacion
para llegar al cliente, pero hoy en dia con las plataformas digitales se
puede interactuar con el cliente, posicionar la marca de la empresa y

aumentar el volumen del negocio solo mediante un ordenador. (p. 27).
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El internet est& lleno de oportunidades y de nuevas herramientas solo
hay que saber como utilizarlas, solo hace falta tener creatividad, planificacion
y constancia para tener un buen manejo de las plataformas del marketing

digital.

En la actualidad nos encontramos en una era provechosa ya que las
nuevas plataformas digitales permiten la comunicacion directa con el cliente
incentivando su fidelizacion como también el reconocimiento eficaz de la
marca y esto se obtiene realizando una minima inversion ya que lo que

destaca en los medios digitales es el contenido brindado.

2.2.1.3 Caracteristicas de la variable: marketing digital

Selman (2017) indica que el marketing digital se caracteriza en dos

aspectos fundamentales:

Personalizacion: En los sistemas digitales se pueden obtener diferentes
tipos de informacién ya que por usuario se puede recopilar los gustos,

preferencias, compras, busquedas e intereses generando.

Masividad: Es el mayor alcance y mayor capacidad para transmitir un
mensaje al publico especifico con un presupuesto bajo. (pp. 1-2).

Estas dos caracteristicas deben ser utilizadas si se desea tener todas las
ventajas del marketing digital, todo esto debe ser enfocado a las plataformas
sociales como las redes sociales, pagina web, blog entre otros softwares.

2.2.1.4 Teorias aplicadas de la variable marketing digital

Selman (2017) indica:

El marketing digital es una estrategia poderosa y no solo se va

trabajar de una manera distinta a la tradicional si no que se obtiene

mas control sobre los resultados ya que como se tienen muchas
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herramientas de analisis se puede conocer que hacen los seguidores
y posibles clientes con la informacion que se brinda por internet
teniendo la ventaja de poder brindarle lo que el cliente desea

ayudando a una empresa a sobresalir de la competencia.

Todas las acciones que se realicen en publicidad pueden ser medidas
muy fielmente ya que se puede medir cuanto se invierte de tiempo y
dinero en publicidad facilitando el proceso de planear campafias

pensadas en el publico meta. (p. 1).

Las nuevas estrategias del marketing que han sido renovadas bajo el
enfoque digital dan a relucir el impacto que genera las nuevas tendencias
tecnoldgicas en el entorno de la empresa, si bien se obtiene oportunidad de
acercamiento al cliente, si no se realiza una utilizacion a cabalidad jugaria

COMO un punto en contra en la empresa.

Del santo y Alvarez (2012) expone que:

Para las pymes tener una implementacion del marketing de atraccion
2.0 es una excelente idea ya que no requiere de recursos econdémicos
elevados y se puede combinar con las estrategias del marketing y
publicidad tradicional ya que las promociones se realizan en internet

y redes sociales. (p. 14).

Segun Merodio (2010) explica que:

Se deben aprovechar toda la informacion que brinda las redes
sociales, no se debe de tratar a las redes sociales como algo aislado
ya que son canales que permiten compartir informacion y archivos
multimedia de la empresa, arriesgarse a utlizar todas las
herramientas de internet es algo bueno ya que el contenido que se
brinde al cliente siempre sera compartido navegando en red y
llegando a nuevos usuarios que se interesen por el producto y/o

servicio (...).
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Se deben reciclar los contenidos es decir si se realizé un evento el
cual ya fue compartido en Facebook también se deberia compartir un
video en YouTube para generar reconocimiento a la empresa,
también se debe promocionar y entregar valor a los clientes para asi
llamar su atencion para que realicen nuevas compras, por ultimo, no
debemos olvidar que siempre hay algo que aprender ya sea observar
las interacciones de la competencia para mejorar sus estrategias que

estén realizando. (pp. 20-24).

Se puede decir que las redes sociales brindan ese contacto directo con

el cliente incrementando las negociaciones con nuevos clientes, pero siempre

se debe estar en constante elaboracion de estrategias para estar un paso

delante de la competencia.

Selman (2017) indica:

Si se quiere atraer a mayor cantidad de usuarios se debera optimizar
la relacion del sitio web con los motores de busqueda teniendo en
cuenta también que el sitio web se encuentre actualizado y lleno de

buena informacién todo ello se tiene mediante el SEO.

La estrategia SEO permite la optimizacion de los motores de
busqueda, ademas, que implica también la proteccion de la relacion
con el cliente ya que encontrarse ubicado en los primeros resultados

son vistos como un signo de prestigio. (p. 307).

Segun Martinez (2019) define: “El disefio web es un conjunto de

actividades como la planificacion, implementacion y mantenimiento de un sitio

web, en el momento que se disefa la web es necesario tener en cuenta la

experiencia del usuario, la informacion y la interactividad” (p. 29).

Segun De la Torre y De la Torre (2017) indica: “El SEM es el conjunto

de herramientas, técnicas y estrategias necesarias para optimizar la
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visibilidad de sitios web y paginas en internet a través de los motores de los

buscadores” (p. 11).

Segun Martinez (2015) define: “La programacién web esta orientada a
uso de lenguaje dindmico y estético ya que es mas rapido y entendible, el
programador suele utilizar word press para la creacion de paginas web ya que

no solo pueden dominar la informacion si no también la estructura” (p. 49).

Las empresas deben tener en cuenta que las actividades SEO y SEM
son de vital importancia para obtener posicionamiento en la red como también
es importante el desarrollo, disefio y programacién web para que se brinde
un buen servicio en las plataformas digitales al cliente sobresaliendo asi a

comparacion de su competencia.

Torres (2014) indica que: “La tecnologia es fundamental para la
produccion, comercializacion, finanzas y seguridad en una empresa es por
ello que los administradores deberan incluir la tecnologia para innovar y

realizar sus actividades eficientemente” (p. 487).

Adaptarse al cambio para mejorar como empresa es lo que todo lider
debe hacer ya que si se quedan estancados en el tiempo la empresa
empezara a ser olvidada siendo llevada a la bancarrota, es decir es bueno
informarse e indagar cuales son las nuevas tendencias de posicionamiento

para provecho de la empresa y mejor servicio del cliente.

Giraldo y Juliao (2016) expone que:

El marketing digital es el conjunto de herramientas comerciales dentro
del entorno digital donde el usuario puede interactuar con la marca
(...), en el caso de Metrotel, una empresa que presta el servicio de
telecomunicaciones el cual comenzo a mejorar en la experiencia que
ofrecia a sus usuarios mediante el internet ya sea tomando como

estrategia el interactuar en redes sociales y compartir archivos
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multimedia de la informacién necesaria para que estén satisfechos

con el servicio que se les brindaba. (pp. 252-261).

Interactuar con los clientes de manera rapida y sin demasiada inversion
es una oportunidad valiosa que el avance tecnolégico a otorgado a las
empresas, pero solo aquellas que saben sacarle provecho crean valor

sobresaliendo de la competencia.

En la actualidad cualquier persona tiene acceso a internet ya sea desde
un ordenador hasta un smartphone es por eso que las empresas deben tener
presencia en internet y no perder clientes por no adaptarse a la realidad.

2.2.1.5 Dimensiones del marketing digital

Segun Schewe y Smith (1980) explica que en el marketing tradicional para
conseguir los objetivos comerciales en la empresa es necesario que se

combinen cuatro pilares llamados las 4 P del marketing las cuales son:

Producto: Consiste el conjunto de caracteristicas que satisfacen la
necesidad del cliente, incluye tanto a los bienes y servicios que se

comercializan en una empresa.

Plaza: Implica a la distribucién y las tareas necesarias para realizar el

traslado de un producto acabado hasta el cliente.

Precio: Consiste en la fijacion de precios mediante el estudio del
consumidor y el mercado, si la fijacion del precio se realiza
correctamente se puede obtener una buena imagen de la marca junto

con la calidad.

Promocién: Consiste en dar a conocer los productos que brinda una

empresa ya sea mediante publicidad o marketing directo (p. 59).
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Sin embargo, en la actualidad teniendo la union del marketing tradicional
con la tecnologia las 4p no podrian medir completamente el marketing digital

ya que abarcan nuevas tendencias, pero sin olvidar el marketing tradicional.

Segun Selman (2017) explica que para que exista un buen manejo del
marketing digital de deben realizar las 4F:

Flujo: Implica la dinamica que un sitio web brinda a un visitante, la

web debe ser atractiva para el usuario y permita interactuar con ellos.

Funcionalidad: Implica en la facilidad y que tan intuitiva que tiene que
ser la navegabilidad para el usuario para que este no se pierda en las

rutas y no abandone la web por frustracion.

Feed back: Consiste en la retroalimentacion, debe existir una
interactividad con el usuario para realizar una relacion de confianza
con él. Las redes sociales brindan una excelente oportunidad de
interactividad para esto.

Fidelizacion: Cuando ya se tiene una relacion entablada con el
usuario se genera el objetivo de crear una relacion a largo plazo y

esto se obtiene con el contenido atractivo brindado a los visitantes.

Todo esto debe ser logrado en la web, el disefio de la web debe estar
basado en los objetivos que se quiere lograr cuando exista un
visitante. (p. 6).

Realizando un buen manejo de estos cuatro puntos en las plataformas
digitales se puede decir que la empresa obtendria mayor reconocimiento por
encontrarse desarrollando todas las actividades necesarias del marketing
digital ya que estaria brindado un mejor servicio y experiencia al cliente como
también estaria creando una relacion emocional tomando en cuenta los
requerimientos que cliente propone a lo largo del proceso asi generando

como siguiente la fidelizacion con los clientes.
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Fleming y Alberdi (2000) citado por Giraldo y Juliao (2016) definen las
dimensiones del marketing digital en las 4 F:

Flujo

Es aquel estado mental en el cual un usuario entra a la web y se
sumerge en toda la experiencia ofrecida llena de interactividad y
valor. Ademés, que la informacién se distribuye de manera

multidireccional.

Funcionalidad

Se refiere a una pagina web atractiva, ya sea con una navegacion
clara y util para el internauta. Existiendo ya un estado de flujo con el
usuario se debe prevenir que este se rompa ya sea con la presencia
on-line de funcionalidad ya sea construyendo paginas que teniendo

en cuenta las limitaciones.

Feed Back

Cuando ya el usuario se encuentra navegando de manera entretenida
y facil se tiene que sacar partido a la informacién que se puede
obtener del usuario para futuras mejorias y generar satisfaccion al
cliente. La web debe de tener la funcion de poder tener contacto con
el cliente para poder conocerlo mejor y personalizar el contenido
brindado.

Fidelizacion
En internet se pueden crear comunidades de usuarios donde se

comparta contenido personalizado el actual genera un dialogo fluido

con el cliente minimizando las barreras de fidelizacion.
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Estos puntos confirman a idea de que no es solo importante el disefio
de una web si no el contenido y experiencia que se le pueda brindar
al usuario, se puede ver gue tan importante es establecer una
conversacion con el cliente a través de recursos como las redes
sociales, chats, blogs, wikis, foros para asi conseguir el éxito en una
empresa. (p. 268).

En base a los argumentos anteriores se reafirma que estas 4 F serian
de vital importancia en el manejo de las plataformas digitales ya que sin flujo
de navegabilidad el cliente terminara por salir de los perfiles digitales de la
empresa por desinterés o incomodidad por no poder encontrar la informacion
qgue busca, si no se tiene la funcionalidad correcta los clientes terminaran
estresados generandole desinterés de los productos y/o servicios de la
empresa minimizando las ganas de querer realizar una compra, cuando no
se realiza feed back en una empresa no se puede reconocer que necesidades
tiene el cliente como siguiente no se puede mejorar la entrega de valor y sin

fidelizacion no se puede obtener posicionamiento en el mercado.

2.2.2 Bases tedricas de posicionamiento

2.2.2.1 Definicién de posicionamiento

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) explica:
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 relacion con los productos de
la competencia.
Los clientes formulan posiciones mentales para productos, empresas
y marcas, estas posiciones se basan en un solo atributo o en una

experiencia limitada ya que los clientes pocas veces estan dispuestos

a invertir esfuerzo y tiempo en el momento de decidir, es por ello, que
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como la posicién es muy importante para su evaluaciéon las empresas
realizan grandes esfuerzos por influir en la formacién de posicione.
Existen tres pasos en una estrategia de posicionamiento que ayuda

a gue se pueda establecer una posicion.

Elegir el concepto de posicionamiento: Para poder posicionar un
producto o0 empresa se debera empezar por determinar que es
importante para el mercado meta ya que mediante la obtencion de
informacion de la percepcion del cliente se puede buscar opciones
atractivas que brinde atributos deseables al consumidor.

Disefiar la dimension o caracteristica: Que mejor comunica la
posicion, la posicion puede comunicarse mediante una marca, lema,
apariencia entre otras peculiaridades del producto como el lugar
donde se vende, el aspecto de los empleados y muchas otras formas,
es por ello, que se debe brindar cada detalle al cliente como sefial de

atencion y de importancia.

Coordinar los componentes de la mezcla de marketing para que
se comuniquen una posicién congruente: Se tiene una posicion
mediante las principales formas de comunicacion y los elementos de

la mezcla de marketing completando una posicién pretendida.

(...) Con el tiempo las posiciones se desvanecen por la falta de interés
y atencién por parte de las empresas, dejando pase libre a que la
competencia usurpe esa posicion del cliente, por ello las posiciones
se deben verificar regularmente, un reposicionamiento es mas
costoso que un cliente que ya estuvo con una posicion de un
producto. (pp. 163 -165).

El posicionamiento es la forma en que esperamos que sea percibido un
producto y/o servicio en la mente del consumidor o usuario, la mejor manera
de obtener participacion en el mercado es asegurando un adecuado

posicionamiento de los servicios o productos.
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Es importante que la empresa dirija ese proceso de percepciéon con el
fin de que el mercado meta no asuma actitud contraria a los intereses de la

empresa.

El posicionamiento esta fundamentado en otros dos conceptos:

Segmentacion de mercados

Permite disefiar una oferta que responda mas especificamente deseos

y caracteristicas de un determinado sector del mercado.

Diferenciacién

Permite dirigir la oferta que ya existe hacia los sectores del mercado que
respondan positivamente a las caracteristicas de la misma. (M publishing,
1989).

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) explica:

El posicionamiento es la recordacion de una marca dentro de la
mente de los consumidores y la consecuente importancia o utilizaciéon
de esta informacion en el plazo inmediato con el fin de inducir a un
nuevo consumo o repetir el mismo que resulta ser una tarea
demasiado compleja respecto de la que se enfrentaron inicialmente
los autores Al Ries y Jack Trout hace mas de tres décadas. De
acuerdo a los argumentos anteriores se debe realizar una

delimitacion y dividir el posicionamiento en dos vertientes:

El mercadoldgico: Posicionamiento no es estrictamente recordacion
ya que hay productos que no requieren ser recordados para ser

reconocidos.

Posicionamiento no es conocer la marca ni la categoria de un

producto en especifico lo cual significa que no es necesario tener una
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experiencia de uso de un producto determinado.

Posicionamiento no es el mayor volumen o indice de ventas del
producto en el mercado ni de la categoria es decir que existen
productos que son reconocidos en el mercado y el indice de ventas
es superior a todos los demés productos de la categoria.

Posicionamiento no implica que se incluya el consumo de la marca
por parte del mercado potencial, este posicionamiento consiste en el
reconocimiento a través del tiempo es por ello que el mercado meta

reconoce la posicion del producto.

Posicionamiento no fuerza ni provoca ni garantiza una segunda o
consecutivas compras del producto en cuestion por parte del mercado

meta.

Posicionamiento no es ni el mejor ni el mayor mercado de
consumidores ya sea por el posicionamiento logrado por un producto

no necesariamente es el que se pretende.

Lo comunicacional: Posicionamiento es la transmision efectiva y
eficiente de mensajes concretos con gran informacién racional y

fuertemente emocional.

Posicionamiento es la reminiscencia histérica de una marca dentro de
los segmentos de consumidores, tanto en la mente como en la
individual, la informacion de los productos es compartida de

generacion en generacion.

Posicionamiento es la libertad de los clientes de elegir donde, como

Yy cuando respecto a una marca.

Posicionamiento es la definicion de un mensaje brindado e

intencionado de retroalimentacion para que el consumidor como para
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el productor.

Posicionamiento es un consenso entre los participantes desde el
productor en brindar satisfaccion a los clientes y los consumidores

estando satisfechos.

En cuanto a la participacion de mercado, se entiende como la
proporcion de los ingresos por la venta de la empresa sobre el total

de las empresas de su ramo, incluyéndose ella misma. (p. 217).

Segun Mullins, Walker, Boyd y Larréché (2007) afirma que las
estrategias son: “asignar y coordinar efectivamente los recursos de marketing
y las actividades para poder alcanzar las metas de la empresa dentro de un
mercado meta es por ello que especificar un mercado especifico para un

producto y/o servicio en particular” (p. 42).

Posicionarse en el mercado meta es vital importancia si se desea
incrementar las ventas como mejorar el reconocimiento de una marca,
sobresalir de la competencia permite que los clientes fieles aumenten

recomendando a clientes nuevos el producto y/o servicio.

Mir (2015) afirma: “El posicionamiento es el proceso de ubicar una
marca, producto, una empresa en la mente humana, este proceso de
posicionar una marca consiste en comunicar eficazmente una imagen buena

de una empresa a los consumidores potenciales” (p. 12).

Kotler y Armstrong (2007) afirma: “El posicionamiento significa insertar
los beneficios sobresalientes y Unicos de la marca de una empresa como

también se trasmite su diferenciacion en la mente de los clientes” (p. 220).

Arellano (2010) Afirma que: “El posicionamiento es la manera en que un
producto o servicio es percibido en el mercado meta, en funcion de las
variables importantes que esta toma en cuenta para la eleccién y utilizacion

de la clase de productos” (p. 342).
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Para conseguir el éxito en una empresa se debe realizar un
posicionamiento en el mercado ya que si no nos centramos como empresa o
marca en la mente del consumidor seremos olvidados con el tiempo ya que
la rentabilidad disminuira por la ventaja competitiva que tendra la

competencia.

2.2.2.2 Importancia de la variable posicionamiento

Martinez, Martinez y Concepcién (2015) afirma que:

La direccidbn de marketing debe brindar al producto o servicio un
significado concreto para un determinado publico meta en
comparacién con el que pueda brindar la competencia, Esto es
importante tanto en el comercio tradicional como en el virtual. Si bien
el posicionamiento es aquel lugar mental que se ocupa la concepcion
del producto y su imagen cuando se compara con los demas
productos o marcas competidoras, es relevante el posicionamiento
por ello ya que esto participa en el momento de decision de compra,
el cliente suele evaluar muchos atributos de distincidén para posicionar
una marca como la mas importante los cuales son la calidad, el

precio, entre otros.

Es importante brindar una buena percepcion de la empresa al
consumidor puesto que los productos pueden percibir los productos
como similares y para adquirir alguno busca un producto con un valor

agregado para que sientan que han realizado una buena compra.

Para encontrar el posicionamiento ideal de la empresa se debe tener
en cuenta la opinidn de los clientes, es decir como piensan respecto
al producto o servicio que brinda la empresa, de esta manera se
puede realizar constantes estrategias de diferenciacion utilizando los
instrumentos de marketing como el precio, comunicacion y

distribucion adaptandolo a los gustos del cliente. (p. 27).
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Crear una posicién en el cliente es muy importante ya que tener una
buena percepcion de la empresa incrementa la recomendacion de la empresa
a nuevos clientes y también crea valor de diferenciacion con la competencia

obteniendo mayor rentabilidad en la empresa.

2.2.2.3 Caracteristicas de la variable: Posicionamiento

Segun Marketing publishing (1994) sefiala que existen diferentes

factores que determinan el posicionamiento de una pequefa empresa:

Productos y servicios que ofrece: consiste en la variedad, coherencia,
calidad, presentacion fisica, apariencia e imagen de marca que brinde

la empresa al usuario.

Atmosfera que se crear fisicamente en la empresa: Implica a la
organizacion visible, es decir, la iluminacion, presentacion de

personal, decoracion, limpieza que existe entrono a la empresa.
Actividades formales de comunicacion: Consiste en la publicidad,
promocién y mensaje que transmite el personal de ventas a sus

clientes actuales como también potenciales.

Relaciones directas con la clientela: Consiste en el trato y cortesia

gue recibe el cliente por parte del personal de una empresa.

Comunicacion boca a boca: Implica los mensajes transmitidos a los

clientes en un lenguaje adecuado. (p. 110).

Teorias aplicadas de la variable posicionamiento

Kotler y Keller (2012) explica que:

No todos gustan del mismo producto que brinda una empresa es por

esto que ellas primero para poder posicionarse en la mente de sus
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consumidores realizan la segmentacién de sus clientes y poder
descubrir sus necesidades, después de identificar cada publico meta
proceden a desarrollar una oferta de mercado el cual se posicionara
como primer producto en la decisién de compra del cliente, como el
caso de Volvo que estudio la principal preocupacion de sus clientes,
la seguridad es lo primero que desea un cliente que maneja
constantemente es por eso que Volvo comenz6 a posicionar sus
vehiculos como las mas seguros que una persona puede comprar. (p.
10).

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) afirman:

En la administracibn de una empresa se necesita hacer el
posicionamiento ya sea para atraer la atencion de los clientes con un

producto diferenciado en forma favorable.

El posicionamiento implica el desarrollo de la imagen que trasmite un

producto o servicio competitivos a diferencia de la competencia.

Cuando se emplea una estrategia de posicionamiento se debe tener
en cuenta las necesidades del mercado meta, tenemos el caso de
Anheuser Bush, que ha desarrollado diferentes ofertas para satisfacer
a diversos mercados meta como en brindar cervezas tradicionales y
ligeras a muchos niveles de precios en varias marcas como también

brindar bebidas sin alcohol y cervezas sin carbohidratos. (p. 249).

El posicionamiento implica sobresalir en la competencia en el caso de
Anheuser Bush su estrategia de posicionamiento estd basada en hacer
recordar al cliente que puede satisfacer sus gustos a comparacion de las
empresas competidoras, esto implica no solo se debe centrarse en un publico
objetivo para poder llegar a la mayor cantidad de clientes en el mercado y con

esto obtener ventajas de marketing como la recomendacion de boca en boca.
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Kotler y Keller (2012) explica que:

Las empresas mas importantes en el mercado utilizan la nueva
tecnologia para mejorar las transacciones comerciales con sus
consumidores, algunos ejemplos de como redisefian a su pagina web es
aparecer primeros en los resultados de busqueda, se ayudan del correo
electrénico, brindan contenido de importancia a en redes sociales, para sus
clientes internos crean podcasts, webnarios y apps para smartphones. (p.
204).

Se debe tener presente la realidad en el que se brinda un producto al
cliente ya que centrarse en el pasado puede ser una desventaja de
desaparecer en el mercado, la utilizacion de las plataformas puede acercar
mas al cliente con la empresa de manera directa mediante la comunicacion y
retroalimentacion constante permitiendo que el cliente recuerde mas a la

empresa posicionandola en el mercado.

Rodriguez, Ametller y Lépez (2006) indica que:

Existen diferentes formas de posicionarse como empresa ya sea
mediante el atributo de producto que permita destacar por alguna
caracteristica que diferencie al producto por ejemplo el pan de molde
Pan rico que se distingue por mantenerse siempre tierno, por
comparacion con la competencia ya sea mediante la comparacion
directa entre el producto de la empresa y una marca de la
competencia como en el caso de Pepsi realizando publicidad contra
su competencia Coca Cola, otros factores importantes son el precio,
beneficios que soluciona problemas y la calidad de servicio que se
brinde. (p. 129).

El posicionamiento pretende que los clientes sepan distinguir un
producto suyo de la competencia como un producto con beneficios y que
aporte valor al cliente, en el mercado es de vital importancia tener

posicionamiento ya que una empresa posicionada en el pensamiento del
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cliente serd la primera opcion de eleccién al realizar una compra

sobresaliendo en el mercado a comparacion de su competencia.

2.2.2.4 Dimensiones del posicionamiento

Segun Stanton, Etzel y Walker (2007) explica que existen las siguientes

dimensiones para el posicionamiento:

Competencia: Posicionamiento en relacion con un competidor, esta
estrategia se podria considerar como la mas conveniente para una
compafiia que ya tiene una ventaja diferencial o en proceso a
consolidarla ya que la mejor posicion es la de estar directamente
contra la competencia.

Atributos: Posicionamiento en relacion con una clase o atributo de
producto, esta estrategia consiste en asociar el producto de una clase
o atributo de producto o distanciarlo de este, es decir, tener un atributo
diferencial el cual haga que el producto destaque y sea atractivo para
el cliente.

Precio y Calidad: Posicionamiento por precio y calidad, esta
estrategia consiste en las empresas que se posicionan 0 son
conocidas por brindar productos de alta calidad y con precios
elevados, ya que la inversion del cliente seria un producto bueno y

estaria pagando un precio justo. (p. 250).

Tomando en cuenta las 4 estrategias de posicionamiento en una
empresa se obtendra beneficios como atraer la atencién de nuevos clientes
como también desarrollar una imagen buena que proyecte la relacion
empatica y confiable con el cliente, cuando se obtiene una posicion en
producto y/o servicio se fideliza cada vez mas los clientes y crea a futuros

defensores de la marca.

Segun Kotler y Armstrong (2007) explica de las dimensiones antes

mencionadas para el posicionamiento:
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Competidores: Posicionamiento en relacién con un competidor, una
compafiia debe brindar mayor valor y satisfaccion en comparacion a
sus competidores ya sea teniendo en cuenta las necesidades de los
consumidores meta. Siempre se debe estar un paso mas adelante
que los competidores ya sea en las ofertas ofrecidas
estratégicamente para posicionarse en la mente del cliente.
Atributos: Posicionamiento en relacion con una clase o atributo de
producto, un producto es un elemento que se ofrece a un mercado ya
sea para su atencién, adquisicién, uso o consumo con el fin de
satisfacer las necesidades o deseos es por esto que no solo son
bienes tangibles ya que un producto también puede ser objetos
fisicos, servicios, eventos, personas. organizaciones, lugares, ideas
0 mezclas de todos ellos.

Precio: Posicionamiento por precio, la fijacion de precios es una
principal dificultad que enfrentan los ejecutivos y las compaiiias ya
gue no suelen manejarla bien, frecuentemente las compariias suelen
reducir los precios con rapidez para poder lograr una venta, pero no
convencen a los compradores que su producto vale un precio mas
alto.

Calidad: Posicionamiento por calidad, la calidad genera una gran
influencia directa en el desempefio del producto o servicio y se
encuentra vinculada con el valor para el cliente como también con la
satisfaccion de este. Se define la calidad como cero defectos ya que
se enfoca en la satisfaccion de necesidades implicitas y explicitas del
cliente. (pp. 72- 311).

Muchas empresas estan empezando a crear valor para sus clientes ya

sea para diferenciar ofertas mas alla de solo fabricar productos y brindar un

servicio ahora se brinda una buena experiencia generando un grato momento

de recuerdo en el consumidor.

Mediante la unién de informacion sobre el posicionamiento se puede

decir que si se toma en cuenta la competencia, atributo, calidad y precio que

brinda la empresa se puede obtener algun tipo de posicion en el cliente.
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2.3. Definicion conceptual de la terminologia empleada

Satisfaccion total del cliente

Es el conjunto de caracteristicas de placer o decepcion que se origina
en una persona como efecto de comparar el valor percibido en el uso de un

producto o servicio contra las expectativas que se tenian en mente.

Interaccién con los clientes

El brindar como recibir informacién entre la empresa y el cliente es
crucial para la satisfaccion de necesidades de los clientes, con esta accion
se puede obtener informacion para la innovacion y mejora de la empresa ya

sea desde el producto hasta la atencion al cliente.
Base de datos

Es un conjunto de actividades para recopilar diversos datos del cliente
para realizar campafias o estrategias con el fin de crear relacion de valor con
los clientes.
Mercado objetivo

Es un conjunto de personas que agrupa la empresa tomando en cuenta
sus necesidades, caracteristicas demografias e intereses en donde decidiran
dirigir su oferta.
Marketing digital

Conjunto de técnicas tradicionales del marketing adaptadas a la red
para llegar al consumidor de la era digital, se utilizan los nuevos medios de

comunicacion y canales publicitarios tecnoldogicos brindando nuevas

oportunidades de mejora en una empresa.
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Posicionamiento

Conjunto de actividades que se realizan para obtener un espacio en la
mente del consumidor, se puede posicionar la marca, empresa, servicio para
ser reconocidos y diferenciados de la competencia.
Estrategia

Consiste en una serie de acciones donde se adaptan recursos y
habilidades con el fin de lograr metas u objetivos. En este proceso se realiza
la toma de decisiones frente a un determinado escenario, este puede ser
inesperado y con estrategia se da la solucion o puede ser un escenario futuro
para crear oportunidades de competitividad.

Posicién

Caracteristica o detalle atractivo del producto, marca, servicio que llama

la atencion del cliente ocupando un lugar en su mente.

Flujo

Es la forma en la que la informacién es presentada ya sea de manera

coherente y concisa.

Funcionalidad

Es realizar una web atractiva y que el usuario pueda navegar con

facilidad para que la informacién brindada se pueda obtener rapidamente.

Feed back

Cuando existe una relacién entre la empresa y usuario se comienza el

feed back es decir la retroalimentacion para la mejora de contenido.
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Fidelizacion

Es el conjunto de acciones que se realizan para crear un lazo a largo

plazo entre la empresa y el usuario.

Competidores

Es el conjunto de compafias que coinciden con el mismo mercado meta

u ofrecen productos similares.

Atributos

Es aquella propiedad que pueda tener un producto para diferenciarse de

productos similares.
Precio

Es un valor que se puede intercambiar por un producto, en marketing
seria un elemento de estudio para desarrollar una estrategia de
posicionamiento.

Calidad

Es el conjunto de propiedades de un producto o servicio que se brinda

con el fin de satisfacer necesidades y deseos del consumidor.
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CAPITULO 1lI
MARCO METODOLOGICO



3.1. Tipo y disefio de investigacion

Tipo de investigacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) define que: “Un disefio de
investigacion es aquel plan o estrategia que se utilizara para obtener la

informacion que se desea en una investigacion” (p. 120).

El tipo de disefio de la investigacion es no experimental ya que no se
manipularan intencionalmente la variable independiente como causa para luego
analizar las consecuencias de la variable dependiente como efecto.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) definen que “una
investigacion no experimental es aquella que se realiza sin manipular
deliberadamente las variables, es decir, investigaciones en los que no se varia
en forma intencional las variables independientes para observar su efecto en

otras variables” (p. 152).

En cuanto al nivel de estudio es de corte transversal ya que las variables

son medidas en un solo tiempo.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definié: “Un disefio de
investigacion de corte transversal es aquella donde se recolectan los datos en

un solo momento, es decir, en un tiempo unico” (p. 154).

Disefio de investigacion

Se utilizara la investigacion descriptivo — correlacional ya que se
describiran los hechos que existen en la agencia de viajes Sudamerican Travels
& Tours y se realizara el estudio de la relacion entre las variables marketing

digital y el posicionamiento.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2014) indican: “Un estudio

correlacional tiene como finalidad conocer la relacién o grado de asociacion que
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exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un contexto en

particular” (p. 81).

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) definen: “Un estudio
descriptivo busca especificar las propiedades y caracteristicas importantes de
cualquier fendbmeno que se analice, es decir, se describe tendencias de un grupo

0 una poblacion” (p. 92).

Esta investigacion esta conformada en el siguiente esquema:

Ox

A

r

|

Oy

Se considera:

n: clientes de la agencia de viajes Sudamerican Travels & Tours
Ox: marketing digital
Oy: posicionamiento

r: relacion entre variables
3.2. Poblacién y muestra
Poblacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indica que: “La poblacion
es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de mismas

caracteristicas y especificaciones” (p. 174).

La poblacion se encuentra conformada por todos los clientes de la agencia
de viajes Sudamerican Travel and Tours, es decir hombres y mujeres del Peru

que compran en la empresa.
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Muestra

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indica que: “La muestra es
un subgrupo de la poblacion para el proceso de recoleccion de datos y se tiene

que delimitar con precision para que sea representativo a la poblacion” (p. 175).

La muestra serd no probabilistica ya que se elegio a los clientes de la
empresa que realizaron al menos una compra en la agencia de viajes, ya que la
poblacion es demasiado grande para evaluar, la muestra se ve conformada por
90 clientes para que presenten a toda la poblacién y asi obtener informacion

para la investigacion.

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indica que: “Una muestra
no probabilistica es un subgrupo de la poblacion en donde los elementos
utilizados no depende de la probabilidad, si no de las caracteristicas” (p. 176).

3.3. Hipotesis

Hipotesis general

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la agencia

de viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Hipoétesis especificas

Hi: Existe relacion entre el flujo y el posicionamiento en la agencia de viajes

Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

H2: Existe relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Hs: Existe la relacion entre el feed back y el posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.
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Ha: Existe la relacion entre la fidelizacion y el posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.
3.4. Variables — Operacionalizacion

Segun Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) indica “Una variable es
una propiedad que puede fluctuar y cuya variacion es susceptible de medirse u
observarse” (p. 105).
Definicion conceptual de marketing digital

Schnarch (2013) define: “El marketing digital como “La implementacion de
las nuevas formas online integrandolas a las estrategias de marketing
tradicional” (p. 391).
Definicién operacional de marketing digital

Para poder medir la variable y sus dimensiones, se utiliz6 un instrumento

conformado por 36 items, los cuales fueron puntuados en la escala de likert y
asi poder determinar algun problema en la disciplina del marketing digital.
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Tabla 1

Operacionalizacion de la variable marketing digital

Escala de
Dimensiones Indicadores items medicion y Niveles y rangos
valores
Experiencia
) o Inadecuado
Flujo Interactividad 1-9
y Med.Adecuado
Atraccion
Adecuado
Percepcion Inadecuado
1: Nunca
Funcionalidad Intuitiva 10 - 18 Med.Adecuado
o 2: Casi nunca
Inteligible Adecuado
3: Aveces g g
Expansion L Inadecuado
P 4: Casi siempre
Feed back Interrelacion 19 - 27 , Med.Adecuado
5: Siempre
Transmision Adecuado
Contenido Inadecuado
Fidelizacion Personalizacion 28 - 36 Med.Adecuado
Comunicacion Adecuado

Definicién conceptual de la variable posicionamiento

Pérez (2010) definen: “El posicionamiento es el lugar que una marca ocupa

en la mente del consumidor con relacion a los competidores” (p. 30).

Definicion operacional de la variable posicionamiento

Parar poder medir la variable y sus dimensiones, se utilizé un instrumento

conformado por 36 items, los cuales fueron puntuados en la escala de likert. asi

poder determinar como obtener posicionamiento en la empresa.
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Tabla 2
Operacionalizacion de la variable posicionamiento

Escala de
Dimensiones Indicadores items mediciony  Niveles y rangos
valores
Diferenciacion )
o Bajo
, Participacion en el _
Competencia 1-9 Medio
mercado
Alto
Imagen
Disefio 1: Nunca Bajo
2: Casi nunca i
Atributo Componentes 10 - 18 Medio
Caracteristicas 3: Aveces Alto
4: Casi
Satisfaccion siempre Bajo
caida Servicio 5: Siempre Medio
alida ; :
Consistencia 19 - 27 Alto
Descuentos Bajo
Precio Beneficio 28 - 36 Medio
Accesibilidad Alto

3.5. Método y técnicas de investigacion

Métodos de investigacion

En este estudio se aplicara el método cuantitativo, debido a que este se
basa en los nUmeros para poder medir y analizar la informacion recibida con la
encuesta que se realiz6 a los clientes de la agencia de viajes Sudamerican Travel

& Tours.
Segun Bernal (2010) define: “El método cuantitativo se fundamenta en la

medicién de las caracteristicas de los fendmenos sociales, lo cual supone derivar

de un marco conceptual pertinente al problema analizado” (p. 30).
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Técnica

En la presente investigacion se utiliz6 como técnica la encuesta para poder

medir las variables marketing digital y el posicionamiento.

Quispe (2013) define: “La encuesta es una forma de poder obtener datos
directamente de la gente en una forma sistematica y estandarizada en el cual se
aplica una serie de preguntas estructuradas previamente” (p. 11).

Instrumento

En la presente investigacion se utiliz6 como instrumento un cuestionario

para poder medir las variables marketing digital y posicionamiento.

Bernal (2010) define: “El cuestionario es un conjunto de preguntas
disefiadas para obtener datos necesarios para alcanzar los objetivos de un
proyecto de investigacion” (p. 250).

3.6. Descripcion de instrumentos utilizados

En esta investigacion para la recoleccion y andlisis de datos se utilizaron
dos instrumentos, el primer instrumento es un cuestionario de marketing digital y
el segundo es el denominado cuestionario de posicionamiento en la agencia de
viajes.

Instrumento I: Cuestionario de marketing digital

Ficha técnica

Nombre : Marketing digital

Autor : Jhoanna Gomez Quicafio
Procedencia : Peru

Edad de aplicacion  : 18 afios en adelante
Administracion - Individual
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Duracion : 20 minutos

Aplicacion : Clientes de la empresa
Materiales : Hoja de aplicacién y lapicero
Descripcion

Este cuestionario servira para la recoleccion de opiniones de los clientes
en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours para asi poder medir las
dimensiones, est4 conformado por 36 items de los cuales 9 items son para la
dimension flujo,9 para funcionalidad, 9 para feed back y 9 para fidelizacion.

Normas de aplicacion

La evaluacion del cuestionario se realizard de forma individual, los
resultados seran confidenciales, donde el cliente debera marcar con 5 posibles
respuestas a cada oracién, teniendo en cuenta su opinion en escala likert: nunca
1, casi nunca 2, a veces 3, casi siempre 4, siempre 5.
Normas de calificacion

Para calificar los resultados sera un proceso rapido ya que con los datos
obtenidos en la encueta se sumaran los totales por dimensién y se realizara una
suma total general del instrumento.

Instrumento II: Cuestionario de posicionamiento

Ficha técnica

Nombre : Posicionamiento

Autor : Jhoanna Gomez Quicafio
Procedencia : Peru

Edad de aplicacion  : 18 afios en adelante
Administracion - Individual

Duracion : 20 minutos
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Aplicacién : Clientes de la empresa
Materiales : Hoja de aplicacion y lapicero

Descripcion

Este cuestionario servira para la recoleccion de opiniones de los clientes
en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours y para medir las dimensiones
del estudio, esta conformado por 36 items de los cuales 9 items son para la
dimension competencia,9 para atributo y 9 para calidad y 9 para la dimension

precio.

Normas de aplicacion

La evaluacion del cuestionario se realizard de forma individual, los
resultados seran confidenciales, donde el cliente debera marcar con 5 posibles
respuestas a cada oracion, teniendo en cuenta su opinién en escala likert: nunca

1, casi nunca 2, a veces 3, casi siempre 4, siempre 5.

Normas de calificaciéon

Para poder calificar los resultados obtenidos en la encuesta se sumara los
totales por dimensién de la investigacion y se realizara la suma total general del

instrumento.

3.7. Analisis estadistico e interpretacion de los datos

Mediante las encuestas se recolecto la informacién que brindo la muestra
conformada por 90 clientes que presentan a toda la poblacion de la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours.

Los instrumentos de esta investigacion conformado por 36 preguntas
fueron sometidos a un andlisis de confiabilidad o fiabilidad para demostrar la

confianza de los datos procesados el programa SPSS 22.
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Los datos obtenidos de las encuestas fueron tratados de forma estadistica
para la obtencién de conclusiones en relacién con la hipétesis propuesta y

también se realizaron los siguientes estadisticos:
Prueba de normalidad

Moreno (2014) define que: “La prueba de normalidad permite detectar si
existe alguna evidencia que vaya en contra de la simetria de los datos o de una
distribucién normal. Esta prueba compara el sesgo, un valor estadistico y la
curtosis” (p. 168).
Coeficiente de correlacion de Spearman

Moreno (2014) define que “Esta prueba sirve para correlacionar dos
variables de nivel ordinal ya sea para encuestas donde se pide al encuestado
elegir el orden de preferencia entre varias alternativas” (p. 178).
Coeficiente Alfa de Cronbach

Moreno (2014) define que “El coeficiente de Alfa de Cronbach sirve como

un indicador de la confiabilidad de un cuestionario y su uso es independiente del
tipo de estadistica paramétrica o no paramétrica” (p. 195).
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CAPITULO IV
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS
RESULTADOS



4.1. Validacion del instrumento

Validez del instrumento marketing digital

Para la validez del instrumento se utilizd la verificacién del contenido,
criterio y constructo a través del criterio de jueces, expertos en el tema ya sea

un metoddlogo, estadistico y tematico. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 3
Resultados de la validacion del cuestionario marketing digital

Validador Resultado de aplicabilidad
Mg. Calle Gonzalez Karlo Aplicable
Mg. Flores Vilca Wilber Hugo Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Nota: Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.

Validez del instrumento de la variable posicionamiento

Para la validez del instrumento se utilizd la verificacién del contenido,
criterio y constructo a través del criterio de jueces, expertos en el tema ya sea

un metoddlogo, estadistico y tematico. Los resultados fueron los siguientes:

Tabla 4

Resultados de la validacion del cuestionario posicionamiento

Validador Resultado de aplicabilidad
Mg. Calle Gonzalez Karlo Aplicable
Mg. Flores Vilca Wilber Hugo Aplicable
Ing. Segundo Zoilo Vasquez Ruiz Aplicable

Nota: Se obtuvo de los certificados de validez de los instrumentos.
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4.1.1. Anédlisis de fiabilidad

Fiabilidad del instrumento de marketing digital

Para poder determinar la confiabilidad de la variable marketing digital se
utilizé la prueba Alfa de Cronbach en el programa SPSS en vista que el

cuestionario tiene escala politomica.

Tabla 5
Fiabilidad del instrumento de la variable marketing digital

Alfa de Cronbach N de elementos

,821 36

Como se puede apreciar, en la tabla 7, el resultado tiene un indice a de
0.821, considerando que entre mas cerca de 1 se encuentre a mas alto sera el
grado de confiabilidad, de tal modo para esta prueba, el instrumento tiene un
considerable grado de confiabilidad, validando su uso para el analisis de los

datos.

Fiabilidad del instrumento posicionamiento

Para poder determinar la confiabilidad de la variable posicionamiento se
utilizé la prueba Alfa de Cronbach en el programa SPSS en vista que el

cuestionario tiene escala politomica.

Tabla 6

Fiabilidad del instrumento de la variable posicionamiento

Alfa de Cronbach N de elementos

,827 36

Como se puede apreciar, en la tabla 8, el resultado tiene un indice a de
0.827, considerando que entre mas cerca de 1 se encuentre a mas alto sera el

grado de confiabilidad, de tal modo para esta prueba, el instrumento tiene un
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4.2.

considerable grado de confiabilidad, validando su uso para el analisis de los

datos.

Resultados descriptivos de las variables

Resultados descriptivos de la variable marketing digital

Tabla 7

Andlisis descriptivo de la variable marketing digital

Clientes Porcentaje

Inadecuado 22 25,0
Med.Adec 46 61,1
Adecuado 22 13,9
Total 90 100,0

60.0 5
$ 50.0
|5
5 40.0
(O]
© 2 2
o 30.0
ol
c 20.0
]
e
g 10.0

0.0

Inadecuado Med.Adec Adecuado

Marketing digital

Figura 1. Analisis descriptivo de la variable marketing digital

Interpretacion:

De la tabla 9y figura 3, se puede observar que la mayoria de los clientes

perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 51,1%, y el 24,4% con
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un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en el manejo de

las plataformas digitales para el marketing digital.

Resultados descriptivos de la variable posicionamiento

Tabla 8

Andlisis descriptivo de la variable posicionamiento

Clientes Porcentaje
Bajo 25 27,8%
Medio 43 47,8%
Alto 22 24,4%
Total 90 100,0%

50.0

40.0

30.0

20.0

10.0

Porcentaje de clientes

0.0
Bajo Medio Alto

Posicionamiento

Figura 2. Analisis descriptivo de la variable posicionamiento.

Interpretacion:

De la tabla 10 y figura 4, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 47,8%, vy el
27,8% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en el
manejo de las estrategias de posicionamiento para el posicionamiento de la

empresa.
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4.3.

Resultados descriptivos de las dimensiones

Descriptivos de las dimensiones de la variable marketing digital

Tabla 9
Analisis descriptivo de la dimension flujo
Clientes Porcentaje
Inadecuado 27 30,0
Medio.Adec 48 53,3
Adecuado 15 16,7
Total 90 100,0

60.0
50.0
40.0
30.0
20.0
10.0

Porcentaje de clientes

0.0
Inadecuado Med.Adec Adecuado

Flujo

Figura 3. Andlisis descriptivo de la dimension flujo.

Interpretacion:

De la tabla 11 y figura 5, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 53,3%, y el 30%
con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en el flujo de
navegabilidad de las plataformas digitales para el marketing digital.
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Tabla 10
Andlisis descriptivo de la dimension funcionalidad

Clientes Porcentaje
Inadecuado 23 25,6
Med.Adec 46 51,1
Adecuado 21 23,3
Total 90 100,0

60.0

50.0

40.0

30.0

20.0

Porcentaje de clientes

10.0

0.0
Inadecuado Med.Adec Adecuado

Funcionalidad

Figura 4. Analisis descriptivo de la dimensién funcionalidad

Interpretacion:

De la tabla 12 y figura 6, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 51,1%, y el
25,6% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en la

funcionalidad de las plataformas digitales para el marketing digital.

73



Tabla 11
Andlisis descriptivo de la dimension feed back

Clientes Porcentaje

Inadecuado 32 35,6
Med.Adec 38 42,2
Adecuado 20 22,2

Total 90 100,0

45.0
40.0 3
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

Porcentaje de clientes

0.0
Inadecuado Med.Adec Adecuado

Feed Back

Figura 5. Analisis descriptivo de la dimension feed back.

Interpretacion:

De la tabla 13 y figura 7, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 42,2%, vy el
35,6% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en el
feed back realizado en la empresa ya sea de las plataformas digitales para el
marketing digital.
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Tabla 12
Andlisis descriptivo de la dimension fidelizacion

Clientes Porcentaje

Inadecuad
32 35,6
o]
Med.Adec 39 43,3
Adecuado 19 21,1

Total 90 100,0

45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

Porcentaje de clientes

0.0
Inadecuado Med.Adec Adecuado

Fidelizacion
Figura 6. Analisis descriptivo de la dimension fidelizacion.

Interpretacion:

De la tabla 14 y figura 8, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 43,3%, y el
35,6% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en la
fidelizacién brindada en las plataformas digitales de la empresa para el
marketing digital.
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Descriptivos de las dimensiones posicionamiento

Tabla 13

Andlisis descriptivo de la dimension competencia

Trabajadores Porcentaje
Bajo 28 31,1
Medio 41 45,6
Alto 21 23,3
Total 90 100,0

50.0 4

45.0

40.0

35.0 3

30.0 5
25.0

20.0

15.0

10.0

Porcentaje de clientes

0.0
Bajo Medio Alto

Competencia

Figura 7. Analisis descriptivo de la dimension competencia.

Interpretacion:

De la tabla 15 y figura 9, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 45,6%, y el
31,1% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema ya que

la empresa no sobresale de su competencia para el posicionamiento.
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Tabla 14
Andlisis descriptivo de la dimension atributos

Clientes Porcentaje
Bajo 23 25,6
Medio 46 51,1
Alto 21 23,3
Total 90 100,0
60.0
5
50.0
0
g
3 400
©
3
© 30.0
g
g 200
o
£
10.0
0.0
Bajo Medio Alto
Atributos

Figura 8. Analisis descriptivo de la dimensién atributos
Interpretacion:
De la tabla 16 y figura 10, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 51,1%, y el

25,6% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en los

atributos brindados al cliente para el posicionamiento.
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Tabla 15
Andlisis descriptivo de la dimensién calidad

Clientes Porcentaje
Bajo 23 25,6
Medio 49 54,4
Alto 18 20,0
Total 90 100,0

60.0
50.0
40.0
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20.0
10.0
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Porcentaje de clientes

Bajo Medio Alto
Calidad

Figura 9. Analisis descriptivo de la dimension calidad

Interpretacion:

De la tabla 17 y figura 11, se puede observar que la mayoria de los
clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 54,4%, y el
25,6% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en la

calidad brindada para el posicionamiento.
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Tabla 16

Andlisis descriptivo de la dimension precio

Cliente

Porcentaje

Bajo
Medio
Alto
Total

26
44
20
90

28,9
48,9
22,2
100,0

50.0
45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

Porcentaje de clientes

Figura 10. Andlisis descriptivo de la dimensién precio

Interpretacion:

Bajo

Medio
Precio

Alto

De la tabla 18 y figura 12, se puede observar que la mayoria de los

clientes perciben un nivel medianamente adecuado, es decir el 48,9%, vy el

28,9% con un nivel inadecuado. Esto evidencia que existe un problema en el

manejo del precio para el posicionamiento.
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4.4. Resultados descriptivos de las variables relacionadas

Tabla 17
Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre marketing digital y posicionamiento
) Posicionamiento Total
Marketing ) _
o Bajo Medio Alto
digital _ _ _ )
fi % fi % Fi % Fi %
Inadecuado 14 15.6% 8 8.9% 0 0.00% 22 24.4%
Med.Adec 10 11.1% 26 28.9% 10 11.1% 46 51.1%
Adecuado 1 1.1% 9 10.0% 12 13.3% 22 24.4%
Total 25 27.8% 43 47.8% 22 24.4% 90 100.00%
30.0%
o 25.0%
]
<
2 20.0%
© o
8 15.0% S
= E
o 10.0% Ao &
=) . 9o
s 5.0% 1.19 Medio 2
o Bajo &
S 0.0%

Inadecuado Med.Adec Adecuado
Marketing digital

Figura 11. Andlisis descriptivo de los resultados de la relacion entre marketing digital

y posicionamiento.

Interpretacion:

De la tabla 19 y figura 13, muestran la descripcion referente a las variables
marketing digital y posicionamiento, donde se observa que el 15,6% de los
clientes perciben como nivel bajo al posicionamiento y a la vez como nivel
inadecuado al marketing digital. Asi mismo, el 28,9% de los clientes sefalaron
gue el posicionamiento y el marketing digital se ubican en los niveles medio y
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medianamente adecuado respectivamente; esta tendencia se puede visualizar

en la figura 13 la cual muestra que existe relacion directa.

Resultados que demuestran, que la relacion es positiva; es decir, si el
marketing digital es adecuado el posicionamiento también es alto. Esta

afirmacién se verificara con la respectiva prueba de hipotesis.

4.5. Prueba de la normalidad para la variable de estudio

Ho: La distribucién de la variable posicionamiento es normal.

Hi: La distribucién de la variable posicionamiento es no paramétrico.

Nivel de confianza: 95% (0=0,05)
Regla de decision:  Si p=sig. = 0.05 — se acepta la hipotesis nula.

Si p=sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula.

Tabla 18
Resultados de la prueba de normalidad de la variable posicionamiento
Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk
Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Marketing digital ,060 90 ,200" ,985 90 ,369
Posicionamiento , 121 90 ,002 ,957 90 ,005

*, Esto es un limite inferior de la significacién verdadera.

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Interpretacion:

En la tabla 20, se muestra el analisis de la prueba de normalidad de
Kolmogorov — Smirnov del posicionamiento, en ella se muestra un valor p (sig.)
menor al 0.05 (5%) lo cual quiere decir que la distribucion de la variable aleatoria
no pertenece a una distribucion de contraste normal. Por consiguiente, el
resultado rechaza la hipotesis nula y acepta la alterna, donde la prueba de
contraste a emplear en la relacién de las variables se realizara con estadisticos

no paramétricos, en este caso Rho de Spearman.
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4.6. Procedimientos correlacionales

Contraste de la hipotesis general

Ho: No existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento en la agencia
de viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Ha: Existe relacion entre el marketing digital y posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05)
Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipotesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Tabla 19

Correlacioén entre la variable marketing digital y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de ,574”
Rho de Marketing correlacion
Spearman digital Sig. (bilateral) ,000
N 106

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 21, el valor de la significancia resultante es p =0,000
muestra que p es menor a 0,05, lo que permite afirmar que se rechaza la
hip6tesis nula o hip6tesis de trabajo, tomando la decision de aceptar a la
hipotesis alterna o la hipotesis del investigador. Por otro lado, los resultados del
analisis estadistico también dan cuenta del grado de correlacion, mediante la
magnitud del coeficiente Rho de Spearman rho=0,574** interpretAndolo como
una correlacién de grado moderado y positiva. De lo anteriormente explicado,
respecto a los estadisticos y las probabilidades numéricamente, es que ahora si

se puede concluir que: Ha: Existe relacion entre el marketing digital y
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posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago

de Surco — 2019.
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Figura 12. Grafico de dispersion de las variables marketing digital y posicionamiento.

Interpretacion:

T
100

Marketing digital

En la figura 18, se observa una correlacién de grado moderado y positiva,

es decir a mas adecuado sea el marketing digital mas alto sera el

posicionamiento.
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Contrastacion de hipotesis especificas

Contrastacion de hipotesis especifica 1

Ho: No existe relacion entre el flujo y posicionamiento en la agencia de viajes
Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.
Ha: Existe relacion entre el flujo y posicionamiento en la agencia de viajes

Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05)

Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — se rechaza la hipoétesis nula (Ho)

Tabla 20

Resultado de correlacion entre la dimension flujo y el posicionamiento

Posicionamiento

- Coeficiente de ,445”
de 0 Fluio correlacion
19" sig. (vilateral) 000
Spearman
N 106

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 22, el valor de la significancia resultante es p =0,000
muestra que p es menor a 0,05, lo que permite afirmar que se rechaza la
hipotesis nula o hipétesis de trabajo, tomando la decisibn de aceptar a la

hipotesis alterna o la hip6tesis del investigador.

Por otro lado, los resultados del analisis estadistico también dan cuenta del
grado de correlacion, mediante la magnitud del coeficiente Rho de Spearman
rho=0,445** interpretandolo como una correlacion de grado moderado y positiva.
De lo anteriormente explicado, respecto a los estadisticos y las probabilidades
numeéricamente, es que ahora si se puede concluir que: Ha: Existe relacion entre
el flujo y posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours,

Santiago de Surco — 20109.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 2

Ho: No existe relacion entre la funcionalidad y posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Ha: Existe relacion entre la funcionalidad y posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05)
Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — se rechaza la hipotesis nula (Ho)

Tabla 21

Resultado de correlacion entre la dimension funcionalidad y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion ,501"
Rho de _ _ _ _
Funcionalidad  Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 106

** La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 23, el valor de la significancia resultante es p =0,000
muestra que p es menor a 0,05, lo que permite afirmar que se rechaza la
hip6tesis nula o hipotesis de trabajo, tomando la decision de aceptar a la

hipotesis alterna o la hipotesis del investigador.

Por otro lado, los resultados del analisis estadistico también dan cuenta del
grado de correlacién, mediante la magnitud del coeficiente Rho de Spearman
rho=0,501** interpretandolo como una correlacion de grado moderado y positiva.
De lo anteriormente explicado, respecto a los estadisticos y las probabilidades
numericamente, es que ahora si se puede concluir que: Ha: Existe relacion entre
la funcionalidad y posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel

& Tours, Santiago de Surco — 2019.
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Contrastacion de hipoétesis especifica 3

Ho: No existe relacion entre el feed back y posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Ha: Existe relacion entre el feed back y posicionamiento en la agencia de viajes

Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05)
Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — se rechaza la hip6tesis nula (Ho)

Tabla 22

Resultado de correlacion entre feed back y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion ,573"
Rho de _ _
Feed back Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 106

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 24, el valor de la significancia resultante es p =0,000
muestra que p es menor a 0,05, lo que permite afirmar que se rechaza la
hip6tesis nula o hipotesis de trabajo, tomando la decision de aceptar a la

hipotesis alterna o la hipotesis del investigador.

Por otro lado, los resultados del analisis estadistico también dan cuenta del
grado de correlacion, mediante la magnitud del coeficiente Rho de Spearman
rho=0,573** interpretandolo como una correlacion de grado moderado y positiva.
De lo anteriormente explicado, respecto a los estadisticos y las probabilidades
numericamente, es que ahora si se puede concluir que: Ha: Existe relacion entre
el feed back y posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel &

Tours, Santiago de Surco — 2019.
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Contrastacion de hipotesis especifica 4

Ho: No existe relacion entre el fidelizacion y posicionamiento en la agencia de

viajes Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Ha: Existe relacion entre el fidelizacion y posicionamiento en la agencia de viajes

Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019.

Nivel de confianza: 95% (a=0,05)

Regla de decision:  Sig. = 0.05 — se acepta la hipétesis nula (Ho)
Sig. < 0.05 — se rechaza la hipétesis nula (Ho)

Tabla 23

Resultado de correlacion entre la dimension fidelizacién y el posicionamiento

Posicionamiento

Coeficiente de correlacion ,354"
Rho de o _ _
Fidelizacion Sig. (bilateral) ,000
Spearman
N 106

**_La correlacién es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Interpretacion:

De acuerdo a la tabla 25, el valor de la significancia resultante es p =0,000
muestra que p es menor a 0,05, lo que permite afirmar que se rechaza la
hip6tesis nula o hipotesis de trabajo, tomando la decision de aceptar a la

hipotesis alterna o la hipétesis del investigador.

Por otro lado, los resultados del analisis estadistico también dan cuenta del
grado de correlacién, mediante la magnitud del coeficiente Rho de Spearman
rho=0,354** interpretandolo como una correlacion de grado bajo y positiva. De
lo anteriormente explicado, respecto a los estadisticos y las probabilidades
numericamente, es que ahora si se puede concluir que: Ha: Existe relacion entre
la fidelizacién y posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel &

Tours, Santiago de Surco — 2019.
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CAPITULO V
DISCUSIONES, CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES



5.1. Discusiones

En la actualidad, han incrementado las barreras de posicionamiento en el
mercado, es por ello que las empresas han identificado el marketing digital como
una nueva forma de mercadotecnia utilizando los recursos tecnolégicos para
obtener mayor alcance de clientes asi logrando que la empresa sea mas
conocida, pero algunas empresas aun no toman conciencia de los resultados
ventajosos que pueden obtener incluyendo un area de marketing digital y suele

ser tomado a la ligera desaprovechando la oportunidad de crecer en el mercado.

Muchas empresas han comenzado a desaparecer al no adaptarse a la era
tecnoldgica en la cual vivimos, en el caso de las agencias de viajes, los clientes
negocian un viaje mediante las plataformas digitales, por ello se debe tener en
cuenta la funcionalidad, el flujo de navegabilidad, el feed back y la fidelizacion
brindada al cliente.

Ante este fundamento, se realizé este trabajo de investigacion, siendo el
objetivo general, determinar qué relacion existe entre el marketing digital con el
posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco
— 2019. Se puede decir que los resultados obtenidos fueron favorables segun
las pruebas estadisticas aplicadas, por lo tanto, se concluye que las variables
marketing digital y posicionamiento se relacionan, esto quiere decir que, existe
relacion entre el marketing digital con el posicionamiento en la agencia
Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019. Esta relacion entre las
variables de estudio, coinciden con los resultados plasmados con los
antecedentes donde Horna (2017), en su tesis “Marketing digital y su relaciéon
con el posicionamiento en los clientes de las pastelerias Mypes del distrito de
Trujillo, en el afio 20177, en el cual concluye que existe una relacién significativa
entre las variables ya que explica que es vital desarrollar actividades de
marketing digital para cumplir objetivos clave en los negocios para asi lograr
posicionar a la empresa, ademas de acuerdo a este resultado, el uso de
tecnologias es fundamental para que una empresa crezca ya que permiten tener

comunicacion directa con el cliente.
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De acuerdo a este argumento, en el caso de las agencias de viajes es
importante tener una comunicacion directa con el cliente ya sea para obtener
informacion de las necesidades del cliente como tours, viajes, alojamiento y
restaurantes, las redes sociales es una plataforma digital que permite tener una
comunicacion directa con el cliente ya sea para resolver dudas de un pedido

hasta buscar informacién de un tour.

Asimismo, respecto al primer objetivo especifico ,determinar qué relacion
existe entre el flujo y el posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel &
Tours, Santiago de Surco — 2019, se puede decir que los resultados obtenidos
fueron favorables segun las pruebas estadisticas aplicadas, por lo tanto, se
concluye que la dimensién flujo de la variable marketing digital y el
posicionamiento se relacionan, esto quiere decir que, existe relacion entre la
dimension flujo de la variable marketing digital con el posicionamiento en la
agencia Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019. Esta relacion
obtenida del estudio, coinciden con los resultados plasmados con los
antecedentes donde Vaca (2018) en su tesis: “marketing virtual como
herramienta de posicionamiento de lacteos de Tungurahua (conlact)”. En el cual
tuvo el investigador como objetivo determinar si el uso incorrecto del marketing
virtual incide en el posicionamiento, en el cual concluye que debido a la
inadecuada promocion de los productos en las plataformas digitales se ha
evidenciado una disminucion de volumen en las ventas es por ello que se debe
tener en cuenta la interaccion y atraccion de navegabilidad que se pueda
transmitir al cliente para que el flujo de navegacion sea el mas cémodo
enganchando mas al cliente de manera que incite a realizar alguna compra en

la empresa.

De acuerdo a este argumento, se puede sefialar que si existe un buen
control del flujo de navegabilidad e informacion en las plataformas digitales se
obtendra mayor reconocimiento de la empresa por parte del cliente ya que se
creara un entorno comodo como una distraccion de ocio y no solo con el fin de

vender un producto y/o servicio.
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Con respecto al segundo objetivo especifico, determinar qué relaciéon
existe entre la funcionalidad y el posicionamiento en la agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, se ha determinado que la
funcionalidad tiene una relacion significativa con el posicionamiento en la
agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours. A su vez se percibe que si es
més adecuada es la funcionalidad de las plataformas digitales mas alto seria el
posicionamiento. Esta relacion obtenida del estudio, coinciden con los
resultados presentados con los antecedentes donde Apaolaza (2015) en su tesis
“Plan de marketing y estrategia de posicionamiento para un emprendimiento de
lenceria infantil: Bellamia”, el cual concluye que es muy importante cubrir las
necesidades del cliente ya sea desde el producto hasta el servicio que se brinde
siempre tratando de facilitar su estilo de vida, en este caso la empresa de
lenceria para nifias no realizaba un correcto manejo de funciones de sus
plataformas digitales y la informacion brindada estaba enfocada en las madres
de las nifias, debido a que no se tomaban en cuenta las caracteristicas antes

nombradas el volumen de ventas se encontraba disminuyendo.

De acuerdo a este argumento, se puede sefialar que se debe realizar un
buen manejo y control de la funcionalidad de las plataformas digitales ya que si
los clientes no pueden encontrar lo que buscan de la empresa se estresaran en
la navegacion que terminara con el retiro del cliente de la red disminuyendo la

posibilidad de que realice compras.

Con respecto al tercer objetivo especifico, determinar qué relacién existe
entre feed back y el posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours,
Santiago de surco — 2019, se ha determinado que el feed back tiene una relacién
significativa con el posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel & Tours,
Santiago de Surco — 2019, a su vez se percibe que si es mas adecuado el feed
back mas alto seria el posicionamiento, este resultado obtenido del estudio,
coinciden con los resultados presentados con los antecedentes donde
Montenegro (2018) en su tesis “Estrategias de marketing digital para posicionar
a la cafeteria La Fuente”, el cual concluye que se debe conocer mas al cliente
para saber que necesita y asi satisfacer sus necesidades, las redes sociales son

una de las plataformas digitales mas convenientes para poder ejercer la
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retroalimentacion ya que mediante la interrelacion virtual se obtiene mas
informacién para mejorar el producto y servicio de la empresa evidenciando un

incremento en volumen de ventas.

De acuerdo a este resultado, se puede decir que mientras mas adecuado
sea el feed back en las plataformas digitales mayor reconocimiento tendra la
empresa ya que conocera mejor las necesidades de su cliente, en el caso de las
agencias de viajes facilita reconocer cuales son los destinos turisticos y tours
mas acertados para el cliente, por ello se puede decir que, en una empresa
mientras mas intercambio de informacion en la red se realice se incrementaran

las posibilidades de sobresalir y ser mas atractivo que la competencia.

Finalmente, respecto al cuarto objetivo especifico, determinar qué relacion
existe entre fidelizacién y el posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel
& Tours, Santiago de surco — 2019, se ha determinado que la fidelizacion tiene
una relacion significativa con el posicionamiento en la agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, a su vez se percibe que si es mas
adecuada la fidelizacibn mas alto seria el posicionamiento, este resultado
obtenido del estudio, coinciden con los resultados presentados con los
antecedentes donde Bricefio (2019) en su tesis “Implementacion del marketing
digital para la mejora del posicionamiento de la empresa A&E aprende Group
S.A.C — centro de aprendizaje Bricefio, Arequipa 2019, el cual concluye que es
importante establecer una conexién con el cliente para incrementar el
posicionamiento de la empresa, se puede fidelizar mediante la comunicacién

entendible ,contenido relevante y la personalizacion que se brinde al cliente.

De acuerdo a este argumento, se puede decir que la fidelizacién es
importante en la empresa ya que a futuro son defensores de la marca haciendo
gue la empresa sobresalga de su competencia, pero la fidelizacion de una
empresa puede ser cambiante es por ello que se debe tener en cuenta que
relacion se brinda con el cliente ya sea mediante la personalizacion y
comunicacioén, en el caso de las agencias de viajes la fidelizacién es un factor
importante pero ya que existe demasiada diversidad de agencias de viajes, el

cliente suele estar en constante cambio de decision es por ello que la fidelizacion
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del cliente siempre debe estar en constante mejora y cambio para poder
sobresalir de la competencia.

5.2. Conclusiones

Mediante el andlisis realizado en esta investigacion se obtuvieron los siguientes

resultados con los cuales se pudo concluir lo siguiente:

Primero: Con respecto al objetivo general, determinar la relacion que existe entre
el marketing digital y el posicionamiento en la agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de surco — 2019, segun el estadistico
correlacion Spearman se determind que existe una correlacién de
grado moderado - positiva entre las variables marketing digital y el
posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours,
Santiago de Surco — 2019, en consecuencia, se percibe que a mas
adecuado sea el marketing digital también sera mas alto el
posicionamiento, por lo tanto se debe realizar un adecuado marketing
digital ya sea teniendo un buen manejo de las plataformas digitales de

la empresa para logre obtener posicionamiento.

Segundo: Con respecto al objetivo especifico, determinar qué relacion existe
entre el flujo y el posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel
& Tours, Santiago de surco — 2019, segun el estadistico correlacion
Spearman se determiné que existe una correlacion de grado
moderado - positiva entre la dimension flujo de la variable marketing
digital y el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, en consecuencia, se
percibe que a mas adecuado sea el flujo también serda mas alto el
posicionamiento, por lo tanto se debe realizar un adecuado manejo
del flujo de navegabilidad ya sea teniendo en cuenta la experiencia,
interactividad y atraccion transmitidas al cliente mediante las
plataformas digitales de la empresa para asi poder obtener

posicionamiento.
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Tercero: Con respecto al objetivo especifico, determinar qué relacion existe
entre la funcionalidad y el posicionamiento en la agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de surco — 2019,segun el estadistico
correlacion Spearman se determind que existe una correlacion de
grado moderado - positiva entre la dimensién funcionalidad de la
variable marketing digital y el posicionamiento en la agencia de viajes
Sudamerican Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, en
consecuencia, se percibe que a mas adecuado la funcionalidad
también sera mas alto el posicionamiento, por lo tanto se debe realizar
un manejo adecuado de la funcionalidad de las plataformas digitales
de la empresa ya sea teniendo en cuenta que dichas plataformas sean
intuitivas e inteligibles brindando una buena percepcion al cliente para

asi la empresa logre obtener posicionamiento.

Cuarto: Con respecto al objetivo general, determinar qué relacion existe entre
feed back y el posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel &
Tours, Santiago de surco — 2019, segun el estadistico correlacion
Spearman se determind que existe una correlacion de grado moderado
- positiva entre la dimension feed back de la variable marketing digital y
el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours,
Santiago de Surco — 2019, en consecuencia, se percibe que a mas
adecuado sea el feed back también serda mas alto el posicionamiento,
por lo tanto se debe realizar un adecuado feed back mediante las
plataformas digitales de la empresa ya sea teniendo en cuenta la
expansion, interrelacion y la informacion transmitida al cliente para asi

la empresa pueda obtener posicionamiento.

Quinto: Con respecto al objetivo general, determinar qué relacion existe entre
fidelizacion y el posicionamiento en la agencia Sudamerican Travel &
Tours, Santiago de surco — 2019, segun el estadistico correlacion
Spearman se determind que existe una correlacion de grado bajo -
positiva entre la dimension fidelizacion de la variable marketing digital y
el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel & Tours,

Santiago de Surco — 2019, en consecuencia, se percibe que a mas

94



adecuada sea la fidelizacion también serd mas alto el posicionamiento,
por lo tanto se debe mejorar la fidelizacién ya sea brindando un buen
contenido, personalizacion y comunicacion con el cliente para asi la

empresa logre obtener posicionamiento.

5.3. Recomendaciones

Con los resultados obtenidos se puede ser que:

En relacion al objetivo general el cual permite determinar la relacion entre
el marketing digital y el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, la cual se determina que existe una
relacion entre el marketing digital y el posicionamiento en la agencia de viajes
Sudamerican Travel & Tours. Se recomienda a la gerencia de la empresa que
se incremente la utilizacion del marketing digital para poder tener mayores
resultados de posicionamiento ya sea con la ayuda del jefe del area de
marketing, primero ordenar de manera correcta el area de marketing digital para
gue todas las actividades propuestas se realicen a cabalidad sin dejar huecos
gue obstruyan el objetivo, segundo proyectar e implementar un plan de
marketing digital el cual se deba de realizar anualmente para la adaptacion de
la realidad del cliente ya que las tendencias cambian constantemente, se debe
tener en cuenta que para algunas actividades de marketing digital se debera
adquirir talento humano ya que no todos los profesionales se encuentran

capacitados.

En relacion al objetivo especifico el cual permite determinar la relacion
entre el flujo y el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel &
Tours, Santiago de Surco — 2019, la cual se determina que existe una relacion
entre el flujo y el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican Travel &
Tours. Por lo que se recomienda al responsable del area de marketing digital
verifique el flujo de navegacion y de informacion promocional que se brinda al
cliente en la pagina web y redes sociales para generar comodidad y atraccion
para luego como resultado obtener posicionamiento, esto se realizaria con la

ayuda de la implementacion de un disefiador de presentacion de las plataformas
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digitales, lo conveniente para la empresa seria que los cambios se comiencen a
realizar cuando el area de marketing digital se encuentre organizado y asi

disminuir errores al realizar el cambio.

En relacion al objetivo especifico el cual permite determinar la relacion
entre la funcionalidad y el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, la cual se determina que existe una
relacion entre la funcionalidad y el posicionamiento en la agencia de viajes
Sudamerican Travel & Tours. Se recomienda al responsable del area de
marketing digital verifiqgue y controle la funcionalidad que se brinda al cliente para
no existan problemas de navegacion en el momento que el cliente esté
interesado por un tour o destino de viaje para luego como resultado obtener
posicionamiento, esto se realizaria con la ayuda del programador web y
comunity managuer, lo conveniente para la empresa seria que los cambios se
comiencen a realizar cuando el area de marketing digital se encuentre

organizado para mejorar el servicio virtual que se brinde al cliente.

En relacion al objetivo especifico el cual permite determinar la relacion
entre el feed back y el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, la cual se determina que existe una
relacién entre el feed back y el posicionamiento en la agencia de viajes
Sudamerican Travel & Tours. Por lo que se recomienda al responsable del area
de marketing digital verifique semanalmente el contenido que se muestra y
recibe en las plataformas digitales para realizar una retroalimentaciéon a
cabalidad con los clientes para poder mejorar las propuestas de valor que
entrega la empresa para luego como resultado obtener posicionamiento, esto se
realizaria con la ayuda del creador de contenidos, lo mejor para la empresa es
gue esto se emplee en el area de marketing digital cuando se haya ordenado

para que la informacion recibida de las plataformas digitales no sean erradas.

En relacion al objetivo especifico el cual permite determinar la relacion
entre la fidelizacion y el posicionamiento en la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours, Santiago de Surco — 2019, la cual se determina que existe una

relacion entre la fidelizaciéon y el posicionamiento en la agencia de viajes
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Sudamerican Travel & Tours. Se recomienda al responsable del area de
marketing digital lleve el control de las actividades de fidelizacion que se realicen
en el area, esto se realizaria gracias a el consultor SEO encargado de posicionar
las plataformas digitales de la empresa sobresaliendo de su competencia,
ademas el consultor SEM debera estar involucrado con la fidelizacion que se
quiere captar por parte de los clientes mediante las campafias publicitarias
online que se realicen, lo mejor para la empresa es que esto se emplee en el
area de marketing digital cuando las actividades se hayan ordenado de manera
correcta para poder fidelizar a los clientes con ofertas actualizadas de la

informacion obtenida del feed back.
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ANEXO 1

MATRIZ DE CONSISTENCIA
TITULO: MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN LA AGENCIA DE VIAJES SUDAMERICAN TRAVEL & TOURS S.A.C, SANTIAGO DE SURCO - 2019

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e indicadores

Problema General:
Cudl es la relacion entre el

y el
posicionamiento en la

marketing digital
agencia de viajes
Sudamerican Travel &
Tours, Santiago de Surco -
2019

Problemas Especificos:
Cudl es la relacion entre el
flujo y el posicionamiento
en la agencia
Sudamerican Travel &
Tours, Santiago de Surco
—2019

Cuél es la relacion entre la
funcionalidad y el
posicionamiento en la
agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago
de Surco — 2019

Cudl es la relacion entre el
feed back y el

posicionamiento en la

Objetivo general:
Determinar qué relacién
existe entre el marketing
digital y posicionamiento
en la agencia
Sudamerican Travel &
Tours, Santiago de
Surco - 2019

Objetivos especificos:
Determinar qué relacién
existe entre el flujo y el
posicionamiento en la
agencia  Sudamerican
Travel & Tours, Santiago
de Surco - 2019
Determinar qué relacion
existe entre la
funcionalidad y el
posicionamiento en la
agencia  Sudamerican
Travel & Tours, Santiago
de Surco — 2019
Determinar qué relacion
existe entre el feed back

y el posicionamiento en

Hipotesis general:

H1: Existe relacion entre el
marketing digital en relacion
con el posicionamiento en la
agencia Sudamerican Travel
& Tours, Santiago de Surco —
2019

Hipotesis especificas:

- Existe relacién entre el flujo
y el posicionamiento en la
agencia Sudamerican Travel
& Tours, Santiago de Surco -
2019

- Existe relacion entre la
funcionalidad y el
posicionamiento  en la
agencia Sudamerican Travel
& Tours, Santiago de Surco —
2019

- Existe la relacion entre el
feed back y el
posicionamiento en la

agencia Sudamerican Travel

Variable 1: MARKETING DIGITAL

Escala de medicion

Dimensiones Indicadores Niveles
Experiencia

Flujo Interactividad
Atraccion

» 1=Nunca Inadecuado

Percepcion .

F . lidad 2 = Casi nunca Med.Adecuado

uncionaliga iti

Intuitiva 3 = A veces Adecuado
Inteligible 4 = Casi siempre
Expansion 5 = Siempre

Feed back

Fidelizacion

Interrelacion
Transmision
Contenido
Personalizacion

Comunicacién

Variable 2: POSICIONAMIENTO

Dimensiones

Indicadores Escala de medicion

Niveles y rangos




agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago

de Surco — 2019

Cuél es la relacion entre la
fidelizacion y el
posicionamiento en la
agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago

de Surco - 2019

la agencia Sudamerican
Travel & Tours, Santiago
de Surco — 2019

Determinar qué relacion
existe entre fidelizacién y
el posicionamiento en la
agencia  Sudamerican
Travel & Tours, Santiago

de Surco — 2019

& Tours, Santiago de Surco —
2019

Competencia

- Existe la relaciéon entre la

fidelizacion y el Atributos
posicionamiento en la
agencia Sudamerican Travel
& Tours, Santiago de Surco - Precio
2019

Calidad

Diferenciacion

Participacion en el mercado | 1= Nunca
2 = Casi nunca Bajo
Imagen
fea 3 =Aveces Medio
Disefio -
4 = Casi siempre Alto
Componentes 5 = Siempre
Caracteristicas
Descuentos
Beneficios
Accesibilidad

Satisfaccion
Servicio

Consistencia

Nivel - disefio de

investigacion

Poblacién y muestra

Técnicas e instrumentos

Estadistica a utilizar

Nivel:

Corte transversal

Disefio:

No experimental

Poblacion:

La poblacién se
encuentra conformada
por todos los clientes de
la agencia de viajes
Sudamerican Travel and
Tours

Tipo de muestreo:

No probabilistico
Tamafio de muestra:

90

Variable 1: MARKETING DIGITAL

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Autor: Jhoanna Gémez Quicafio

Afio: 2019

Monitoreo: Gerente general de la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours

Ambito de Aplicacion: clientes de la empresa 90

Forma de Administracion: aplicacion de encuesta individual

DESCRIPTIVA:
Elinstrumento que se aplicara es el cuestionario y la técnica que se va a usar es la encuesta

para la muestra de 90 clientes en la agencia Sudamerican Travel & Tours S.A.C.

La interpretacion y analisis de datos de la investigacion se va a usar el programa informatico
SPSS para procesar y tabular los datos del cuestionario para convertirlos en graficos de
medicion con el fin de correlacionar las variables de estudio.

INFERENCIAL:

El tipo de la investigacion es correlacional descriptiva ya que las variables de marketing
digital y posicionamiento se relacionan, para describir los hechos tal y como se demuestran

en su contexto natural en base al objeto del estudio.




Variable 2: POSICIONAMIENTO

Técnicas: Encuesta

Instrumentos: Cuestionario

Autor: Jhoanna Gémez Quicafio

Afo: 2019

Monitoreo: Gerente general de la agencia de viajes Sudamerican
Travel & Tours

Ambito de Aplicacion: clientes de la empresa 90

Forma de Administracion: aplicacion de encuesta individual




ANEXO 2
CUESTIONARIO DE MARKETING DIGITAL

INSTRUCCIONES: A continuacién, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que frente a
ello exprese su opinién personal considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas

marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente cédigo.

1. Nunca 2. Casi nunca 3. A veces 4. Casi siempre 5. Siempre
Ne Iltems Opciones de
respuesta
11]21]3]4]5
Flujo
1 Ingresa a la pagina web de la empresa
2 Ingresa a las redes sociales de la empresa

3 Es facil encontrar la pagina web y redes sociales de la empresa

4 La pagina web y redes sociales son claras y comprensibles

5 Sirven las rutas de acceso en la pagina web y redes sociales

6 Puede navegar facilmente en la pégina web y redes sociales sin
obstrucciones

7 Las ima&genes, video y mensajes recibidos de la empresa son llamativos

8 Es divertida y atractiva el disefio de la pagina web

9 La pagina web tiene informacion actualizada

Funcionalidad

10 | Eltamafio de la letra de la informacién recibida es la apropiada

11 | Es facil localizar los folletos de promociones en la pagina web y redes

sociales
12 | Es facil volver al menu de inicio de la pagina web

13 | La pagina web es intuitiva al navegar dentro de ella

14 | Puede acceder a la pagina web desde su teléfono u ordenador

15 | El mend de informacién en la pagina web y redes sociales es el adecuado

16 | Encuentra lo que busca cuando ingresa a las redes sociales y pagina web

de la empresa.
17 | El disefio de la pagina web es adecuada y entendible

18 | La pagina web y redes sociales estan ordenadas y estructuradas de manera

adecuada




Feed Back

19 [|Las redes sociales y pagina web le trasmite confianza

La pagina web y redes sociales de la empresa le trasmite emociones
20 | positivas

21 |Navegar en las redes de la empresa despierta su interés

22 |La agencia de viajes valora su opinidn sobre un tour turistico

23 |La agencia de viajes toma en cuenta sus sugerencias

24 |Recibe encuestas sobre el servicio de la empresa

25 |Es importante la informacion recibida por la pagina web y redes sociales

26 Los archivos multimedia que recibe son de buena calidad

La informacién recibida de la pagina web y redes sociales es clara y
27 entendible

Fidelizacion

28 | Recibe imagenes y videos necesarios para el conocimiento de los lugares

29 | Lainformacidn que brinda la pagina web es necesaria y precisa

30 | El contenido de la pagina web y redes sociales cargan rapidamente

31 | El personal se dirige a usted por su nombre completo

32 | Celebran con usted el tiempo que lleva con la empresa

33 | Recibe saludos por su cumpleafios

34 | La comunicacién con el personal es precisa y entendible

35 | El personal se dirige asertivamente

36 | Recibe diversas opciones para comunicarse con la empresa




CUESTIONARIO DE LA VARIABLE POSICIONAMIENTO

INSTRUCCIONES: A continuacién, le presentamos varias proposiciones, le solicitamos que frente a
ello exprese su opinién personal considerando que no existen respuestas correctas ni incorrectas

marcando con una (X) la que mejor exprese su punto de vista, de acuerdo al siguiente codigo.

1. Nunca 2. Casi nunca 3. Aveces 4. Casi siempre 5. Siempre
Ne Items Opciones de
respuesta
12]3]45

Competencia

Recibe ofertas de lugares turisticos que en otras agencias de viaje no

1 encuentra

Los restaurantes que ofrecen la agencia de viajes son reconocidos y

2 confiables

3 Recibe ofertas de alojamiento que en otras agencias de viaje no recibe

4 Los tours son recomendables y seguros

5 La empresa escucha a sus necesidades de viaje

6 La empresa brinda nuevas opciones de viaje

7 La agencia de viajes le brinda una imagen confiable

8 La agencia de viajes le brinda una imagen actualizada e innovadora

La agencia de viajes le brinda una imagen responsable y preocupada por
9 sus clientes

Atributos

10 | Los sistemas de atencion de la empresa se diferencian de la competencia

11 | Los equipos de traslado son innovadores y comodos

12 | El proceso de reserva de tours es innovador y se diferencia de la

13 | La agencia de viajes se esmera en brindarle buen tour de viaje




14 | La agencia de viajes le brinda un tour con los complementos correctos
15 | Recibe los traslados a los lugares turisticos planteados en el cronograma
16 | Recibe una solucion rapida en caso de una queja.
17 | Recibe el asesoramiento adecuado en caso de alguna duda
18 | La empresa se preocupa por las exigencias de sus clientes
Calidad
19 | Volveria a adquirir un tour o full day de la agencia de viajes
20 | Recomienda la agencia de viajes a otras personas
21 | La agencia de viajes satisface sus expectativas
22 | Puede contactarse rapidamente con atencién al cliente
23 | Recibe un buen servicio en la agencia de viajes
24 | La agencia de viajes se esmera en brindarle un buen trato
25 | Los lugares de alojamiento son revisados y entregados por un guia
26 | Los lugares turisticos son seguros y verificados por la agencia de viajes

Los lugares de alojamiento, traslado y alimentacién cumplen con los
27 | estandares de calidad
Precio

Se cumple con los descuentos que ofrece la agencia de viajes

28

Recibe descuentos enfocados en sus gustos de viaje
29

Recibe descuentos oportunos por las compras adquiridas
30

Recibe garantia al realizar una compra
31

Recibe recompensas por realizar compras constantes

32




Recibe presentes cuando adquiere un tour

33
Los precios que brinda la agencia de viajes son accesibles
34
La agencia de viajes ofrece tours de viajes con diversidad de precios
35

36

Recibe un tour turistico adecuado a lo pagado




ANEXO 3

FICHAS DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS

v T/ING /
Validacion del instrumento__ / 'MZ Kf OA 61tnl

Observaciones (precisar si hay suficiencia): HAY SVE U 6/ & g

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [ Aplicable después de corregir[ ] No aplicable [ ]

Especialidad del validador: Tematico[ ] Metodolégico [ ] Estadistico [ (]

'Pertinencia: El item comresponde al concepto tedrico formulado.
?Relevancla: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado def item, es \SV M
conciso, exacto y directo // Y

Firma del Experto Informante.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados
son suficientes para medir la dimension

(I ON B My 4,
Validacién del instrumento PDS én

Observaciones (precisar si hay suficiencia): /‘/ A }/ SVEc e n

Opinidén de aplicabilidad:

Aplicable B ] Aplicable después de corregir[ ] No aplicable[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. MglLic/ing.: (2 8.8 € 2. (2L SEburro 2y,
ot/ TESGLE).

Especialidad del validador: Temadtico[ ] Metodologico [ ] Estadistico [X]

'Pertinencia: E! item comesponde al concepto tedrico formulado.

“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o

dimension especifica def constructo

3Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es — g’ - j
N gt

coneiso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del éxperto Informante.

son suficientes para medir la dimension



Validacién del instrumento
Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinion de aplicabilidad:

Aplicable [)i Aplicable después de corregir [ ] No aplicable [ ]
ka/la F/;ro Cu/(«\— k’\l“’l"b

Especialidad del validador: Tematico [_){ Metodolégico [ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
*Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

SClaridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es : %
conciso, exacto y directo :

7 4,/
Nota: Suficiencia, se dice suficiencla cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension

Validacién del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [/Q], Aplicable después de corregir [ 1 No aplicable [ ]

Ka/(y f/‘L/O (q,/(,(_ LO"’IQ(L/L
Apellidos y nombres del juez validador. MLic.llng.: ............................... e LR E s

Especialidad del validador: Tematico [)q Metodoldgico [ ] Estadistico[ ]

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.

“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo ;
*Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo - -
e i U

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Firma del Experto Informante.
son suficientes para medir la dimension




Validacién del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia):_{= x { « ! A | _(%.\ ciesn oo

Opinién de aplicabilidad:
Aplicable [1x] Aplicable después de corregir[ ] No aplicabie[ ]

Apellidos y nombres del juez validador. Mg/Lic./ing.: ....\ AL Cz.v.H.uQn‘:— amzd.,.x[.i.. Ces
DNE.. QAR L\,

Especialidad del validador: Temético[ ] Metodolégico p<'] Estadistico[ |

'Pertinencia: El item corresponde al concepto teérico formulado.
?Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

$Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items plantsados . Informante.

son suficientes para medir la dimension

Validacién del instrumento

Observaciones (precisar si hay suficiencia): Wilber Voo \ QX eq \f\ \co

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable [x] Aplicable después de corregir [ ] No aplicable[ ]

DNE.CLAD. 29000
Especialidad del validador: Temético[ ] Metodolégico [ X] Estadistico{ ]

'Pertinencia: £l item corresponde al concepto tedrico formulado. /
“Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o
dimension especifica del constructo

¥Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es
conciso, exacto y directo

4

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados Fjfma dgl Expgrto Informante.

son suficientes para medir la dimension



ANEXO 4
INFORME DE COINCIDENCIAS

TESIS MARKETING DIGITAL Y POSICIONAMIENTO

INFORME DE ORSGINALIDAD

10. 10. 0.« 115

INDICE DE SIMILITUD  FUENTES DE PUBLICACIONES TRABAIDS DEL
INTERMET ESTUDIANMTE

FUEMNTES PRIMARIAS

n repositorio.autonoma.edu.pe 6%

Fuente de Internet

M Submitted to Universidad Autonoma del Peru 4%

Trabajo del estudianis

Exciuir citas Artivia Exchumr colncsbancias |

Exciuir biblgratia AL



ANEXO 5
DOCUMENTO DE CONSENTIMIENTO INFORMADO

“Travel & Tocwrnas

= Sudamerican

Turismo con @ para el Adulto Mayor

“Afio de la lucha contra la corrupcion y la impunidad”

Por medio del presente, MERCEDES CRUZ DONAYRE, identificado con DNI
07368141, Gerente General de Sudamerican Travel & Tours S.A.C. con

R.U.C Nro. 20101323120.

CERTIFICA:

Que la Srta. GOMEZ QUICANO JHOANNA CYNTHIA, identificado con DNI.
Nro. 74743357, ha realizado su trabajo de investigacion titulado “MARKETING
DIGITAL Y POSICIONAMIENTO EN LA AGENCIA DE VIAJES
SUDAMERICAN TRAVEL & TOURS S.A.C, SANTIAGO DE SURCO - 2019”,
realizando encuestas correspondientes al tema de estudio, cabe resaltar que el

estudio en la organizacién se realizé en el afio 2019.
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ANEXO 7
PLAN DE ACCION

FACULTAD DE CIENCIAS DE GESTION
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

PROPUESTA DE ACCION DE LA AGENCIA DE VIAJES
SUDAMERICAN TRAVEL & TOURS

AUTORA

Jhoanna Cynthia Gomez Quicafio

LIMA — PERU
2019



1. ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA

1.1Raz6n Social:

RUC: 20101323120
Sudamerican travel & tour S.A.C

1.2Actividades que realiza:

Empresa turistica que se dedica a la venta de paquetes turisticos a nivel

nacional e internacional.

1.3 Aspectos Técnicos:

1.3.1. Ubicacion Geografica
Direccion: Jiron Loma Umbrosa 626 Surco, Lima- Peru

Av. Aviacion 5092 Oficina 41A - Sétano

C.C. Santa Rosa de Higuereta.

Provincia: Lima
Departamento: Lima

1.3.2. Plano de Ubicacidén

©

o

9

Fuente: Google Maps.



1.3.3. ANALISIS INTERNO:

Foda de la agencia de viajes “Sudamerican Travel & Tours S.A.C”..
FORTALEZA: La fortaleza con la que cuenta “Sudamerican Travel & Tours”
gue cuentan con personal motivado para realizar las actividades necesarias
para brindar un buen servicio al cliente como también cumplir con los
objetivos de la empresa, experiencia en el mercado y conocimiento amplio

del servicio de paquetes turisticos nacionales e internacionales.

DEBILIDAD: Se aprecia que la empresa no cuenta con una estructura
determinada del area de marketing digital, es decir, se esta empleando el

minimo uso de las redes sociales y no usa un adecuado marketing digital.

OPORTUNIDAD: La oportunidad con la que cuenta es el incremento en la
demanda de paquetes turisticos, proximos dias festivos y temporadas como
vacaciones donde se tiene mayor demanda de viajes, oportunidad de

realizar convenios con restaurantes y hoteles para brindar un buen servicio.

AMENAZA: Pérdida de ventas por no sobresalir de la competencia, eventos
inesperados que dificulten el traslado y ocio de los viajeros, falla en

proveedores

2. ANALISIS EXTERNO:

2.1. Competencia:

Nuestra competencia es “Viajes en Grupo SAC” quienes ofrecen al igual que

nosotros paquetes turisticos.

FORTALEZA: La fortaleza con la que cuenta “Viajes en Grupo SAC” es que
con el transcurrir del tiempo se ha evidenciado una mejora en su marketing
tradicional y el marketing digital ya que cuenta con una pagina web muy
atractiva, contenido visual llamativo y esta presente en la mayoria de las

redes sociales.



= DEBILIDAD: Una debilidad es que no se brinda al cliente la respuesta

inmediata en caso de querer tener informacién sobre un tour.

= OPORTUNIDAD: Continuo crecimiento econdmico, incremento en la

demanda de los viajes, oportunidad de crecimiento.

= AMENAZA: La entrada de nuevas agencias de viaje que brinden tours a
menor precio y cambios de gustos de ocio en sus clientes.

Otros Competidores:

e Todo Mundo

e Yungay Tours

3. PROPUESTA
3.1 Objetivo:

Lograr incrementar el posicionamiento de la agencia de viajes Sudamerican

Travel & Tours utilizando el marketing digital.
3.2 propuesta a Implementar:
La propuesta se adecua a la mision y vision por el crecimiento de la empresa
para que sea reconocida generando satisfaccion a los clientes con las

modificaciones que se proponen.

Incrementar actividades de marketing digital

- Disefar redes sociales y pagina web
- Introduccién de encuestas de captacion de informacion de clientes para
mejorar el servicio

- Redisefio de contenido de la empresa

- Control y evaluaciones de la evolucién de la realizacién de la propuesta



Organigrama:

Gerente
General

S
| | |
s L"on'? :ri;al y T
Administracién Ventas Marketing

. . Comerciales Comerciales Weby Comunicacion
Contabilidad Finanzas :
Internos Externos comercio Integral

3.3. Propuesta general:

Actividades del area de marketing digital
En la empresa no se tiene en cuenta todas las actividades necesarias en el

marketing digital es por ello que se propone no solo realizar la utilizacion de
web e incrementar las siguientes actividades:

Dep.
Marketing

Actividades propuestas:



Teniendo en cuenta que no hay profesionales que puedan
realizar todas estas actividades la empresa tendria que contratar nuevo

talento humano:

Community Manager:

Elaboracion de de las tacticas

Gestion de las comunidades en red
Consultor SEM:

Campaifias publicitarias realizadas online
Analista Web:

Monitoreo en internet de pagina web y redes

sociales de la marca.

Disefiador Web:

Disefio de contenidos visuales de la marca en Web

Programador Web:
Estructura y funcionamiento de la pagina web
Consultor SEO:

Coordinacion con el creador de contenido para

introducir links y hashtags para posicionarse en los

primeros puestos de resutados en una busqueda

en red.

Creador de contenido:

Genera contenidos de diferentes objetivos como

ventasy  campafas.

v" Eficiencia de recursos:

Tomando en cuenta que existe comunnity manager y creador de

contenidos en la agencia de viajes para lograr el objetivo optimizando

los recursos se recomienda que se incrementen dos colaboradores de

marketing digital que puedan elaborar las actividades

colaboradores existentes no puedan realizar ya que no se encuentran

capacidados:



- Disefiador y programador: Encargado del disefio de contenidos
visuales de la marca en Web y de la Estructura como tambien

funcionamiento de la pagina web.

- Consultor SEO y SEM: Encargado de las campafas publicitarias
realizadas online y de la coordinacion con el creador de contenido para
introducir links y hashtags para posicionarse en los primeros puestos

de resutados en una busqueda en red.

3.4 Propuestas especificas:

Para el manejo adecuado en el marketing digital se tomé 4 pilares del

marketing digital y se recomienda realizar estas actividades para cubrir cada pilar:

Flujo

Integracion de Redes Sociales.

Formulario para contractibilidad y Chat Online

Verificacion de acceso facil a las redes sociales y pagina web
Rutas con acceso rapido

Informacién de campafias promocionales verificadas por SEM

Funcionalidad

Redisefio de portada de Facebook en video de 15 segundos por campafia
Botones Flotantes de llamado a la accién con WhatsApp y Facebook
Messenger

Desarrollo y Programacién de pagina web en WordPress.

Diseflo experimentado para los usuarios ya sea adaptabilidad para

dispositivos méviles

Feed back

Creacién de contenido para la redes sociales y pagina web.
Creacidn de correos corporativos.

Encuestas de servicio online



Abrir botdn de sugerencias
Retroalimentacion obtenida de la informacién de las plataformas digitales

recopiladas por SEM

Fidelizacion
Posicionamiento SEO para ser encontrado con facilidad en Google.
Chatbot para Crear, Administrar a la base de datos a partir de las
publicaciones

Publicidad en redes sociales
Formacion de colaboradores:
El marketing digital no solo consiste usar tecnologias si se quiere tener

posicionamiento también se debera ensefar al talento humano sobre estos temas

para que puedan empatizar con los clientes mediante las plataformas digitales.

TEMAS DE CAPACITACION

TEMAS DE RECURSOSDE INFORMACION PROCESO | MATERIALES
CAPACITACION

Transformacion | https://www.inboundcycle.com/ | 1 hora -Diapositivas
digital 2 dias a | -video
la -Reenvio de

semana material online
duracion:

3 meses



https://www.inboundcycle.com/

Marketing de | https://www.hoyreka.com/ 1 hora -Diapositivas
contenidos 2 dias a | -video
la -Reenvio de
semana | material online
duracion:
3 meses
Marketing Digital: | https://www.mediasource.mx/ 1 hora -Diapositivas
Qué es y las 2 dias a | -video
mejores la -Reenvio de
Estrategias semana material online
duracion:
4 meses

e Presupuesto de elementos tangibles en caso de capacitacion:

ELEMENTOS RECURSOS TOTAL

REMUNERACION capacitador S/. 40.00

BIENES Lapiceros S/.10.00
Hoja bond S/. 15.00
Alquiler de equipo | S/. 80.00
multimedia

OTROS GASTOS Compatrtir (galleta y jugo) S/. 40.00

TOTAL S/. 185.00
3. Diagrama de Actividades de propuesta general:
ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3
1 2 |3 |4 |1 |2 (3 |4 |1 (2 |3 |4



https://www.mediasource.mx/

Incrementar actividades del

area de marketing digital

Disefio de redes sociales y

pagina web

Introduccion de encuestas de
captacion de informacion de
clientes para mejorar el

servicio

Redisefio de contenido de la

empresa

Control y evaluaciones de la
evolucion de la realizacion de

la propuesta

Conclusiones de la propuesta

Herramientas digitales de aplicacién

Google

Google Apps for Work

Permite el manejo del correo electrénico, videochats, documentos compartidos y brida

la posibilidad de trabajar desde cualquier dispositivo mévil como una gran seguridad

de que la informacion no se filtre a otras personas.

Google Analytics

Permite medir las métricas del sitio web y conocer las estadisticas de la pagina web

tiempo real como también el nUmero de visitas, sesiones y fuentes de trafico que

pueden ser verificados desde el teléfono mévil u ordenador.

Redes sociales

Instagram



Red social y aplicacion que cumple la funcidén de subir como también compartir fotos
y videos, en la actualidad los jovenes ingresan mas a esta red social ya que han

surgido los “influencers” que ayudan con la promocion de marcas.

nall

at:

Fuente: Cyberclick y JAB Spain

Microinfluencers

Los microinfluencers con seguidores de un estilo de vida en concreto ayudan a
promocionar marcas mediante la publicidad a nichos concretos mediante la red social
Instagram.

Facebook

Red social para socializar con personas de cualquier parte del mundo, esta red social
ayuda a incrementar las ventas mediante la publicidad, anuncios y alcance a mayores

usuarios.

Chatbots
Ayuda a resolver rapidamente cuestiones concretas de clientes minimizando el trafico

de atencién por mensaje directo.

Facebook Analytics
Permite conocer las estadisticas de la red social a tiempo real como también el
namero de visitas, comentarios y sugerencias verificados desde el teléfono mévil u

ordenador.

Youtube



Plataforma digital que permite subir y compartir archivos audiovisuales como también
permite promocionar una marca mediante anuncios de creadores de contenidos con

gran cantidad de seguidores con una inversion pequefa.

WhatsApp

Aplicacion que permite la comunicacion directa a tiempo real esto permite que en
cuestion de dudas o sugerencias el cliente se lo haga saber a la empresa remediando
cualquier situacion incomoda tranquilizando al cliente si tiene sentimientos de enojo

para luego fidelizarlo.



ANEXO 8
REUNION DE CLIENTES Y APLICACION DE ENCUESTAS




