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EL MARKETING DIGITAL EN EL POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LINKEDIN:
ESTUDIO DE CASO DE LA EMPRESA ALPA, LURIN - 2024

AGUSTIN OMAR VALDIVIEZO OJEDA
SHEYLA BIANCA VERGARA CAMACHO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

RESUMEN
El proposito de este estudio fue analizar el impacto que viene teniendo la aplicacién
del marketing digital en el posicionamiento de la marca en LinkedIn en la empresa
mediante el analisis de las métricas obtenidas del perfil comercial de Alpa en la red
social Linkedin con la finalidad de presentar alternativas de mejora del
posicionamiento de la empresa en la red social de LinkedIn. Se trata de una
investigacion de tipo descriptivo con un disefio de estudio de caso, llevada a cabo en
la red social LinkedIn. Durante el proceso de investigacién, se utilizaron las métricas
gue brinda la plataforma para analizar el perfil de la empresa durante los afios 2023
y 2024, y asi medir el ranking de la marca, el crecimiento de la audiencia, el alcance
de la marca y el engagement, para evaluar aspectos externos de relevancia. Los
resultados demostraron que el marketing digital viene siendo fundamental para
alcanzar los objetivos del posicionamiento de marca de la empresa en la red social
de LinkedIn. Se recomienda que la empresa Alpa mejore su plan de marketing digital
actual e implemente mejoras que le permitan tener un mejor posicionamiento de

marca en la plataforma.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, linkedIn



DIGITAL MARKETING IN BRAND POSITIONING ON LINKEDIN: CASE STUDY
OF THE COMPANY ALPA, LURIN - 2024

AGUSTIN OMAR VALDIVIEZO OJEDA
SHEYLA BIANCA VERGARA CAMACHO

UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU

ABSTRACT
The purpose of this study was to analyze the impact that the application of digital
marketing has been having on the company's brand positioning on LinkedIin by
analyzing the metrics obtained from Alpa's commercial profile on the social network
LinkedIn in order to present alternatives to improve the company's positioning on the
LinkedIn social network. This is a descriptive research with a case study design,
carried out on the social network LinkedIn. During the research process, the metrics
provided by the platform were used to analyze the company profile during the years
2023 and 2024, and thus measure the brand ranking, audience growth, brand reach
and the engagement, to evaluate external aspects of relevance. The results showed
that digital marketing has been essential to achieve the objectives of the company's
brand positioning on the LinkedIn social network. It is recommended that the Alpa
company improve its current digital marketing plan and implement improvements that

allow it to have better brand positioning on the platform.

Keywords: digital marketing, brand positioning, linkedIn
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En la era digital contemporanea, las plataformas de redes sociales han
transformado de forma sustancial la manera en que las organizaciones interactian
con sus clientes y posicionan sus marcas. LinkedIn, en particular, ha emergido como
una herramienta esencial en el ambito del marketing digital, particularmente en el
sector B2B (Business to Business). El enfoque empresarial hacia el marketing digital
esta experimentando un crecimiento exponencial, se esperaba un resultado similar y
gue debio suceder en 10 afios, no soélo en relacién con el marketing digital en el Perd,
sino que engloba a toda la industria digital en general. EI COVID-19 potenci6 el
marketing digital en muchos aspectos empresariales e hizo mas por la transformacién
digital que muchos directores de experiencia de desarrolladores (Huahuala, 2023).

El marketing digital en LinkedIn ha demostrado ser una estrategia eficaz para
muchas empresas, ya que permite la segmentacion precisa del publico objetivo, la
creacion de contenido relevante y la generacién de relaciones comerciales a largo
plazo. Segun datos recientes, el 94% de los especialistas en marketing B2B utilizan
LinkedIn para distribuir contenido y el 89% de ellos consideran que LinkedIn es la
plataforma mas efectiva para la generacion de leads. Estas cifras evidencian la
relevancia del marketing digital actual (Heading2Market, 2023). Sin embargo, a pesar
de su importancia, muchas empresas todavia enfrentan desafios significativos para
maximizar el potencial de Linkedin como herramienta de marketing digital y
posicionamiento de marca. La falta de estrategias claras y el desconocimiento de las
mejores practicas pueden limitar los resultados y el alcance de las camparfas en esta
plataforma. Por ello, surge la necesidad de investigar y analizar las estrategias mas
efectivas de marketing digital en LinkedIn, asi como su impacto e influencia en el

posicionamiento de marca.
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En ese sentido, Gonzales (2024) menciona que la red social LinkedIn en la
actualidad cuenta con mas de 1000 millones de usuarios a nivel global, por otro lado
en el Pera solo el 1.25% de usuarios genera contenido en los ultimos 30 dias, en el
afio 2021 el 78% de empresas utilizan estrategias de marketing digital para mejorar
el posicionamiento de su marca, generando un aumento en referencia a afos
anteriores, seguidamente para el afio 2022, se evidencié que el 85% de los usuarios
de LinkedIn perciben que el contenido de marketing digital de las empresas tuvo un
impacto en su percepcion de la marca, resaltando la importancia de las estrategias
en esta plataforma profesional, en el afio 2023 el 92% de las empresas proyectaron
gue destinaran como minimo el 30% de su presupuesto de marketing para invertir en
estrategias digitales para el posicionamiento de su marca. Estas cifras y evidencias
recopiladas demuestran que el marketing digital ha sido un elemento clave y esencial
para que las empresas logren un posicionamiento efectivo de su marca en LinkedIn
en los periodos comprendidos entre los afios 2021 y el afio 2024, esto permite llegar
a una audiencia mas amplia y mejorar la reputacién de su marca dentro de esta red
profesional.

En esta investigacion, el problema principal surge de la escasez de informacion
actual sobre la influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca en la
red social de LinkedIn, lo que resulta en una falta de conocimientos técnicos entre los
profesionales, encargados de las areas comerciales y de marketing que trabajan en
estos procesos. Esta carencia dificulta el logro de los objetivos relacionados al
posicionamiento de la marca, ante esta situacion se hace imprescindible establecer
una metodologia de trabajo que garantice la ejecucién de todos los procesos, por otro
lado con el aumento de usuarios y uso de estrategias de marketing digital en LinkedIn,

en la actualidad existe mayor saturacion y competencia lo que dificulta que las
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empresas logren destacar y alcancen un posicionamiento efectivo, otra problematica
es la dificultad para medir el impacto real de las estrategias de marketing digital en el
posicionamiento de marca debido a que suele ser un desafio, debido a que existen
muchos factores que se ven influenciados con la percepcion de los usuarios,
constantemente las empresas tienen que adaptarse a los cambios de la plataforma
debido a que LinkedIn suele realizar actualizaciones y se generan cambios en el
algoritmo lo que obliga a las empresas a estar en cambios constantes para poder
mantener su posicionamiento, otra barrera con la que se enfrentan las empresas es
con el presupuesto limitado que tienen para invertir en estrategias de marketing
digital, especialmente esto suele pasar en las pequefias y medianas empresas lo que
dificultara en la capacidad para lograr el posicionamiento de su empresa.

Respecto al marketing digital, Valenzuela (2018) menciona que comprende un
conjunto de métodos y tacticas de mercadotecnia implementados en plataformas
digitales, especialmente en internet y redes sociales, dentro de estas estrategias se
puede encontrar la publicidad en linea, creacién de contenido de marca, el SEO, uso
de redes sociales entre otros recursos que se tengan. En el mismo sentido, Batlle
(2022) indica que, el posicionamiento de marca en LinkedIn hace referencia a la
reputacion e imagen que una marca o empresa logra establecer entre los usuarios de
esta red profesional, por otro lado, el marketing digital desempefia un rol crucial en el
posicionamiento de marca en Linkedin al hacer posible que las empresas alcancen
una audiencia mas extensa, aumento de interaccion y se pueda mejorar la percepcion
a través de contenidos, publicidad y otras técnicas o herramientas digitales.

En la actualidad, un namero creciente de empresas y expertos emplean
LinkedIn como una herramienta fundamental del marketing digital con el objetivo de

fortalecer la presencia, participacion de su marca y poder llegar a expandir su red de
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contactos a una escala global. De acuerdo con la informacion disponible, la red social
LinkedIn posee una base de mas 150 millones de usuarios activos a nivel mundial.
Esta caracteristica convierte a LinkedIn orientarse mas al ambito profesional en un
entorno con un potencial significativo para que las empresas desarrollen y disefien
estrategias de marketing digital y mejoren el posicionamiento de la marca (Rodriguez
(2021).

En tal sentido, Meza (2023) menciona cinco razones para usar LinkedIn con el
fin de promover la marca; los cuales son las conexiones auténticas y reales, la
promocion eficaz de contenido, los influencers confiables, destacar la cultura
organizacional y las opciones publicitarias.

Diversas investigaciones recientes han demostrado que el empleo del
marketing digital en LinkedIn tiene un impacto considerable en la captacion y
fidelizacion de clientes. Como resultado, las empresas que saben como aprovechar
el potencial de esta red social tienen mas oportunidades para fortalecer su presencia
en el mercado y asi expandir su base de clientes y usuarios (Rodriguez, 2021).

En el mundo, la influencia del marketing digital ha revolucionado la manera en
gue las empresas posicionan sus marcas en LinkedIn, esta transformaciéon ha
generado en las empresas una serie de cambios, desafios y oportunidades
significativas. Los problemas que se destacan son; la diversidad cultural a nivel global
es un desafio en el marketing digital en LinkedIn debido a la falta de sensibilidad
cultural puede generar que las campafas no tengan el resultado que esperan debido
a que no resuena con audiencias de diferentes paises esto sin duda afecta el
posicionamiento de la marca; los obstaculos linglisticos también son un desafio
crucial, siendo el inglés un idioma bastante utilizado en los negocios, no suele ser la

lengua predominante en todas las naciones, por lo que es necesario ofrecer contenido
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en el idioma local; las condiciones econdmicas en diferentes paises también son un
desafio debido a que se necesita ajustar las estrategias del marketing digital a las
condiciones economicas de cada pais, por ultimo, es cumplir con las regulaciones
locales es importante debido a que cada pais tiene leyes y normativas diferentes que
afectard las estrategias de marketing digital y el logro del posicionamiento de la marca
(Singh, 2023). En cuanto a los negocios, ha demostrado ser una plataforma que
brinda un 82% de éxito a empresas B2B (Business to Business) en la obtencion de
nuevos clientes (Linares, 2023).

Aunque a pesar de ello gran parte de sus usuarios ven a la plataforma como
una herramienta de busqueda de empleo, la realidad nos indica que LinkedIn es
usado para una gran variedad de estrategias para sus usuarios, tanto personales
como corporativos, en donde destacan la creacion de contenido para la captacion de
clientes y el posicionamiento de marca de las empresas (Sharma, 2020).

Esto deja en claro que LinkedIn se ha posicionado como una herramienta
fundamental para el marketing B2B, ya que permite a las empresas conectarse con
profesionales con capacidad de decisidén de las empresas a las cuales les interese
vender sus productos o servicios. En el sector logistico, el cual es caracterizado por
su gran dinamismo y competencia, se plantea el importante desafio de encontrar
nuevas formas de captar clientes y diferenciarse de sus competidores. Bajo este
contexto, LinkedIn emerge como una herramienta atractiva para el desarrollo de
estrategias de marketing efectivas que ayuden a las empresas del rubro logistico a
destacar y atraer a nuevos clientes.

Hoy en dia en el panorama global, las empresas del rubro logistico empiezan
a incrementar sus esfuerzos en invertir en marketing digital y miran hacia LinkedIn en

busca de oportunidades de negocios. Sin embargo, la efectividad de las estrategias



15

de marketing aplicadas en la plataforma atn no ha sido exhaustivamente investigadas
ni analizadas.

A nivel de América Latina, después de lo sucedido con la pandemia COVID-
19, se desarroll6 una serie de variaciones en el marketing digital, adquiriendo mayor
relevancia y crecimiento en el mercado de Latinoamérica, posterior a la pandemia se
acelero la transformacion digital en las empresas pequefias, medianas y grandes.
Generando a la par cambios en los comportamientos y tradiciones de las personas,
presionando asi a las empresas a tomar otras estrategias que puedan servir para el
posicionamiento de su marca, con la finalidad de incrementar su rentabilidad y cumplir
con sus metas y objetivos (Mercado Negro, 2022).

El marketing digital a evolucionado en el tiempo convirtiéendose en una
herramienta necesaria para poder acercarse a los clientes, buscando asi conocerlos
y satisfacer las exigencias de usuarios y clientes en Latinoamérica, siendo el
marketing digital cada vez mas importante en las estrategias de negocios. Por otro
lado, las organizaciones en la actualidad tienen como objetivo posicionar su marca,
ganar nuevos usuarios y generar un crecimiento en la rentabilidad de las empresas
en América Latina, el 50% de las organizaciones detalla que ya cuentan con
estrategias en marketing digital y un 67% indica que aumenté su inversion en el Ultimo
afo, se espera que durante el afio 2024 en Latinoameérica se supere la inversion en
marketing digital de 15.600 millones en referencia a otros afios que era mas bajo y no
supero los 11.000 millones de dolares entre los afios 2021 al 2023 (El economista,
2024)

En Latinoameérica se cuenta con 141 millones de usuarios en la plataforma,
estando Brasil liderando el ranking con 63 millones de usuarios, seguido de Colombia

con 11 millones, seguido Argentina con 10 millones y al final de la lista Chile con 6
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millones. Ademas, LinkedIn cuenta con un 80% de contacto en redes sociales como
profesionales, especialistas en marketing provienen de esta red, determinando que
un 40% de los usuarios de esta red usualmente acceden a ella. Cabe destacar que
LinkedIn ha tenido un crecimiento en la region ya que, en el afio 2023, la cantidad de
53 millones de personas se habian suscrito al boletin de LinkedIn superando los
inscritos del afio 2022 (Forbes, 2023).

A nivel nacional, en Peru en el afio 2023 se realiz6 una encuesta en los meses
de abril y junio del 2023, donde la encuesta da como resultado que el 13% de los
peruanos utilizan las redes sociales varias veces por la semana y el 80% incluso lo
usa a diario. En el Peru, la red social con mas usuarios es Facebook con un total de
22.5 millones de usuarios registrados hasta agosto del 2023, seguida de la red social
TikTok con 19.26 millones de usuarios y por ultimo la red social Instagram con un total
de 8.48 millones de usuarios (Statista, 2023).

En referencia al uso de las redes sociales para la posicion de la marca, se
estima que el gasto de publicidad para las redes sociales en América Latina logré
alcanzar en el afio 2022 los 5,290 millones de ddlares estadounidenses, en cuanto a
la inversidon en publicidad digital y de video. A parte se estima que el gasto de
publicidad en redes sociales en el afio 2023 fue de 268,000 millones de doélares
estadounidenses (Geformas digital, 2023).

Por otro lado, en Peru solo el 3% de los peruanos crea contenido para la red
social, mas de 5 millones de peruanos usan la red social LinkedIn (El comercio, 2023).
A partir del afio 2018, Inversiones.io (2022) indica que la cantidad de usuarios en la
red social en el Pert ha disminuido, a pesar de que los nUmeros son relativamente
bajos no quita importancia que LinkedIn sea una plataforma de valor para el marketing

digital y el posicionamiento de la marca en el Peru, por su fuerte presencia en ambito
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empresarial y profesional. Ademas, esta plataforma puede ayudar a las empresas en
diferentes areas no solo desde la busqueda de profesionales sino también para
fortalecer la red de contacto de uno mismo o de la empresa para incrementar la
cartera o base de datos, de futuros posibles clientes.

En la empresa Almacenera Pacifico S.A.C. (Alpa) dedicada al rubro logistico la
cual cuenta con distintos locales ubicados en los distritos de Lurin, Chilca, Callao y
Trujillo. Es una organizacion con mas de 18 afios de experiencia ofreciendo
soluciones logisticas personalizadas de manera agil y segura. Alpa destaca también
por ofrecer servicios de transporte y distribucion cubriendo las necesidades 3PL de
todo tipo de empresas de diferentes rubros.

La empresa Alpa ha implementado una estrategia de marketing digital en
Linkedin como su principal herramienta de conexion con los clientes desde el afio
2019. Esta plataforma se utiliza para promover y compartir informacién valiosa sobre
las operaciones logisticas de la compafiia a través de publicaciones semanales. El
principal objetivo de esta estrategia es fortalecer la marca Alpa para alcanzar a un
publico objetivo mas amplio y captar el interés de nuevas empresas que busquen un
operador logistico de confianza. Ademas, se busca fidelizar a los clientes actuales,
manteniéndolos informados y comprometidos con la marca a través de contenido
relevante y util.

El problema general de la empresa radica en poder establecer si hay una
conexion entre sus estrategias del marketing digital y el posicionamiento de marca en
LinkedIn. Esta cuestion cobra importancia debido a que el marketing digital y las redes
sociales profesionales como Linkedin son esenciales para aumentar las
visualizaciones, poder captar nuevos clientes potenciales y fortalecer la presencia de

una marca en el mercado actual.
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En el &mbito de marketing digital, se presentan desafios relacionados con el
posicionamiento de la empresa en la red social LinkedIn, ya que las estrategias
actuales no consiguen alcanzar de manera eficaz a su publico objetivo. En la variable
marketing digital tenemos cuatro dimensiones que serian; producto, precio, plaza y
promocion (4P), seria el posicionamiento de marca en LinkedIn también se obtiene
cuatro dimensiones; ranking de la marca, crecimiento de la audiencia, alcance de la
marca, engagement.

Teniendo en cuenta estos aspectos y la informacion previa, la empresa se
propone analizar de qué manera la ejecucion exitosa del marketing digital utilizando
las 4P puede influenciar en la posicion de su marca en LinkedIn.

En la explicacion sobre la realidad problematica se logro identificar el problema
planteado de la siguiente forma ¢(Como el marketing digital viene mejorando el
posicionamiento de marca en LinkedIn de la empresa Alpa, Lurin - 2024? Por otro
lado, los problemas especificos son ¢ Como el marketing digital viene mejorando el
ranking de la marca en LinkedIn de la empresa Alpa, Lurin - 2024?, ;Cémo el
marketing digital viene mejorando el crecimiento de la audiencia en LinkedIn de la
empresa Alpa, Lurin - 20247, ¢ Cémo el marketing digital viene mejorando el alcance
de la marca en LinkedIn de la empresa Alpa, Lurin - 2024? y ¢Como el marketing
digital viene mejorando el engagement en LinkedIn en la empresa Alpa, Lurin - 20247

La investigacion reviste una importancia crucial al examinar y valorar el
inconveniente actual dentro de la organizacion en cuanto a la influencia del marketing
digital en el posicionamiento de la marca. En este sentido, su enfoque se centra en si
existe influencia en el marketing digital y el posicionamiento de la marca en LinkedIn,
recopilando informacion a través de métricas obtenidas de la misma en los afios 2023

hasta abril del 2024 esto servira para analizar la informacion y respaldara el problema
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planteado. Desde una perspectiva tedrica, la investigacion se justifica al proporcionar
informacion relevante que permita comprender la relacion esencial entre el marketing
digital y el posicionamiento de la marca, lo cual puede servir como base para
investigaciones futuras al ser utilizadas como antecedentes. Ademas, el desarrollo del
marketing digital y la evolucion de la variable de posicionamiento de la marca se
fundamenta en las contribuciones de Kotler et al. (2019). En términos practicos, los
resultados y conclusiones obtenidos en esta investigacion facilitaran la presentacién
de alternativas para abordar la problematica de la empresa Alpa, que consiste en
establecer una conexién sdlida empresa-cliente mediante la evolucién e
implementacion de mejoras en la estrategia aplicada en la red social de LinkedIn. Esto
permitira llegar a un mayor numero de clientes y mejorar el posicionamiento de la
empresa.

El objetivo general de la investigacion consiste en describir la mejora del
marketing digital en el posicionamiento de la marca en LinkedIn de la empresa ALPA,
Lurin, 2024 mediante el analisis de las métricas obtenidas del perfil de Alpa de la red
social LinkedIn. Por otro lado, los objetivos especificos consisten en describir la
mejora del marketing digital en el ranking de la marca en LinkedIn de la empresa Alpa,
Lurin — 2024, describir la mejora del marketing digital en el crecimiento de la audiencia
en LinkedIn de la empresa Alpa, Lurin — 2024, describir la mejora del marketing digital
en el alcance de la marca en LinkedIn de la empresa Alpa, Lurin — 2024 y describir la
mejora del marketing digital en el engagement en LinkedIn de la empresa Alpa, Lurin
—2024.

La investigacion propuesta enfrentd varias limitaciones durante su desarrollo,
una de las principales fue la escasez de estudios similares que aborden ambas

variables en el sector logistico, y ain menos que se enfocaran en el uso de LinkedIn
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con el fin de elevar el posicionamiento de la marca. Ademas, la disponibilidad de
articulos cientificos que mencionen a LinkedIn e incluyan las variables de marketing
digital y posicionamiento de marca fue limitada. Incluso los repositorios de otras
universidades carecian de articulos similares y algunos no ofrecian acceso libre a la
informacion necesaria.

En términos del marco tedrico, el estudio comenzd con una revision de
investigaciones a nivel internacional que respaldaron y fundamentaron el trabajo
presentado, destacando la importancia de los estudios internacionales como el
desarrollado por Rodriguez et al. (2022) en su tesis Plan estratégico de marketing
digital para el posicionamiento de la aplicacion movil Vivelo como herramienta
turistica en Colombia, en la ciudad de Bogota D.C., en esta investigacion se destaca
la importancia de desarrollar una estrategia de marketing digital para que la empresa
se introduzca en el mercado de apps moviles del sector turistico colombiano, se
considera la alta competitividad en la actualidad debido a la cantidad de soluciones
tecnoldgicas de hoy en dia satisfacen parcialmente al cliente. Esta investigacion es
de tipo exploratorio tiene la finalidad de conocer la preferencia y percepcion de los
clientes en referencia al uso del aplicativo Vivelo como herramienta para el turismo,
esta investigacion es de enfoque cualitativo y de método deductivo, se analizara la
informacion recopilada para disefiar las estrategias de acuerdo a la naturaleza de la
empresay que a la par se cumplan los objetivos de la organizacion de posicionar y
fidelizar a los usuarios, la investigacion se realizd6 mediante dos fuentes o técnicas
para la recoleccion de informacion como la encuesta y focus group aplicado a cliente
potenciales entre hombres y mujeres de los 20 a 40 afios un grupo de 24 personas
en el focus group y 128 en la encuesta de mercado con preguntas de tipo cerrado y

escala lineal, se emplea el uso de hardware como equipos portatiles, zoom, Google
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forms, Excel y Access. Como resultado se logro identificar las variables que permiten
generar estrategias a corto, mediano y largo plazo con el objetivo de determinar su
viabilidad en el mercado y su implementacion, estan ligadas a estrategias comerciales
gue le impiden competir con sus competidores. asi como se requiere una inyeccion
financiera que logre potencializar su posicionamiento logrando un estatus superior a
los competidores de manera indirecta.

Ambriz (2022) en su tesis Estrategias y técnicas de marketing digital para el
posicionamiento de microempresas de servicio en la ciudad de Sahagun - México,
esta investigacion desde el marco de su realidad como microempresa y su necesidad
de adaptarse al mundo tecnolégico busca proponer técnicas y estrategias de
marketing digital que promuevan el posicionamiento en el sector del servicio. Los tipos
de investigacidén que se aplican a este estudio son de tipo exploratoria, bibliogréafica
documental y de campo. El objetivo de esta investigacion es fortalecer las habilidades
y estrategias de las microempresas a través de capacitaciones y sistematizacion de
procesos, utilizando organizaciones y esquemas efectivos, asi como herramientas
tecnologicas e innovadoras para mejorar su eficiencia operativa. La poblacion
encuestada fue de 23 clientes de la empresa en total, 14 mujeres y 9 hombres entre
las edades de 26 a 60 afos, con la finalidad de obtener sus recomendaciones por
parte de usuarios y clientes, ademas se incorporaran soluciones basadas en las
recomendaciones. Este estudio gener0 conceptos que enriquecieron y aportaron
contenido a la formulacion de la propuesta de marketing digital, ademas de facilitar la
implementacion de las medidas de mejora.

Rodriguez et al. (2022) en su tesis Plan estratégico de marketing digital para
el posicionamiento de la aplicacion movil vivelo como herramienta turistica en

Colombia, la investigacion tiene como objetivo general crear un plan estratégico sobre
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marketing digital dirigido en el posicionamiento de marca y la identidad corporativa
para la empresa Green Republic & Co S.A.S. En esta investigacion se aplicaron
técnicas de investigacion de entrevista semiestructurada a profundidad y analizar el
contenido, esto permitio investigar a la empresa en categorias de investigacién lo que
permite conseguir resultados mas contundentes y transparentes, esta investigacion
se apoya en técnicas que han sido validadas por matrices de analisis estructurada,
claras que son de gran uso para futuros trabajos de investigacion. La metodologia
que se aplico es de tipo descriptiva y cuantitativa se administré un cuestionario
compuesto por 45 preguntas disefiadas para analizar la naturaleza de la marca y la
estrategia digital. Se concluye de esta investigacion que se demuestra discrepancia
entre las percepciones de los socios de Green Republic & Co S.A.S y la forma que
creen estar informando. Se evidencia una brecha entre las ideas existentes sobre la
marca, identidad de la empresa y la efectividad con la que se transmiten, las
discrepancias se deben a la falta de planificacion y organizacion adecuada en las
estrategias de marca, identidad y posicionamiento de marca.

Lépez (2020) en su tesis Marketing digital como estrategia de negocio para
Mipyme en México: Casos de estudio en la ciudad de Toluca. En este estudio, el
enfoque de estudio de casos posibilité el andlisis detallado del fenémeno en su
entorno real, al recopilar informacion de primera mano y considerar multiples factores
gue influyen en él. Debido a las valiosas y exhaustivas aportaciones que puede
ofrecer, se reconoce como una metodologia efectiva para investigar fendmenos
dinamicos y complejos en el ambito empresarial, como los procedimientos para
decidir, la gestion empresarial, la implementacion de cambios e innovaciones dentro
de las organizaciones. Esta investigacion utiliza una metodologia de investigacion

fundamentada en el analisis de casos. En sus conclusiones se puede explicar que,
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en esta investigacion, las Tecnologias de la Informacién y Comunicacién (TIC) se
destacan no sélo como un componente fundamental de la sociedad del conocimiento
y la economia digital. si no también, juegan un papel crucial en la transformacion del
comportamiento del consumidor, asi como en areas como el marketing y la publicidad.
Al igual que en el concepto de sociedad del conocimiento, el marketing ha progresado
para resaltar la utilizacion de tecnologia y analisis de datos masivos con el propésito
de captar la atencion de los clientes, entenderlos mejor, comunicarse con ellos de
forma instantdnea y brindar ofertas a la medida. que se ajusten al nuevo perfil y las
demandas de estos en el siglo XXI.

Cuesta (2020) en su tesis Marketing digital, redes sociales e Internalizacion de
la empresa, en la ciudad de Leon, desarrollado con el propédsito de examinar el
entorno actual en relacion con el marketing digital y su conexion con las redes
sociales, junto con los diversos factores que afectan la creacion de un plan de
marketing. Ademas, se busca comprender tanto la evolucion histérica del marketing
digital como el de las redes sociales para establecer un marco objetivo de su estado
actual. Este estudio se ha llevado a cabo utilizando el enfoque deductivo aplicado en
las ciencias sociales, el cual se fundamenta en la obtencion de conclusiones
experimentales a partir de premisas e hipétesis relacionadas con el concepto
analizado. A través de la investigacion y analisis llevados a cabo para este proyecto,
se puede concluir que con la irrupcion de Internet se ha instaurado un nuevo
paradigma en el cual el consumidor ocupa un papel central en todas las estrategias
de marketing, convirtiéndose incluso en una inspiracion para el desarrollo de
productos innovadores

Campos (2020) en su tesis Propuesta de plan de marketing digital para la

empresa Aldia Logistica S.A. en la ciudad de Bucaramanga, desarrollado con el
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propdsito de proponer una propuesta de plan de marketing digital para la fidelizacién
de clientes en la empresa Aldia Logistica en un periodo de seis meses. Este estudio
adopta un enfoque de metodologia mixta, lo que permite la recopilacion de datos tanto
cualitativos como cuantitativos para obtener una comprension mas completa la cual
se clasifica en triangular, complementaria, iniciacion, desarrollo y expansion, la
poblacion estuvo conformada por 6956 habitantes. Se obtuvo un valor del nivel de
confianza 90% equivalente a 1.64. En sus conclusiones se explica que se pretende
fortalecer los vinculos comerciales ofreciendo una extensa variedad de productos. y
servicios atractivos que puedan aumentar clientes y ventas. Sin embargo, la transicion
hacia el mercado digital en Santander ha llevado a la proliferacibn de empleos
informales en plataformas digitales, donde los trabajadores carecen de seguridad
laboral y social, también el aprovechamiento de esta innovacién laboral ha llevado a
un aumento de capital en muchas empresas, las cuales, en algunos casos, evaden
impuestos y explotan a los trabajadores informales en condiciones precarias,
convirtiéndolos en victimas de manipulacién laboral.

En cuanto a la revisibn de los antecedentes nacionales se considerd la
investigacion desarrollada por Vargas y Ojeda (2023) en su tesis Marketing digital y
posicionamiento de marca en el centro médico Medicina Vial, Villa El Salvador - 2022
desarrollada con el objetivo de establecer el nivel de relacion que existe entre las
variables en el centro médico Medicina Vial ubicado en Villa El Salvador. El estudio
tuvo un enfoque basico, disefio no experimental, corte transversal y utilizando un
enfoque cuantitativo. Se tomoé una muestra de 157 clientes que utilizan las
plataformas digitales. Se empled un cuestionario en linea que constaba de 32
preguntas para evaluar el marketing digital y 26 preguntas para evaluar el

posicionamiento de la marca. Los resultados del coeficiente alfa de Cronbach fueron
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de 0.979 para el cuestionario de marketing digital y 0.957 para el cuestionario de
posicionamiento de marca. Los resultados de la correlacion R de Pearson de 0.284
con un nivel de significancia de 0.000, demostraron que existe una correlacion positiva
débil entre ambas variables analizadas. Asimismo, se recomienda la aplicacion de un
plan de marketing digital con el fin de fortalecer las deficiencias encontradas y que
tienen relacion al marketing digital y posicionamiento de marca.

Caballero (2022) en su tesis Disefio de estrategias de marketing digital para el
posicionamiento de marca de la empresa Compu Center Bussines SAC en la ciudad
de Trujillo, 2021. Esta investigacion tuvo como objetivo determinar el efecto de
implementar estrategias en el marketing digital con respecto a la posicion de la marca
dentro de la empresa. El estudio de esta investigacion es de tipo mixto y se emplearon
la entrevista y encuesta como métodos para registrar las mediciones, obtener
resultados tanto cuantitativos como cualitativos antes y después de poder
implementar el disefio de estrategias de marketing digital. Se emple6 una guia para
la entrevista y un cuestionario como instrumento y también se usé el SPSS para
validar la hipétesis. Los resultados posteriores a las pruebas indican que las
estrategias de marketing dirigidas a la comunicacion, promocién, comercializacion y
publicidad de la marca de la empresa determinan que el proyecto es viable
econdmicamente. El impacto social explica el aporte de un modelo de estrategias del
marketing digital que ayude a mejorar el posicionamiento segun las necesidades
especificas de las empresas, sin omitir, asi como incrementar la felicidad de los
clientes.

Carmelo y Montoya (2022) en su tesis El marketing digital y su influencia en la
conducta del cliente de la empresa Retail Plaza Vea - Alfonso Ugarte 2021,

desarrollado con el objetivo de determinar la influencia del marketing digital en a la
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conducta del cliente de la empresa Plaza Vea. En este estudio se aplico6 una
investigacion descriptiva, enfoque cuantitativo realizando un cuestionario cerrado con
escala de Likert en base a una muestra de 300 clientes. Arribando a la conclusién de
gue efectivamente hay una relacion directa y estadistica significativa sobre la
conducta del cliente en base a las campafas de marketing digital implementadas por
la compafiia con un resultado de 84% y una influencia de 67%. Ademas de indicar
que la lealtad generada por el marketing digital tiene una relacién directamente
proporcional con respecto al comportamiento del consumidor, con un resultado del
82% y una influencia del 67%.

Culqui (2022) en su tesis Marketing digital en las redes sociales Linkedin,
Facebook e Instagram y su relacién con la captacién de clientes en una empresa de
seguros de vida. El objetivo fue establecer la relacion entre la implementacién de
estrategias de marketing digital en la red social LinkedIn, Facebook e Instagram con
la atraccion de consumidores en una compaiiia del rubro de seguros de vida y también
la de aumentar su participacion en el mercado y afianzar el vinculo con los
consumidores. Esta investigacion es de enfoque cuantitativo aplicado, disefio no
experimental transversal, alcance descriptivo correlacional. Se emple6 una matriz de
operacionalizacion para obtener una vision completa del estudio e identificar areas de
mejora en la empresa con respecto a las variables mencionadas. También se realizd
una encuesta dirigida a los posibles y actuales clientes de la compaiiia para conocer
su percepcion hacia la empresa mencionada. En la investigacion, se logroé determinar
gue existe una relacion significativa entre las variables analizadas, con un coeficiente
de correlacion de Pearson de 0.750 y un valor p<0,05, esto indica un nivel de

confianza del 95% y 99%. En la prueba de hipotesis se logré determinar la incidencia
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del marketing digital en la captacion de clientes, obteniendo un valor de significancia
del 0,01%, lo cual permite contrastar la hipétesis planteada inicialmente.

Alarcon (2021) en su tesis Plan de marketing digital para incrementar las
ventas en la empresa Grupo SL Ingenieros S.A.C., Chiclayo, desarrollado con el
proposito de proponer un plan de marketing digital que logre aumentar el volumen de
ventas en la empresa del rubro construccion. Esta investigacion fue de tipo descriptivo
positivo con un enfoque cuantitativo, disefio no empirico ademas de corte
transaccional con una poblacion de 120 personas, se empleo la técnica de la encuesta
con una poblacion de 52 consumidores, donde cada variable estaba compuesta por
15 preguntas utilizando la escala de Likert. Se pudo establecer que después de
difundir la marca a través de diversas plataformas digitales en funcion de las
estrategias de marketing de las 4F para formular un plan de marketing se acepta la
hipotesis que indica que un plan de marketing digital que mejora los niveles de ventas
en la empresa de la presente investigacion.

Luque (2020) en su tesis Estrategia SEO para el posicionamiento web de la
marca Constructora Luque, Lima - 2020, este estudio se llevo a cabo con el fin de
analizar los efectos de un modelo basado en la metodologia SEO en el proceso de
posicionamiento en buscadores. La investigacion se llevé a cabo bajo un enfoque
cualitativo de nivel descriptivo con un disefio de caso desarrollado con herramientas
informaticas como Google Analytics para evaluar consideraciones internos del sitio
web relacionados con la relevancia, y MOZ para medir consideraciones externas
vinculados a la autoridad. Los resultados obtenidos demostraron que la metodologia
SEO fue fundamental para cumplir con los objetivos propuestos en cuanto al
posicionamiento web. Estos hallazgos encontrados en esta investigacion indican la

importancia de aplicar el método SEO en el posicionamiento web que permiten
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mantener sus principios basicos. Si bien no se logré un incremento significativo en la
autoridad del sitio web segun MOZ debido al limitado tiempo del experimento, el inicio
de la pagina est& posicionada en los primeros resultados de busqueda.

En relacion con el marco tedrico, el propdsito de este estudio es ahondar en
dos variables con el objetivo de contribuir al conocimiento de la sociedad. En ese
sentido, en referencia a la variable marketing digital, el marco histérico se remonta a
la aparicion del internet en la década de los afios 90, donde surgen las primeras
actividades en relacion con el marketing digital, como los espacios web, los anuncios
y chats. A partir de la década de los afios 2000, el crecimiento de la tecnologia movil
y la popularidad de las redes sociales llevd a un aumento en el alcance del marketing
digital y la publicidad en linea, a medida que las tecnologias de comunicacion y el uso
de la web evoluciona, el marketing digital también se transforma, pasando por etapas
diferentes como el marketing digital (1.0) centrado en el producto, (2.0) centrado al
cliente, (3.0) enfocado en el ser humano, (4.0) enfoque en la conectividad y
personalizacion y (5.0) enfoque en la co-creacion con el consumidor, el marketing
digital evolucioné con el paso de los afios, cada uno se caracteriza por tener una
mayor capacidad para llegar a interactuar con los consumidores y los seres humanos.
Enfocandonos mas al marketing digital en LinkedIn se remonta a la transformacion de
esta plataforma en una herramienta fundamental en la actualidad para las empresas.

La plataforma de LinkedIn, reconocida como la principal red profesional a nivel
mundial, permite facilitar conexiones valiosas entre individuos y empresas, creando
oportunidades Unicas para asi establecer relaciones laborales y comerciales. En este
ambito del marketing digital en LinkedIn se destaca como un recurso fundamental
para incrementar el reconocimiento de la marca y fomentar interacciones comerciales

efectivas, con una procedencia de mas de 260 millones de usuarios activos de
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manera mensual, es asi como LinkedIn se ha transformado en un espacio vital para
el marketing digital y sus estrategias, lo que permite que las empresas alcancen una
audiencia global y puedan establecer vinculos directamente con profesionales y
potenciales clientes. La presencia de las empresas en la plataforma LinkedIn se ha
vuelto imprescindible debido a que buscan mejorar sus estrategias de marketing
digital en LinkedIn buscando beneficiarse de las oportunidades que esta red social
ofrece en la actualidad para el entorno empresarial.

La relevancia del marketing digital en esta investigacion esta basada en la de
poder brindar a las empresas la oportunidad de ingresar a un espacio virtual, poder
impulsar su marca, establecer conexiones directas con clientes actuales y
potenciales, construir asi una presencia solida en el entorno digital altamente
competitivo en este momento. El marketing digital en LinkedIn es importante para las
empresas, ya que les permite ampliar su alcance global de manera mas rentable,
ademas de dirigirse a su publico objetivo con precision, analizar resultados que
permitan mejorar las estrategias, establecer conexiones valiosas y que a su vez
permita construir una comunidad comprometida en linea. Es una herramienta esencial
para potenciar la visibilidad y el éxito empresarial en la plataforma de Linkedin.

Las estrategias del marketing digital para la red social Linkedin pueden ser
aplicadas y adaptadas con el fin de mejorar el efecto y la presencia de las empresas
en la red social, los cuales son:

- Optimizacion del perfil. Un perfil completo y optimizado con palabras clave y
relevantes es de suma importancia para que sea facilmente encontrado por
otros usuarios en busquedas relacionadas al producto o servicio que se ofrece

en la empresa.
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- Creacion de contenido valioso. Publicar contenido que sea considerado
relevante dentro de tu publico objetivo es fundamental. Esto incluye, articulos,
actualizaciones del rubro, noticias relevantes y compartir el detalle o
caracteristicas de los servicios que ofreces, ademas de ser consistentes y
ofrecer siempre informacion util y relevante.

- Publicidad dirigida en LinkedIn. Utilizar las opciones de publicidad pagada de
LinkedIn, como Sponsored Content y Linkedin Ads, para alcanzar a una
audiencia especifica y relevante. Las herramientas de segmentacion de
LinkedIn permiten dirigir los anuncios a decisores y profesionales clave dentro
de otras empresas, lo que puede aumentar significativamente la generacién de
leads.

En relaciéon con las caracteristicas, en la actualidad en el mundo empresarial,
el marketing digital se ha transformado en una clave para alcanzar la competitividad
y el éxito, debido al avance tecnoldgico y la gran importancia de las plataformas
digitales las empresas deben mantenerse actualizados en las caracteristicas
fundamentales del marketing, se mencionan:

- Segmentacion de mercado. Se identifica y clasifica el grupo de consumidores.

- Posicionamiento. Se refiere a la manera como la empresa presenta su
producto ante el consumidor.

- Marketing mix. Es conocido como las 4P en el marketing debido a que es una
herramienta atil en el disefio de estrategias.

- Andlisis y medicion. Es una caracteristica indispensable debido a que las
empresas tienen demasiados datos poder tomar una decision.

En relaciéon con el tedrico 1, se considera a Chaffey y Chadwick (2022) quienes

definen el marketing digital como una disciplina que emplea tecnologia digital con el
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objetivo de mejorar las estrategias del marketing, logrando asi adquirir y retener
clientes de manera rentable. Este enfoque se distingue por su uso de datos e
informacion para comprender a fondo a los clientes y adaptar la forma de
comunicacion de manera mas personalizada.

En lo que respecta a las estrategias de evolucion de la variable, Chaffey y
Chadwick (2022) resaltan la relevancia de disefiar un plan completo del marketing
digital que fusione los métodos convencionales de marketing con las posibilidades
qgque brindan actualmente las tecnologias digitales. Este proceso implica la
combinacion de diversos recursos y canales, como el correo electrénico, el contenido,
las redes sociales y la analitica de los datos, con el fin de poder establecer una
estrategia de marketing coherente y exitosa. Las dimensiones consideradas son:

- Difusion. Busca generar trafico en la plataforma, el indicador seria la cantidad
de trafico que se genere, la visibilidad en motores de blsqueda, el alcance en
la red social y por ultimo la tasa de clics en anuncios.

- Atraccion. Es crear contenido valioso y relevante buscando atraer la atencion
de los usuarios, los indicadores son interaccion de redes sociales, cantidad de
leads, rebotes en la web vy visitas recurrentes.

- Interaccién. Se refiere a la comunicacién con los clientes, los indicadores
serian la tasa de interaccion en la red social, respuestas de consultas, indice
de satisfaccion de cliente y las recomendaciones.

- Retencidn. Se busca mantener la fidelidad de los clientes, los indicadores son
la tasa de clientes leales, pérdida de ingresos, aumento de ingresos de
clientes, compra retirada y la pérdida de suscriptores.

- Conversion. Busca impulsar a los usuarios a realizar una accion deseada, los

indicadores serian; la tasa de conversion de los visitantes a clientes, el valor
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de la transaccién, ROI retorno de inversion de campafas, tasa de abandono

de la plataforma.

- Analisis. Se busca analizar y medir el desempefio de la estrategia del
marketing, los indicadores son; el nivel de satisfaccion de analisis, tasa de
conversion de datos a informacion, precision y oportunidad de los analisis,
eficiencia del proceso de andlisis e impacto de la decision basada en el
analisis.

En relacion con el tedrico 2, se considera a Kotler et al. (2021) quienes indican
a pesar de la evolucion del marketing digital, las 4P tradicionales siguen siendo
fundamentales y estratégicamente necesarias para el éxito de cualquier estrategia de
marketing al mismo tiempo poder generar un buen marketing digital, segun los autores
el marketing digital (5.0) combina elementos del marketing (3.0), centrado en la
humanidad, y el (4.0), impulsado por la tecnologia. EI marketing (5.0), consiste en el
uso de tecnologias que replican las acciones humanas con el fin de desarrollar,
transmitir, proporcionar y perfeccionar la experiencia del cliente a lo largo de su
trayectoria. Para lograr los objetivos del marketing digital, primero se deben definir e
implementar las 4P de las estrategias del marketing tradicional que permitan resolver
el problema de manera estratégica:

A. Producto. Se refiere a la caracteristicas y cualidades del bien o servicio que
la empresa oferta a los clientes. El indicador clave seria el nivel de satisfaccion del
cliente, para lograr un marketing digital efectivo, es necesario contar con un producto
bien disefiado y que este se pueda adaptar a las necesidades y expectativas del
publico objetivo, el producto que cumpla con estos requisitos sera fundamental para

el éxito de las estrategias que ofrece el marketing digital.
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B. Precio. En lo que respecta al precio, este se refiere al valor monetario que
los consumidores deben abonar por el producto o servicio. El indicador seria el
margen de ganancia, que permita lograr un marketing digital efectivo, es fundamental
poder establecer un precio justo y competitivo que se ajuste a las condiciones y costos
del mercado, un precio adecuado es crucial para poder retener y atraer a los clientes
en un entorno mas digital, siendo un factor clave para el éxito y logro de las estrategias
del marketing digital.

C. Plaza. En cuanto a la plaza, se refiere a como el servicio o producto puede
llegar a los consumidores finales. Los indicadores clave serian la disponibilidad y
ubicacion, permitirdn alcanzar un marketing digital exitoso, esto es fundamental para
contar con una estrategia de distribucién y logistica efectiva permitiendo llegar a los
clientes en el lugar y momento adecuado.

D. Promocion. En cuanto a la promocion, se refiere a todas las posibles
acciones de comunicacion que tenga la empresa y que utilice para hacer conocido su
producto o servicio. El indicador clave seria el retorno de la inversion (ROI), permitird
alcanzar un marketing digital efectivo, esto es fundamental para asi poder contar con
una estrategia de promocion efectiva que genere conversaciones y que logre atraer
la atencion de los clientes.

Los autores describen que el marketing 5.0, se caracteriza por los siguientes
aspectos:

- Personalizacion. Se emplean datos y tecnologia para brindar experiencias
adaptadas a cada cliente.

- Humanizacién. Fusiona la tecnologia con el factor humano para establecer
conexiones emocionales entre consumidor y marca.

- Colaboracion. Fomenta la colaboracion entre clientes y marcas.
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- Proposito. Prioriza la comunicacion de un propadsito significativo que trasciende
los beneficios del producto alineandose con los valores del consumidor.

- Sostenibilidad. Promueve practicas empresariales responsables y sostenibles
gue buscan generar una sensacion positiva en el medio ambiente y la
sociedad.

- Las tecnologias que se usan en el marketing digital 5.0 con usuarios son la
inteligencia artificial, big data, realidad virtual y realidad aumentada.

Es importante mencionar que el marketing digital 5.0 esta conformado por
cinco elementos:

A. Marketing basado en datos. Estd completamente basado en datos, por lo
que no solo captura datos del mercado sino también de los clientes y empresa. los
indicadores de medicién son:

- Tasade conversion. Se encarga de medir la cantidad de visitantes que generan
una accion.

- Costo por adquisicién. Calcula el costo de obtener un nuevo cliente.

- Valor de vida del cliente. Se calcula el beneficio que genera un cliente mientras
realice interacciones con la empresa.

- Tasa de retencion de clientes. Mide lo capaz que es la empresa para retener
un cliente.

- ROl (Return on Investment). Evalia la rentabilidad de la inversion del
marketing de datos.

B. Marketing agil. Enfocada en la capacidad de respuesta y flexibilidad de
equipos especializados para adaptarse a un entorno externo e interno, busca disefar
campafas de marketing que sean exitosas y se ajusten a las necesidades. Lo

indicadores de medicion son:
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Indicadores. A diferencia del marketing basado en datos el marketing &gil tiene
5 indicadores adicionales.

Nivel de Colaboracién. Evalua el grado de implicacién y participacion de los
clientes.

Alineacion con Proposito. Refleja en qué medida la marca comunica un
propasito con significancia.

Impacto de Sostenibilidad. Analiza el efecto positivo que generan las buenas
practicas empresariales.

Valor de las oportunidades generadas por el marketing. Se estima el potencial
de negocio que aporta el marketing al area comercial cuantificando.

Tasa de regreso de un cliente. Cuantifica la frecuencia con la que los clientes
regresan a realizar su compra y la interaccion con la marca.

C. Marketing predictivo. Es uno de los aspectos del marketing 5.0, es una idea

de poder, mediante una herramienta que pronostica los resultados de una camparia

aun asi no se publique. Los indicadores de medicién son:

Tasa de conversién contextual. Permite medir el nimero de visitantes que
realizan una accion en especifico.

Personalizacion del contenido. Se evalta el contenido a ofrecer segun las
necesidades.

Segmentacion avanzada. Evalla la habilidad de enviar mensajes especificos
a los grupos de clientes.

Tréfico calificado contextual. Se mide la capacidad de enviar mensajes a
clientes potenciales.

Experiencia del cliente personalizado. Analiza la capacidad de generar

mensajes en el momento adecuado.
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D. Marketing contextual. Tiene por objetivo promover una experiencia mas
humana, es asi como la ubicacion, caracteristicas, estado de animo, entre otros, se
lo considera en el proceso. Los indicadores de medicién son:

- Tasa de conversion contextual. Se encarga de evaluar que los visitantes
completen la accion.

- Personalizacion del contenido. Se analiza la eficacia de proporcionar contenido
adaptado a circunstancias y necesidades de los usuarios.

- Segmentacion avanzada. Se examina la habilidad de enviar mensajes
segmentados a clientes potenciales en el momento critico de decisién de
compra.

- Trafico calificado contextual. Es la capacidad de poder enviar mensajes a
clientes potenciales en momentos precisos para la toma de decision.

- Experiencia del cliente Personalizado. Se evalla la capacidad de crear
mensajes pertinentes, siguiendo la estrategia contextual para mejorar la
experiencia.

E. Marketing aumentado. Implica el aumento de herramientas tecnolégicas,
especialmente la que incluye el fomento de la interaccion humana. Los indicadores
de medicion son:

- Tasa de interaccion con asistentes virtuales. Cuantifica el porcentaje de
clientes que se involucran con asistentes virtuales.

- Satisfaccion del cliente con soporte digital. Se evalta la percepcion de los
clientes acerca de utilidad y calidad mediante las interfaces digitales.

- Eficiencia de resoluciéon de problemas. Permite medir la capacidad de los

asistentes virtuales en torno a los problemas y consultas de los clientes.
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- Tasa de derivacion a agentes humanos. Indica el porcentaje de interacciones
gue son transferidas a humanos debido a que son complejas y el asistente
virtual no puede darle solucién.

- Retencién de clientes. Se evalla si el soporte digital ayuda a aumentar la
satisfaccion y fidelidad de todos los clientes.

- Ahorro de costos. Cuantificar los ahorros generados debido a la automatizaciéon
de tareas de soporte de los asistentes virtuales comparandolos con el ser
humano.

En relacion con el tedrico 3, Gabriel y Kiso (2020) consideran al marketing
digital como un grupo de estrategias y técnicas que se enfocan en la promocién de
empresas, marcas o productos por medio de diferentes medios digitales, plataformas
y canales en linea, incluyendo sitios web, redes sociales y publicidad digital. En este
entorno digital, las empresas buscan desarrollar una comprension mas detallada de
sus clientes para ofrecer un contenido y ofertas personalizadas que se puedan ajustar
a los intereses y comportamiento en linea logrando asi cumplir con los objetivos
comerciales de las empresas. Los autores mencionan que un mundo cada vez mas
conectado digitalmente, rodeado de tecnologia, las transformaciones sociales,
culturales y econdmicas, ofrecen oportunidades sin precedentes para los
profesionales del marketing, permitiéndoles adaptarse en la actualidad a un entorno
en constante cambio y explotar al maximo las ventajas que la era digital proporciona.
Respecto a las caracteristicas del marketing digital los autores, describen:

- Estrategias de promociones en linea. Implica desarrollar y aplicar estrategias
para promocionar servicios o productos a través de canales digitales como las
plataformas digitales, las redes sociales, email marketing, marketing de

contenidos y optimizadores para motores de busqueda (SEO).
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- Uso de canales digitales. El marketing digital se basa en utilizar plataformas
digitales como redes sociales, internet, dispositivos moviles para llegar al
publico objetivo y promocionar la marca.

- Analisis de resultados en tiempo real. La ventaja que presenta el marketing
digital consiste en la capacidad de analizar los resultados en tiempo real,
permitiendo ajustar y mejorar las estrategias en el momento adecuado.

- Interaccién directa y personalizada. Permite contribuir a generar una mayor
fidelidad y lealtad hacia la marca.

Respecto a la fundamentacion de la variable posicionamiento de marca fue
importante realizar una profunda investigacion literaria de autores expertos en el tema
gue expliquen esta variable. Se debe mencionar que el posicionamiento de marca a
través de la historia ha tenido innumerables avances y evoluciones. Se explica el
surgimiento de lo que es la marca a través de los antiguos ganaderos, los cuales
colocaban el nombre del rancho y/o empresa en sus animales mas valiosos y que
consideran de mejor calidad, expresando un inicio bastante basico de lo que es la
marca y su posicionamiento en la mente de los demas. Una vez explicado el inicio,
podemos continuar con su evolucion a través del tiempo, el cual se explica en 4 etapas
importantes.

La primera etapa empez0 a través de la identidad, explicada por ejemplo de
los ganaderos anteriormente, el cual ayudé a comunicar a los consumidores qué
productos son mejores y cuales deberian comprar, qué elementos eran unicos y por
los cuales estarian dispuestos a pagar un precio mas alto.

La segunda etapa se inicia a partir de los 1980, en donde las organizaciones y
sus activos eran examinados mas de cerca con el objetivo de determinar su valor real

y como incrementar el mismo. Es en donde aparece el posicionamiento de marca
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como tal, a esta era la podemos llamar “The age of the value”, etapa en donde se
empieza a invertir en marketing y cuestionarse si la marca no es solo lo que dice tu
publicidad, se determina que el posicionamiento de marca era la apreciacion de la
excelencia de los servicios que los clientes obtienen en el establecimiento. En base a
esto, se empez0 a tener un objetivo més sofisticado en cuanto a posicionamiento de
marca se refiere. Esto conllevo a que las empresas empiecen a enfocarse en mejorar
su calidad de servicio y la presentacion de sus productos.

La tercera etapa lleg6 de la mano del internet, debido a que esta herramienta
ofrecia muchas mas herramientas de recoleccion de informacién y una nueva forma
de experimentar la venta y/o servicios ofrecidos para los consumidores. Se define una
mejor integracion entre lo que se decia en linea y sobre lo que las compafiias hacian
de forma presencial en sus tiendas. Se debe mencionar que, en esta tercera etapa,
el destacado inventor y empresario Steve Jobs puso a Apple sobre todas las deméas
Marcas tecnoldgicas debido a una excelente campafia de promocion de sus iPhone.

Finalmente, la cuarta era del posicionamiento de marca estd muy asociado a
la total integracion digital en el modo de vida de los consumidores, ya que la mayor
interaccion es a través del teléfono celular y computadoras. Esto conlleva a que las
organizaciones empiezan a recolectar nuestra informacién de navegacion, llamado
Big Data, en donde pueden determinar las caracteristicas, gustos, preferencias de
todo un nicho de mercado en cuestion de minutos. Esto ayuda a que cada persona
reciba publicidad especifica para sus determinados gustos y preferencias, los
servicios y/o productos que necesite en el momento y/o le puedan interesar en un
futuro cercano. También se busca la participacion de los clientes con eventos
relacionados a la marca para ser recordado por los consumidores y asi crear un

sentimiento de participacion con el negocio de la marca y su posicionamiento.



40

Respecto al posicionamiento de marca en LinkedIn se refiere a la estrategia
gue una empresa implementa para establecer una posicién Unica y valiosa en la
mente de su audiencia objetivo en la plataforma. En el entorno digital actual, donde la
interaccion y la conexion en linea son fundamentales, LinkedIn ha evolucionado como
una herramienta clave para las empresas que buscan destacarse y ser percibidas
como lideres en su industria.

El posicionamiento de marca en LinkedIn implica la creacion y difusion de
contenido relevante y de calidad que resuena con la audiencia, estableciendo asi una
conexion emocional y racional con los seguidores. Ademas, implica la optimizacion
del perfil de la empresa para reflejar su propuesta de valor Unica y diferenciada, con
el objetivo de incrementar la exposicidén y notoriedad de la marca.

Las caracteristicas mas relevantes del posicionamiento de marca en LinkedIn
son las siguientes:

- Maximizar la efectividad de la presencia de una empresa, entre ellas se incluye
la optimizacién del perfil de la pagina, donde se describa de forma precisa la
actividad de la empresa y se comunique efectivamente su propuesta de valor
Unica.

- Es esencial el uso de palabras clave para mejorar la busqueda y visibilidad del
perfil.

- Esrecomendable el uso de elementos visuales como un logotipo profesional y
un banner atractivo, que refuercen la identidad visual de la marca.

- Mantener la consistencia entre el rubro de la empresa y el material publicado
en la plataforma, asi como abordar temas relevantes y de interés para el
publico objetivo, son aspectos cruciales para el posicionamiento de marca en

LinkedIn.
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Lo anteriormente descrito lleva a concluir que el posicionamiento de marca es
mas importante hoy que en épocas anteriores, esto debido a que ayuda en gran
manera a mejorar la visibilidad y reconocimiento de la empresa, generando mayor
credibilidad y confianza en potenciales clientes, asi como reforzando el compromiso
con los actuales y esto conlleva a que hoy en dia las grandes empresas invierten
mucho mas dinero en la creacién, desarrollo y mejora de la marca que en afos
anteriores.

El primer tedrico considerado fue Westergaard (2019) quien en referencia a la
definicién de posicionamiento de marca indica:

El posicionamiento de marca no se trata solo de ser diferente, sino de ser

percibido como diferente en un mercado competitivo y saturado de mensajes.

A través de una combinacién de historia, personalidad y propuesta de valor

Gnica, una marca puede crear una conexion emocional con su audiencia y

destacar entre la multitud. (p. 49)

Este autor plantea estrategias de desarrollo de la variable del posicionamiento
de marca, enfocandose en la identificacién y comprension del nicho o publico objetivo.
Esto implica crear un perfil detallado de la persona ideal que compraria tu producto o
servicio, comprendiendo aspectos como sus motivaciones, valores, preferencias y
necesidades. Este enfoque psicologico permite disefiar estrategias de comunicacion
mas efectivas y elegir los canales apropiados para alcanzar a un publico mas extenso
de tu cliente objetivo.

La investigacion inicial sobre el cliente ideal también debe incluir la influencia
de aspectos clave de la marca, como el disefio del logo, el slogan, las cartas de
presentacion, los productos, el empaquetado de los productos, la publicidad, el email

marketing y los colores institucionales. Todos estos elementos deben estar alineados



42

con las preferencias y valores del publico objetivo para generar una conexion
emocional y una identificacion con la marca. Ademas, se menciona la importancia de
buscar partners de marca que tengan una sinergia significativa con tu marca. Estos
partners deben tener el mismo publico objetivo, pero sin ser competencia directa, lo
gue puede potenciar el posicionamiento de marca al asociarse con marcas que
compartan tus valores o intereses similares.

En esta concepcion desarrollar eficazmente el posicionamiento de marca, es
fundamental identificar y comprender a fondo el nicho o publico objetivo, adaptando
la comunicacion y elementos visuales de la marca a sus preferencias y necesidades.
También se destaca la importancia de buscar asociaciones estratégicas con partners
de marca que compartan audiencia, pero no sean competencias directas, lo que
puede reforzar la percepcion de la marca en el mercado.

El tedrico 2 considerado fue Butow et al. (2020) quienes mencionan que el
posicionamiento de marca en una red social se logra a través de la creacion de perfiles
sélidos que reflejen la identidad y fortalezas de la empresa. Es crucial generar
contenido que siga los lineamientos de la marca y sea relevante para el sector en el
que la empresa desarrolla sus actividades. Este contenido debe ser también
visualmente atractivo para atraer la atencién del publico objetivo. La interaccién con
la audiencia es crucial para aumentar la visibilidad y reputaciéon de la marca,
fomentando asi la lealtad y el compromiso de los seguidores.

La coherencia en la comunicacion es vital para enviar un mensaje claro y
consistente sobre la marca. Ademas, es necesario monitorear y analizar
constantemente el desempefio de la marca en redes sociales para identificar
tendencias, evaluar el efecto de las estrategias implementadas y realizar ajustes

oportunos para mejorar su eficacia. Este proceso de analisis continuo permitira a las
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empresas adaptarse rapidamente a los cambios en el entorno digital y sostener una
presencia relevante y efectiva en las redes sociales.

El tedrico 3 en el estudio fue Dodaro (2019) quien refiere que el
posicionamiento de marca en la plataforma LinkedIn, expresa que para posicionar
eficazmente una marca en LinkedIn es importante tener en cuenta varios aspectos.
En primer lugar, es fundamental optimizar el perfil de la empresa con informacion
completa y actualizada. Esto incluye desde los aspectos visuales de la pagina, un
titular que refleje claramente la identidad o propuesta de valor, un resumen atractivo
y detallado, y una descripcidon exhaustiva de la experiencia en el rubro y los puntos
fuertes de la empresa. Ademas, es crucial compartir contenido de calidad de forma
regular para mantenerse relevante y atraer a la audiencia adecuada. Esto puede
incluir articulos, publicaciones de blog, videos o infografias que sean informativos,
utiles y que reflejan la experiencia y conocimientos de la marca.

Otro aspecto importante es la interaccion con la red, se debe responder a los
comentarios que vayan apareciendo en las publicaciones realizadas y enviar
mensajes personalizados ayudara a incrementar la visibilidad y el alcance de la marca
en LinkedIn. Ademas, es crucial realizar un seguimiento de las métricas de
rendimiento, como el nimero de visitas a las publicaciones de la pagina, la cantidad
de interacciones con las publicaciones y la cantidad de seguidores, para medir el
impacto de la estrategia y hacer ajustes oportunos segun la necesidad.

La identidad de marca se refiere a la imagen que una empresa proyecta en la
plataforma de LinkedIn para representar quienes son y qué valores 0 servicios
ofrecen. Es la percepcion que los demas tienen de la marca en LinkedIn, influenciada
por la forma en que se presenta en su perfil, las publicaciones que comparte, la

interaccidn con otros usuarios y la consistencia en la comunicacion.
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La identidad de la marca en Linkedin es importante porque ayuda a
diferenciarla de la competencia y a establecer una conexion emocional con la
audiencia. Una identidad de marca fuerte y coherente en LinkedIn puede aumentar la
credibilidad, la confianza y la lealtad de los seguidores y clientes potenciales.

Para construir una identidad de marca efectiva en LinkedIn, es importante tener
en cuenta varios aspectos. Esto incluye definir claramente la mision, vision y valores
de la marca, y asegurarse de que estos se reflejan en el perfil y en el contenido
compartido. También es importante mantener una voz y un estilo de comunicacion
coherentes en todas las interacciones en la plataforma.

Ademas, es importante escuchar activamente a la audiencia y responder sus
necesidades y preocupaciones de manera oportuna y auténtica. Esto ayudara a
fortalecer la identidad de la marca y a construir relaciones soélidas con la comunidad
en LinkedIn.

El ranking de una marca en LinkedIn se refiere a la posicion relativa que ocupa
la marca en comparacion con otras similares en la plataforma. Este ranking se
determina mediante diversos factores, como la actividad de la marca en LinkedIn, la
calidad y relevancia de su contenido, el nimero total de seguidores, el nivel de
interaccion con los seguidores, la completitud y optimizacion del perfil, entre otros.

LinkedIn utiliza algoritmos para clasificar las marcas en funcion de estos
factores. Cuanto mas activa y relevante sea una marca en la plataforma, es mas
probable que tenga un ranking mas alto. Esto significa que la marca aparecera en
posiciones mas altas en las busquedas, recomendaciones y feeds de noticias de los
usuarios, aumentando su visibilidad. Los factores de medicion en LinkedIn son:

A. El ranking de una marca en LinkedIn es dinamico y puede cambiar con el

tiempo en funcién de como la marca gestiona su presencia en la plataforma. Mejorar
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el ranking de la marca en LinkedIn implica estrategias como la publicacion regular de
contenido importante que realizan los seguidores, la optimizacion del perfil y el
seguimiento de las métricas de rendimiento para ajustar las estrategias segun sea
necesario.

Identificar el ranking de una marca en LinkedIn, requiere de la comparacion de
la cantidad de seguidores que posee el perfil de la empresa en relacion con la cantidad
de seguidores de sus competidores. Esta métrica es fundamental porque la cantidad
de seguidores no solo refleja la popularidad y el alcance de la marca, sino que también
es un indicador clave de su posicionamiento dentro de la plataforma. Un mayor
numero de seguidores puede mejorar significativamente la visibilidad de la empresa
en los resultados de busqueda de LinkedIn, establecerla como una autoridad en su
industria y generar una percepcidén positiva entre los usuarios. La cantidad de
seguidores determina la posicibn competitiva de una empresa en LinkedIn,
proporcionando una medida clara de su influencia y relevancia en el entorno digital
frente a sus competidores.

B. El crecimiento de la audiencia en LinkedIn se refiere al incremento en la
cantidad de seguidores o conexiones que una marca o perfil personal obtiene en la
plataforma a lo largo del tiempo. Este crecimiento es crucial porque una audiencia
mas amplia puede traducirse en una mayor visibilidad, alcance y potencial de
engagement con el contenido publicado. En términos mas simples, a medida que mas
personas siguen una marca o perfil, aumenta la probabilidad de que los mensajes y
publicaciones lleguen a un publico mas extenso y diverso.

Es recomendable que el crecimiento de la audiencia se base en crecimiento
organico, que son aquellos usuarios que comienzan a seguir la marca de manera

natural, atraidos por el contenido. Esto ayuda a que la red de seguidores de la pagina
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se expanda y se pueda lograr una mayor y mejor interaccion con otros profesionales
gue potencialmente podrian estar interesados en los servicios proporcionados por la
compafiia.

Es fundamental para las empresas en LinkedIn seguir atrayendo nuevos
seguidores relevantes y comprometidos, ya que esto puede ayudar a aumentar su
influencia y credibilidad en la plataforma. Esto se puede lograr mediante la publicacion
regular de contenido relevante y atractivo, la participacion en grupos y conversaciones
relevantes, y la interaccion con la audiencia de manera auténtica y significativa.

C. El alcance de la marca en LinkedIn se refiere a la capacidad de una empresa
para llegar y conectar con un amplio publico dentro de la plataforma. Este alcance se
mide principalmente a través de las impresiones, un indicador crucial que revela
cuantas veces una publicacion o contenido ha sido visto por los usuarios de la
plataforma.

Esta representada por la cantidad de usuarios que tienen la oportunidad de ver
el contenido publicado por la marca, ya sea en sus feeds de noticias, en grupos, o a
través de recomendaciones de LinkedIn y se mide en base al nimero de impresiones,
gue es un indicador que contabiliza cada vez que una publicacion aparece en la
pantalla de un usuario. No necesariamente implica interacciébn (como clics o
comentarios), pero es una medida directa de cuantas veces el contenido ha sido
mostrado. Este indicador ayuda a determinar qué tipo de contenido resuena mejor
con la audiencia. Si ciertas publicaciones generan mas impresiones que otras, puede
ser una sefial de que este tipo de contenido es mas atractivo o relevante.

Un amplio alcance de la marca puede atraer mas oportunidades de negocio,
colaboraciones y asociaciones, ya que mas usuarios estan expuestos a la propuesta

de valor de la marca. El nimero de impresiones en LinkedIn es un indicador esencial
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para medir el alcance de la marca en la plataforma. Monitorizar y analizar esta métrica
permite a las empresas optimizar sus estrategias de contenido y maximizar su
visibilidad, asegurando que sus mensajes lleguen al mayor numero posible de
usuarios y potenciales clientes.

D. El engagement en LinkedIn se refiere al nivel de interaccién y participacion
gue una marca o perfil personal logra generar entre su audiencia. Esta métrica es
crucial porque refleja cuan efectivamente una marca estd conectando con su
audiencia y fomentando una relacion activa y comprometida. Las interacciones
incluyen acciones como “recomendar”, “celebrar”, “apoyar”, “encantar”, “interesar”,
“hacer gracia”, “comentarios”, “compartidos”, “participacion en encuestas”, “clics en
las publicaciones”.

Se trata de la cantidad y calidad de las interacciones que una marca recibe en
sus publicaciones. Estas interacciones indican que los usuarios no solo estan viendo
el contenido, sino que también estan respondiendo a €l de una manera significativa.

Un alto nimero de interacciones sugiere que el contenido es relevante y
resonante para la audiencia, lo cual es un signo positivo de que la marca esta
generando interés y conversacion. Ademas de ayudar a identificar qué tipo de
contenido tiene mejor rendimiento. Las publicaciones con mas interacciones indican
gué temas, formatos 0 mensajes son mas atractivos para la audiencia.

Ademas, analizando las interacciones, las empresas pueden ajustar sus
estrategias de contenido para maximizar el engagement. Esto puede incluir
modificaciones en el tipo de contenido, la frecuencia de publicaciones, o los horarios
de publicacion, ya que las publicaciones con altas tasas de interaccion tienden a ser
mas visibles en el feed de noticias de LinkedIn, lo que aumenta la exposicion de la

marca.
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Es importante mencionar el desarrollo de términos conceptuales que ayuden a
comprender mejor los fundamentos explicados de las variables, siendo los siguientes:

Alcance. El alcance en LinkedIn se refiere a la cantidad de usuarios que ven el
contenido que una pagina de empresa comparte en la plataforma.

Analisis de datos. Las herramientas del marketing digital permiten tomar
decisiones acertadas y fundamentadas en base a informacion recopilada de los
consumidores en linea.

Conectividad. En el marketing digital, se aprovecha la conectividad que
proporciona el internet para alcanzar a una audiencia mas amplia y diversa.

El costo de conversidén. Representa el gasto promedio que es necesario para
lograr una conversion.

Feed de noticias. Es una seccion de la plataforma donde los usuarios pueden
ver las actualizaciones y publicaciones de las personas y paginas que siguen.

Impresiones. Se refieren al nUmero de veces que una publicacién ha sido
mostrada en el feed de noticias de los usuarios.

Interaccion en tiempo real. Es una ventaja en el marketing digital la capacidad
para poder interactuar en tiempo real mediante los chatbots y/o comentarios que
realizan los clientes en las plataformas digitales.

Interacciones o Engagement. Son las acciones que los usuarios toman en
respuesta a una publicacion o contenido en la plataforma. Esto puede incluir acciones
como Me gusta, comentarios, compartir una publicacion, hacer clic en un enlace,
seguir una pagina o participar en una encuesta.

La compresion del cliente. Es conocer a fondo sus necesidades, deseos y

comportamientos, no solo datos demograficos.
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La estrategia del marketing. Es el plan global que una empresa crea para lograr
sus objetivos comerciales, abarcando las 4P del marketing, la segmentacion del
mercado, la diferenciacion de la marca, la comunicacién con los clientes.

La tasa de conversion. Es el indicador de visitantes de los sitios web expresado
en porcentajes y que desarrollan una accién especifica.

La tasa de crecimiento. Indica el incremento porcentual de una métrica
especifica en un lapso determinado.

La tasa de engagement. Cuantifica la interaccién y participacion de los usuarios
con el contenido o la marca en las plataformas digitales.

La tasa de retencion. Refleja la habilidad de una empresa para conservar a sus
clientes a lo largo del tiempo.

Leads. Los Leads en LinkedIn se refieren a usuarios que han mostrado interés
en los productos que brinda la empresa y que facilitan la conversion de clientes
potenciales en clientes reales.

Market Share. Se refiere a la cuota de mercado que una empresa 0 marca tiene
en la plataforma en comparacién con sus competidores. Se calcula generalmente
como el porcentaje de usuarios en LinkedIn que siguen o interactian con la empresa
0 marca en relacién con el total de usuarios en el mercado objetivo.

Medicion del ROI. La estrategias que se aplican en el marketing digital faiclita
tener una informacion mas exacta de la inversion de retorno, las empresas en la
actualidad pueden analizar y rastrear el desempefio de las camparias digitales.

Segmentacion. Las estrategias de marketing digital, porque permite a la
empresa canalizar mejor sus contenidos a un grupo determinado de consumidores

gue presentar necesidades similares.
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Seguidores. Son usuarios que han optado por recibir actualizaciones y
publicaciones de una pagina de empresa en su feed de noticias.

Visibilidad. La visibilidad en LinkedIn se refiere a la capacidad de una péagina
de empresa o perfil personal de ser vista y encontrada por otros usuarios en la

plataforma.



CAPITULO Il

METODOLOGIA
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2.1. Tipo y disefio de investigacién

El estudio pertenece al tipo de investigacion descriptiva, debido a que esta
investigacion tiene como objetivo describir las incidencias del desarrollo de la variable
en un contexto dado. Al respecto, Maxwell (2020) afirma que en este tipo de
investigacion se observa y describe las incidencias que se desarrollan en un
determinado grupo.

Céardenas (2019) segun la investigacién es de metodologia cualitativa, puesto
que el desarrollo consiste en recopilar y analizar informacién que permitan
comprender conceptos 0 experiencias, comportamientos que le atribuyen las
personas. En el contexto de analizar cémo el marketing digital viene aportando en el
posicionamiento de la marca en LinkedIn.

El disefio de esta investigacion es estudio de caso especifico de la empresa
Alpa puesto que a través de su analisis permite ver la mejora del posicionamiento de
marca en LinkedIn mediante la aplicacién de las herramientas del marketing digital.
Fernandez y Bardales (2024) indican que un estudio de caso tiene como finalidad
reducir el campo de accién de la investigacion con la finalidad de analizarlo en un
campo mas especifico o propio de una realidad en particular.

Por otro lado, el andlisis del estudio se desarroll6 en diversos momentos. En
ese sentido, Olguin (2023) indica que el estudio de diversas mediciones busca evaluar
la incidencia de una variable sobre otra con la finalidad de detectar las tendencias de
cambio y vinculos entre las variables a lo largo de tiempo.

2.2. Escenario de estudio

La investigacion se desarrollo en la empresa Almacenera Pacifico S.A.C. (Alpa)

con mas de 18 afios de experiencia en el mercado logistico personalizado. Esta

empresa también ofrece servicios de transporte y distribucion.
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2.3. Hipotesis
Hipotesis general

El marketing digital favorece el posicionamiento de marca en LinkedIn de la
empresa Alpa, Lurin — 2024.
Hipdtesis especificas

El marketing digital favorece el ranking de la marca en la empresa Alpa, Lurin
—2024.

El marketing digital favorece el crecimiento de la audiencia en la empresa Alpa,
Lurin — 2024.

El marketing digital favorece el alcance de la marca en la empresa Alpa, Lurin
—2024.

El marketing digital favorece el engagement en la empresa Alpa, Lurin — 2024.
2.4. Participantes

En esta investigacion no se utilizara una poblacién y muestra respectiva para
la investigacion debido que la informacién que se obtuvo fue mediante la recoleccion
el andlisis y la recoleccién de los datos, los mismo que se obtendran de la red social
LinkedIn.
2.5. Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos

En este estudio, los resultados se obtuvieron utilizando la plataforma LinkedIn,
gue proporciona a los usuarios datos de diversos indicadores empresariales. En base
a esta informacion, se realizaron analisis detallados de los resultados obtenidos. Es
preciso mencionar que no se utilizaran cuestionarios, ya que la informacion que se
necesito se obtuvo directamente de la plataforma Linkedin, por las siguientes razones:

- Acceso directo a datos relevantes. LinkedIn proporciona una amplia gama de

datos y métricas sobre el rendimiento de las paginas de empresas, perfiles
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personales y publicaciones. Estos datos incluyen informacion sobre el alcance,
el engagement, los seguidores y otras métricas clave que son fundamentales
para la investigacion.

Fiabilidad de los datos. Al obtener los datos directamente de LinkedIn,
podemos asegurarnos de su precision y fiabilidad. Los datos de la plataforma
son actualizados y verificados, lo que garantiza que nuestra investigacion esta
basada en informacién confiable.

Mayor validez externa. Al utilizar datos directamente obtenidos de Linkedin, la
investigacion tiene una mayor validez externa, ya que los resultados se basan
en informacion real y no en percepciones o interpretacion subjetivas de los
encuestados.

En esta investigacion se midié el posicionamiento de la marca en LinkedIn

utilizando varias métricas clave que reflejan la visibilidad, la participacion y la

relevancia de una pagina de empresa en la plataforma. Se utilizaran las siguientes

métricas:

Numero de seguidores. El nimero de seguidores en LinkedIn es una métrica
fundamental que indica la cantidad de usuarios que han optado por recibir las
actualizaciones y publicaciones de una pagina de empresa en su feed de
noticias. Un mayor numero de seguidores generalmente indica un mayor
interés y reconocimiento de la marca o persona en la plataforma.

Crecimiento de la audiencia. El crecimiento de seguidores es una métrica que
indica la tasa de crecimiento del nimero de seguidores en un periodo de
tiempo determinado. Este porcentaje se calcula dividiendo la diferencia entre
el nimero actual de seguidores y el nimero anterior de seguidores, y luego

multiplicando por 100 para obtener el porcentaje.
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- Cantidad de impresiones. Se refieren al nimero de veces que una publicacion
0 un anuncio es mostrado en la pantalla de los usuarios. Cada vez que una
publicacién aparece en el feed de un usuario, se cuenta como una impresion,
independientemente de si el usuario interactia con la publicacion o no. Las
impresiones son una métrica clave para medir el alcance y la visibilidad del
contenido en LinkedIn, ya que indican cuantas veces ha sido visto por los
usuarios de la plataforma.
- Cantidad de interacciones. Las interacciones en LinkedIn incluyen
comentarios, compartidos y clic en enlaces. Estas acciones indican el nivel de
participacion y compromiso de los usuarios con una publicacion y pueden ser
un indicador de la calidad y la relevancia del contenido.
2.6. Procedimientos

En esta investigacion, se procedio a analizar la informacién obtenida de dos
periodos distintos, los datos del afio 2023 y los datos recopilados hasta la fecha de
abril de 2024. Este analisis se realizd6 mediante el uso de la plataforma LinkedIn, que
proporcioné los datos necesarios para el estudio. Los datos fueron procesados y
representados en esquemas graficos, los cuales permitieron visualizar de manera
clara y concisa las tendencias y patrones identificados en la informacién obtenida.
Este enfoque permitio una comparacion detallada entre los dos periodos, brindando
asi una vision comprehensiva de la evolucion de los indicadores empresariales
analizados.
2.7. Anédlisis de datos

En este estudio se llevo a cabo un anélisis de datos utilizando la informacion
proporcionada por la plataforma LinkedIn, en donde se muestran diversas métricas

para el analisis del desempefio de la empresa ALPA en la herramienta mencionada.
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2.8. Aspectos éticos

Este estudio considera los principios éticos mas elevados de la Universidad
Auténoma del Pera, en donde se respetaron los lineamientos establecidos por la
Universidad Auténoma del Peru, donde para la elaboracién del trabajo se emplearon
las normas de redaccion APA 7 segun la normativa vigente del Vicerrectorado de
Investigacion de la Universidad, ademas de la informacion brindada por la plataforma

LinkedIn analizando la informacion de manera clara y precisa.
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3.1. Prueba de Hipotesis

Prueba de hipotesis general

Ho. El marketing digital no favorece el posicionamiento de marca en LinkedIn de la
empresa Alpa, Lurin — 2024.

Ha. El marketing digital favorece el posicionamiento de marca en LinkedIn de la
empresa Alpa, Lurin — 2024.

En base a los resultados que fueron expuestos, se puede concluir que el
marketing digital si favorece positivamente el posicionamiento de marca en LinkedIn,
en la empresa Alpa durante el periodo 2024. El analisis detallado de las métricas en
LinkedIn, como el nimero de seguidores, las impresiones y las interacciones reveld
un aumento significativo en el nUmero de seguidores, alcance y la participacion de la
audiencia. Estos resultados sugieren que las estrategias de marketing digital
implementadas por Alpa en Linkedin fueron efectivas para mejorar su
posicionamiento de marca en la plataforma.

En ese sentido, Kotler-Lane et al. (2021) sostienen que el marketing digital es
una herramienta poderosa para posicionar una marca en el mercado actual.
Destacando la importancia de utilizar plataformas digitales como LinkedIn para llegar
a la audiencia adecuada y construir una marca soélida. EI marketing digital permite a
las empresas ampliar su alcance y aumentar su visibilidad, lo que a su vez puede
conducir a un mejor posicionamiento de marca.

Prueba de hipotesis especifica 1

Ho. El marketing digital no favorece el ranking de la marca en la empresa Alpa, Lurin
—2024.

Hai. El marketing digital favorece el ranking de la marca en la empresa Alpa, Lurin —

2024.
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Tabla 1

Ranking de marca en LinkedIn - Operadores logisticos en Lima Sur

Empresa Total de Nuevos % de Numero de Market
seguidores  seguidores crecimiento actualizaciones share

Ransa 245,793 3,399 1.40 9.00 72.00%
DINET 45,232 1,342 3.06 27.00 13.27%
Savar 26,445 149 0.57 - 7.76%
BSF 13,296 268 2.06 1.00 3.90%
ALPA 4,402 187 4.44 9.00 1.29%
ACH Almacenes 3,919 62 1.61 7.00 1.15%
Megacentro Peru 1,736 315 22.17 4.00 0.51%

En base a los resultados de la tabla 2, se concluye que existe una tendencia
gue favorece de forma significativa el marketing digital en el ranking de la marca de
la empresa Alpa, ubicada en Lurin durante el periodo de 2024. Kotler et al. (2021)
expresa que el niumero de seguidores en redes sociales como LinkedIn es un
indicador clave del éxito de las estrategias de marketing digital de una empresa. Por
lo tanto, los resultados de la figura 1 sugieren que Alpa ha logrado implementar
estrategias efectivas de marketing digital en LinkedIn, lo que ha resultado en un
aumento significativo en el nimero total de seguidores durante el periodo de 2024.
Este incremento en los seguidores indica que las acciones de marketing digital de
Alpa han sido exitosas en cautivar y retener la atencién de su audiencia en LinkedIn,
lo que a su vez ha contribuido a mejorar su posicionamiento en la plataforma.

En la tabla 2, se presenta el total de seguidores de Alpa en LinkedIn ademas
de una lista de los competidores actuales de Alpa y su numero de seguidores,
identificados en base a la calidad de servicio, ubicacion geografica y cobertura de
servicios. Se observa que Alpa estd posicionado en el quinto lugar frente a sus

competidores, en comparacion con el séptimo lugar obtenido a inicios del afio 2023.
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Este avance en la posicion puede atribuirse al desarrollo del posicionamiento de
marca en LinkedIn durante el afio 2023 y a inicios del afio 2024.

El aumento en la posicion de Alpa en la tabla de competidores sugiere que las
estrategias de marketing y posicionamiento de marca implementadas en LinkedIn han
tenido una influencia positiva en la percepcion y reconocimiento de la marca en el
mercado. El hecho de que Alpa haya logrado mejorar su posicion frente a
competidores directos indica que ha logrado diferenciarse y destacarse en el sector
logistico, lo que puede traducirse en una preferencia importante de los clientes y
tener una ventaja competitiva en el mercado.

Prueba de hipétesis especifica 2

Ho. El marketing digital no favorece el crecimiento de la audiencia en la empresa Alpa,
Lurin — 2024.

Hs. El marketing digital favorece el crecimiento de la audiencia en la empresa Alpa,
Lurin — 2024.

Figura 1

Numero de seguidores de la empresa Alpa en LinkedIn
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De acuerdo con los resultados mostrados en la figura 2, se concluye que existe
una tendencia que el marketing digital favorece de forma significativa en el
crecimiento de la audiencia de la empresa Alpa, ubicada en Lurin durante el periodo
de 2024. AL respecto, Kotler et al. (2021) sugiere que la capacidad de atraer nuevos
seguidores en redes sociales como LinkedIn es fundamental para el éxito de una
estrategia de marketing digital destacando la importancia de desarrollar un sistema
gue genere de forma constante nuevos seguidores y leads a través de plataformas
digitales. Por lo tanto, los resultados sugieren que Alpa ha implementado eficazmente
estrategias de marketing digital en LinkedIn durante el periodo 2024, lo que ha
resultado en un aumento significativo en el numero de nuevos seguidores. Este
incremento indica que las acciones de marketing digital de Alpa han sido efectivas en
atraer y captar la atencion de una nueva audiencia en LinkedIn, lo que contribuye a
fortalecer su presencia y posicionamiento en la plataforma.

Por otro lado, en la figura 1 se presenta la evolucién de la cantidad total de
seguidores de la pagina de Alpa en LinkedIn, con datos recopilados hasta abril de 2024.
Se observa que la pagina ha acumulado un total de 4,350 seguidores, con un incremento
de 503 seguidores desde enero de 2024. Es importante destacar que se ha identificado
una disminucién en el ritmo de crecimiento de seguidores entre los meses de febrero y
abril. Este fendbmeno puede atribuirse a la gran cantidad de contenido publicado a fines
del 2023 e inicios del 2024 debido a la gran cantidad de fechas relevantes en los periodos
mencionados. En ese sentido, para mantener e incrementar la base de seguidores en
LinkedIn, es crucial mantener una presencia activa y relevante en la plataforma. La falta
de publicaciones dirigidas a su publico objetivo durante los meses mencionados puede
haber contribuido a esta reduccion en el crecimiento de seguidores. Asimismo, se observa
una influencia positiva en el crecimiento mensual de seguidores en la plataforma LinkedlIn,

con una proyeccion estimada de superar los 5,000 seguidores a finales del afio 2024, los
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resultados actuales demuestran que el marketing digital impacta positivamente en el

aumento de la audiencia en LinkedIn.

Prueba de hipotesis especifica 3

Ho. El marketing digital no favorece el alcance de la marca en la empresa Alpa, Lurin
— 2024

Hs. El marketing digital favorece el alcance de la marca en la empresa Alpa, Lurin —

2024.
Figura 2
Numero de impresiones de la empresa Alpa en LinkedIn
Impresiones LinkedIn
@ F )
13.000
11.941 12.015
12.000
10.736
11.000 N
/
10.000 /
9.000 kovd
8.000 v
8.100
7.000
6.000
ENE FEB MAR ABR MAY JUN JUL AGO SET OCT NOV DIC

En base a los resultados de la figura 3, se concluye que el marketing digital
favorece de forma positiva el alcance de la marca de la empresa Alpa, ubicada en
Lurin durante el periodo de 2024. Al respecto, Dodaro (2019) sefala que el alcance
de la marca, medido por el total de impresiones en LinkedIn, es un indicador crucial
para el éxito de una estrategia de marketing digital. Resalta que aumentar el alcance
de la marca en plataformas digitales no solo mejora la visibilidad de la empresa, sino

gue ayuda a facilitar la captacion de clientes y lograr fidelizar a los que ya se tiene.
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Por lo tanto, los resultados sugieren que las estrategias de marketing digital
implementadas por Alpa durante el periodo 2024 han sido efectivas en aumentar el
alcance de su marca en LinkedIn. Este aumento en el alcance indica que las acciones
de marketing digital han sido exitosas en mejorar la presencia en el mercado y atraer
a una audiencia mas amplia.

Asimismo, en la figura 2, se presenta la evolucion de la cantidad de
impresiones obtenidas en LinkedIn durante los periodos de 2023 y 2024. Se observa
un notable incremento en las métricas del presente afio en comparacion con el afio
anterior. Este aumento puede atribuirse al refuerzo de las estrategias de marketing
digital durante el presente afio, que se han enfocado en dirigir las publicaciones a un
publico especifico con temas de interés del rubro.

Es importante destacar que, a pesar del incremento general, se observa una
baja significativa en las impresiones del mes de febrero. Esta disminucion puede estar
relacionada con la menor cantidad de publicaciones realizadas durante este mes,
debido a la falta de fechas conmemorativas y eventos relevantes dentro del rubro
logistico. A pesar de las variaciones mensuales, el promedio de impresiones se ha
mantenido constante a lo largo de los cuatro meses analizados (sin contar febrero).
Esto sugiere que, aunque existen fluctuaciones en el nimero de impresiones
mensuales, la estrategia general de marketing digital de Alpa ha logrado mantener un
nivel de visibilidad adecuado en LinkedIn.

Prueba de hipotesis especifica 4
Ho. El marketing digital no favorece el engagement en la empresa Alpa, Lurin — 2024

Ha4. El marketing digital favorece el engagement en la empresa Alpa, Lurin — 2024.
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Figura 3

Numero de interacciones de la empresa ALPA en LinkedIn
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En base a los resultados de la figura 4, se concluye que el marketing digital
favorece de forma significativa al engagement de la empresa medido en términos de
interacciones en la plataforma LinkedIn y en la empresa Alpa, ubicada en Lurin
durante el periodo de 2024. Al respecto, Dodaro (2019) expresa que las interacciones
en plataformas como LinkedIn son indicadores clave del compromiso y la relevancia
de una marca con su audiencia. La autora enfatiza la importancia de generar
interacciones significativas en redes sociales para construir relaciones soélidas con los
seguidores y potenciales clientes. Por lo tanto, los resultados sugieren que las
estrategias de marketing digital implementadas por ALPA durante el periodo de 2024
han sido efectivas en aumentar las interacciones en LinkedIn. Este aumento en las
interacciones indica que las acciones de marketing digital de ALPA han sido exitosas
en involucrar a su audiencia, generar interés y fortalecer la conexion con su publico

objetivo en la plataforma.
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Asimismo, en la figura 4, se muestra la cantidad de interacciones recibidas en
las publicaciones de Alpa en LinkedIn durante los periodos de 2023 y 2024. Se
observa un aumento significativo en las interacciones durante el periodo 2024 en
comparacion con el periodo 2023. Este aumento puede atribuirse a la mayor cantidad
de impresiones generadas por las publicaciones durante el periodo 2024, lo que indica
un mayor alcance y visibilidad de las publicaciones. Sin embargo, se observa un claro
descenso en la cantidad de interacciones durante el mes de febrero en comparacion
con los otros meses. Este descenso puede ser resultado de que las publicaciones
realizadas en febrero no lograron generar la atraccion esperada de la audiencia
objetivo en la plataforma LinkedIn. Esto sugiere que las estrategias de contenido
utilizadas durante ese mes pueden no haber sido tan efectivas como en otros meses.

En ese sentido, para mejorar el rendimiento en términos de interacciones, se
recomienda a Alpa revisar y ajustar sus estrategias de contenido, asegurandose de
gue las publicaciones estén alineadas con los intereses y necesidades de su
audiencia objetivo. Ademas, es importante mantener una frecuencia constante de
publicaciones de calidad y aprovechar eventos y fechas relevantes en el rubro

logistico para aumentar el engagement y la interaccion con la audiencia en LinkedIn.
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Una vez concluida el analisis de resultados de la incidencia del marketing
digital en el posicionamiento de marca en LinkedIn de la empresa Alpa, Lurin - 2024,
que ayudd a probar el objetivo general de a analizar la incidencia que tiene el
marketing digital en el posicionamiento de marca en LinkedIn de la empresa Alpa en
el aflo 2024. Se ha podido determinar que la informacién brindada por la plataforma
LinkedIn y en base a los datos obtenidos de la misma, en base al andlisis realizado
con informacién precisa de la misma plataforma, se logra concluir que los datos de la
presente investigacion son precisos. Asimismo, se contrasta con los resultados
alcanzados se pueden contrastar con la investigacion de Luque (2020) cuando
determina la importancia de un buen posicionamiento SEO en el posicionamiento
Web, en contraparte por Alpa, el posicionamiento de marca estd basado en
crecimiento orgénico dentro de la plataforma LinkedIn obteniendo resultados positivos
en el posicionamiento de su marca en la plataforma. Asimismo, se contrasta con la
investigacion realizada por Vargas y Ojeda (2023) en el cual se logr6 identificar que
existe una correlacion positiva entre las variables de estudio de marketing digital y
posicionamiento de marca, se concluye que el plan de marketing digital es
fundamental para mejorar el posicionamiento de marca. En el mismo sentido, se
puede concluir que el plan de marketing de Alpa influye positivamente en el
posicionamiento de marca en la plataforma LinkedIn. Finalmente, se puede contrastar
con los resultados obtenidos por Gutiérrez (2022) quien identifica que la empresa no
tiene un enfoque definido para encontrar la mejor forma de posicionar su marca de
forma correcta, en contraste con Alpa, la presente investigacién concluye que, si se
conoce los puntos fuertes de la institucion y sus debilidades, ademas del mensaje que
se debe transmitir en la plataforma LinkedIn para lograr un posicionamiento de marca

en el rubro logistico.
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En cuanto a los resultados alcanzados en la primera hipotesis especifica, se
contrasta con la investigacion de Carmelo y Montoya (2022) quienes lograron
determinar que el marketing digital y las campafas de publicidad logran afectar
positivamente en la conducta de los clientes, en contraparte con Alpa, se corrobora
gue las publicaciones realizadas en LinkedIin como parte del marketing digital afecta
positivamente en el ranking de la empresa. Asimismo, se constrasta con los
resultados alcanzados por Lopez (2020) cuando determina la importancia del
marketing digital en base a casos de estudio para el crecimiento de la empresa, en
contraste con la presente investigacion, ambas investigaciones cuentan con que el
marketing digital es un factor fundamental para el crecimiento de la organizacion.

En cuanto a los resultados alcanzados en la segunda hipotesis especifica, se
puede contrastar con la investigacion realizada por Culqui (2022) se determina que el
marketing digital en redes sociales es efectivo para la captacion de clientes, en
contraparte con Alpa también se logré determinar que existe una relacion positiva
entre el marketing digital y el nimero de seguidores logrados en la plataforma
LinkedIn.

En cuanto a los resultados alcanzados en la tercera hipétesis especifica, se
puede contrastar con la investigacion de Alarcon (2021) quien logré determinar que
un plan de marketing si es efectivo para el incremento de las ventas en la
organizacion, en contraste con la presente investigacion, también se llega a la
conclusién de que el marketing digital es una forma efectiva de tener un mayor
alcance de potenciales clientes medido mediante numero de impresiones, por lo cual,
directa o indirectamente, mejoran las ventas de la organizacion.

En cuanto a los resultados alcanzados en la cuarta hipotesis especifica, dichos

resultados concuerdan con la investigacion realizada por Campos (2020) en donde
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se encontraron con una gran barrera en el ambito digital ya que aparecen
competidores informales que ofrece un precio inferior al mercado al no ofrecer los
seguros sociales correspondientes a sus trabajadores, evasion de impuestos, etc. En
donde se observa que no estan posicionados correctamente en las plataformas
digitales y esto afecta negativamente a su posicionamiento de marca. En contraste
con la presente investigacion realizada en Alpa, se puede concluir que una buena
ejecucion del plan de marketing digital ha logrado superar esta barrera y dificilmente
la empresa Alpa pueda verse superado por competidores en una guerra de precios
debido a la alta reputacién ya obtenida en la plataforma LinkedIn. Asimismo, se
complementa con los resultados alcanzados en la investigacion de Marin (2020)
cuando se establece el hecho de que la empresa primero mejora su comunicacion
interna, convirtiéndolo en una fortaleza, posterior a ellos, transformé esta fortaleza en
una ventaja competitiva para el posicionamiento de su marca, comparado con la
presente investigacion, Alpa ya cuenta con varias fortalezas de comunicacion interna,
gue se reflejan en todos los protocolos que manejamos para la correcta manipulacion
y almacenamiento de productos peligrosos y se logra transformar esto en una ventaja
competitiva la cual se comunica efectivamente a través de la plataforma LinkedIn para

mejorar el posicionamiento de la marca.



CAPITULO V

CONCLUSIONES
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Los resultados de la investigacion subrayan la importancia del marketing digital
en la contribucion y desarrollo del posicionamiento de marca en la plataforma
LinkedIn, evidenciando un crecimiento en el afio 2024 en comparacion con los
resultados del afio 2023. Este crecimiento se sustenta en las métricas obtenidas de
la plataforma LinkedIn, que muestran un incremento exponencial en el ailo 2024. Por
lo tanto, mientras la compafiia continle implementando su plan de marketing en la
plataforma de LinkedIn, seguird mejorando su posicionamiento de marca.

Respecto al objetivo especifico 1, se concluye que existe una incidencia
positiva del marketing digital en el ranking de la marca en la empresa Alpa, Lurin -
2024. Logrando un crecimiento del 40.21% en el ranking de la marca en LinkedIn. En
este sentido, mantener un nivel constante de publicaciones alineadas al plan de
marketing digital permitira a la empresa seguir incrementando su nimero total de
seguidores durante el periodo de 2024.

Respecto al objetivo especifico 2, se concluye que existe una incidencia
positiva del marketing digital en el crecimiento de la audiencia en la empresa Alpa,
Lurin 2024. Logrando un aumento mensual de 29.63% en la cantidad de seguidores
en lo que va del 2024. Por consiguiente, seguir con la linea de publicaciones en base
a los intereses del publico objetivo de la organizacién, permitira a la empresa seguir
incrementando su nimero de seguidores durante el periodo de 2024.

Respecto al objetivo especifico 3, se concluye que existe una incidencia
positiva del marketing digital en el alcance de la marca en la empresa ALPA, Lurin -
2024. Logrando un resultado promedio dentro del afio 2024 de 10,698 en el 2024
frente al promedio del 2023 de 7536, logrando un incremento del 41.99%. En

consecuencia, mantener la cantidad de publicaciones con informacién relevante en el
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rubro logistico, permitira a la empresa seguir incrementando su cuota de mercado
durante el periodo 2024.

Finalmente, en relacion con el objetivo especifico 4, se concluye que existe una
incidencia positiva del marketing digital en el engagement de la empresa Alpa, Lurin
- 2024. Logrando un resultado promedio de 3,420 interacciones en promedio mensual
vs el 2470 logrado en el 2023, siendo un incremento del 38.41%. Por tanto, mantener
la calidad de las publicaciones en la plataforma de LinkedIn, alineadas al plan de
marketing, permitir4 a la empresa seguir aumentando su numero total de seguidores

durante el periodo de 2024.



CAPITULO VI

RECOMENDACIONES
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En base al cumplimiento del objetivo planteando, el cual indica que existe una
incidencia positiva del marketing digital en el posicionamiento de marca en la
plataforma LinkedIn, se recomienda al &rea comercial de la empresa Alpa, hacer un
seguimiento constante al plan de marketing digital en aras de identificar puntos de
mejora para potenciar el posicionamiento de marca en dicha plataforma. Los puntos
de mejora identificados son los siguientes:

- Proyectar y hacer una lista de fechas relevantes y eventos del rubro logistico
para que puedan participar y realizar una publicacion de dichos eventos lo cual
fomenta las interacciones e impresiones entre el publico objetivo de la
empresa.

- Mejorar el contenido de las publicaciones enfocAndose mas en los puntos
fuertes de Alpa esto permitira seguir creciendo en seguidores y ser reconocidos
como referentes del rubro logistico, lo cual atraerd a una mayor cantidad de
personas interesadas en nuestras publicaciones.

- Determinar horarios en donde las publicaciones en la plataforma LinkedIn
tengan un mayor alcance con el publico objetivo.

En relacion con el objetivo especifico 1 que establece la existencia de una
incidencia significativa del marketing digital en el ranking de la marca de la empresa
Alpa, Lurin - 2024, se recomienda al area comercial de Alpa mantener el plan de
marketing digital planteado hasta el momento, e ir optimizando y mejorando segun los
siguientes puntos:

- Mejorar la calidad de las publicaciones en aspectos de seguridad y manejo de
productos peligrosos que han sido hasta la fecha las publicaciones mas

relevantes del 2024.
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Reducir la cantidad de publicaciones y enfocarse mas en la calidad de las
publicaciones, en generar nuevos seguidores y mantenerlos informados sobre
las tendencias del rubro logistico.

Iniciar con publicaciones de encuestas en donde se indague sobre el interés
de los seguidores actuales de la pagina en la plataforma LinkedIn y enfocar las
nuevas publicaciones segun los resultados obtenidos.

En relacion con el objetivo especifico 2 que establece la existencia de una

incidencia positiva del marketing digital en el crecimiento de la audiencia en la

empresa Alpa, Lurin - 2024, se recomienda al 4rea comercial de Alpa mantener el

plan de marketing digital planteado hasta el momento, e ir optimizando y mejorando

segun los siguientes puntos:

Promover los puntos fuertes de la organizacion, como su localizacion
estratégica y manejo de operaciones de distintos rubros en el &mbito logistico
para generar un mayor alcance y conseguir una mayor cantidad de nuevos
seguidores.

En relaciébn con el objetivo especifico 3 que establece la incidencia del

marketing digital en el alcance de la marca de la empresa Alpa, Lurin - 2024, se

recomienda al area comercial de Alpa mantener el plan de marketing digital planteado

hasta el momento, e ir optimizando y mejorando segun los siguientes puntos:

Segmentacion de audiencia. Realizar una segmentacion mas detallada de la
audiencia en LinkedIn para identificar nichos especificos dentro del rubro
logistico y adaptar el contenido y las estrategias de marketing a las

necesidades y preferencias de cada segmento.
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- Contenido personalizado. Crear contenido personalizado y relevante para cada
segmento de audiencia, las publicaciones sobre casos de éxito son muy bien
recibidas por el publico.

- Fomento de la participacion. Incentivar la participacion de la audiencia
mediante concursos, encuestas, preguntas y respuestas, entre otros, para
aumentar la interaccién y el engagement en la plataforma.

En relacion con el objetivo especifico 4 que establece la incidencia positiva del
marketing digital en el engagement en la empresa Alpa, Lurin - 2024, se recomienda
al area comercial de Alpa mantener el plan de marketing digital planteado hasta el
momento, e ir optimizando y mejorando segun los siguientes puntos:

- Analisis de métricas. Realizar un seguimiento constante de las métricas de
LinkedIn, para evitar casos como los del mes de febrero en donde se obtuvo
un bajén en la cantidad de impresiones, esto se pudo evitar si la caida de las
métricas se hubiera detectado a tiempo con la finalidad de implementar
publicaciones mas agresivas durante el mes. Ademas, permitira a la empresa
Alpa identificar areas de mejora y ajustar las estrategias de marketing segun
sea necesario.

- Colaboraciones estratégicas. Explorar oportunidades de colaboracion con
influencers o empresas relacionadas en LinkedIn para ampliar el alcance de la
marca Yy llegar a nuevas audiencias de manera efectiva.

De acuerdo con las recomendaciones brindadas, se espera mejorar y optimizar
el plan de marketing en relacion con el posicionamiento de marca en la plataforma
LinkedIn, ya que es de vital importancia seguir con el crecimiento actual de la marca

Alpa en la plataforma para ganar mayor reconocimiento dentro del rubro logistico.
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Anexo 1. Matriz de consistencia

Influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca en LinkedIn de la empresa ALPA, Lurin — 2024

Problema

Objetivos

Hipotesis

Variables e Indicadores

Problema general

¢,Coémo el marketing digital
viene mejorando el
posicionamiento de marca
en LinkedIn de la empresa
Alpa, Lurin - 20247
Problemas especificos
¢Coémo el marketing digital
viene mejorando el ranking
de la marca en LinkedIn de
la empresa Alpa, Lurin -
202472, ¢ Como el marketing
digital viene mejorando el
crecimiento de la audiencia
en LinkedIin de la empresa
Alpa, Lurin - 2024?, ;Cémo
el marketing digital viene
mejorando el alcance de la
marca en Linkedin de la

empresa Alpa, Lurin - 20247

Objetivo general
del

en el

Describir la  mejora

marketing  digital
posicionamiento de la marca
en Linkedin de la empresa
ALPA, Lurin, 2024 mediante el
de

obtenidas del perfil de Alpa de

analisis las meétricas
la red social LinkedIn.
Objetivos especificos

del

marketing digital en el ranking

Describir la  mejora
de la marca en Linkedin de la
empresa Alpa, Lurin — 2024.

del

en el

Describir la  mejora

marketing  digital
crecimiento de la audiencia en
LinkedIn de la empresa Alpa,

Lurin — 2024.

Hipotesis general

El marketing digital favorece
el posicionamiento de marca
en LinkedIn de la empresa
Alpa, Lurin — 2024.
Hipotesis especificas

El marketing digital favorece
el ranking de la marca en la
empresa Alpa, Lurin — 2024.
El marketing digital favorece
el crecimiento de la
audiencia en
Alpa, Lurin — 2024.

El marketing digital favorece

la empresa

el alcance de la marca en la
empresa Alpa, Lurin — 2024.
El marketing digital favorece
el engagement en la

empresa Alpa, Lurin — 2024.

Variable: Posicionamiento de marca

Dimensiones

Indicadores

Ranking de la marca

Numero de seguidores

Crecimiento de la

Incremento de nuevos

audiencia. seguidores.

Alcance de la marca | Cantidad de
Impresiones

Engagement Cantidad de

interacciones




y ¢ Como el marketing digital | Describir la  mejora  del
viene mejorando el | marketing digital en el alcance
engagement en LinkedIn en | de la marca en LinkedIn de la
la empresa Alpa, Lurin - | empresa Alpa, Lurin — 2024.

2024? Describir la  mejora del
marketing  digital en el
engagement en LinkedIn de la

empresa Alpa, Lurin — 2024.

Nivel — Disefio Variables e Instrumentos Medicion
Tipo: Descriptivo Variable 1: Marketing digital Métricas LinkedIn
Disefio: Estudio de caso Variable 2: Posicionamiento de marca en LinkedIn

Enfoque: Cualitativo Instrumentos: Métricas de LinkedIn
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Anexo 3. Documento de consentimiento informado

P

ALMACENERA
PACIFICO
Lurin 7 de mayo 2024,
Sefiores
UNIVERSIDAD AUTONOMA DEL PERU
Presente.

Por medio de la presente hago constar que se ha otorgado permiso al Sr Agustin
Omar Valdiviezo Ojeda identificado con DNI 70598725 de utilizar la pagina de la
empresa ALPA en la plataforma Linkedin, asi como sus métricas en el marco de
investigacion que viene realizando en vuestra casa de estudios y que lleva por titulo:
“Influencia del marketing digital en el posicionamiento de marca en LinkedIn de la
empresa ALPA, LURIN - 2024" |

Estas actividades se llevaron a cabo respetando los términos y condiciones de uso
de LinkedIin y las politicas de privacidad de ALPA. La informacién obtenida sera
tratada de manera confidencial y utilizada Unicamente con fines académicos.

Atentamente

A

Marco Espinosa

Gerente Comercial

Q Carret. Antigua Panamericana
Sur Km 29.5 Lurin

4 info@alpa.com.pe & +511618-1620
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Anexo 5. Plan de marketing digital
Plan de marketing digital en la empresa Alpa, Lurin - 2024

5.1. Presentacion

La empresa Alpa, operador logistico ubicado en Lurin, comenzé a incursionar
en la red social LinkedIn a mediados del afio 2019. En la actualidad cuenta con una
pagina en Facebook y LinkedIn en donde tiene un market share del 1.26% a la fecha.

La decision de integrar activamente a la marca Alpa en la plataforma de
LinkedIn surge como un componente esencial de nuestra estrategia de marketing
digital, la cual se ha disefiado para fortalecer y consolidar nuestra posicién en el
competitivo mercado de operadores logisticos en el sur de Lima. Tras un analisis
exhaustivo, se logré identificar que LinkedIn es el epicentro donde convergen y
dialogan con mayor frecuencia los profesionales y empresas clave dentro de nuestro
nicho objetivo. Reconocer esta realidad nos ha llevado a la imperativa necesidad de
establecernos como autoridad y referente en el dmbito de la logistica en esta
plataforma. Esta iniciativa no solo busca expandir nuestra visibilidad y alcance, sino
también, establecer relaciones sélidas y genuinas con nuestros clientes actuales y
potenciales, posicionandonos como una opcion confiable y experta en el sector.
5.2. Informacion de la empresa Alpa
Nombre comercial: Alpa
Razon Social: Almacenes Pacifico S.A.C.
Actividad Econdmica: Operador Logistico
Direccion: Carretera antigua panamericana Sur Km 29.5 - Lurin
5.3. Mision

Brindamos soluciones logisticas integrales, con un alto nivel de adaptabilidad

a las necesidades del mercado. Estamos enfocados en el servicio y en hacer mas



eficiente la cadena de suministro; soportados en infraestructura, tecnologia y
profesionales calificados.
5.4. Vision

Ser percibidos como una empresa logistica practica y agil por nuestros clientes.
5.5. Analisis FODA

Se llevo a cabo un analisis FODA, que comprende tanto los aspectos internos
(fortalezas y debilidades) como los externos (oportunidades y amenazas) que impacta
a Alpa en su entorno competitivo. Este andlisis se revel6 como una herramienta
fundamental para la identificacion de areas clave en las que la empresa puede
destacar y mejorar, asi como para comprender los desafios y oportunidades que se
presentan en el mercado logistico.

Es de vital importancia reconocer y capitalizar las fortalezas de la empresa, ya
gue estas representan areas en las que Alpa puede sobresalir y ofrecer un valor
diferenciado tanto para si misma como para sus clientes. Por otro lado, las debilidades
identificadas nos brindan una visién clara de los aspectos que requieren mejoras
internas, permitiéndonos fortalecer la organizacion y mejorar su desempefio global.

La transformacién de las debilidades en fortalezas se convierte asi en un
objetivo estratégico, que busca elevar el estandar de calidad y eficiencia de Alpa,
garantizando un servicio superior y una experiencia optima para sus clientes.

Es fundamental reconocer y analizar las amenazas que enfrenta la
organizacion, ya que estas pueden impactar significativamente en sus operaciones y
en los servicios que brinda. Identificarlas de manera oportuna permite prevenir
posibles riesgos y crear estrategias para afrontarlos de manera efectiva. Al mismo

tiempo, este analisis nos ayuda a identificar oportunidades que pueden aprovecharse



para mejorar el desempeiio en el mercado y fortalecer las relaciones con los clientes
actuales y potenciales.

A pesar de que las amenazas son factores externos que la empresa no puede
controlar directamente, su identificacibn temprana proporciona una ventaja
competitiva al permitirnos anticiparnos a posibles desafios y estar mejor preparados
para enfrentarlos. De esta manera, la empresa puede adaptarse de manera proactiva

a los cambios del entorno y mantenerse competitiva en el mercado.

Fortalezas Debilidades
- Ubicacion estratégica - Marca poco conocida.
- Experiencia en manejo de productos - Uso de intermediarios.
peligrosos. - Espacio limitado.

- Servicio de distribucion.

Oportunidades Amenazas
- Venta de servicios complementarios - Competidores mejores posicionados.
- Nuevos rubros con demanda logistica. - Nuevos competidores
- Nuevos servicios - Nuevo puerto de Chancay

- Socios estratégicos

5.6. Analisis de competidores

Se realiz6 un andlisis de los competidores existentes en el rubro en el que
participa la empresa Alpa, se identificaron empresas del mismo rubro, ubicados en la
zona sur de Lima que ofrecen servicios similares a los que ofrece Alpa, el analisis
revela las diferentes estrategias que usa cada empresa y su desempefio en la red

social LinkediIn.



Empresa

Numero de seguidores
en LinkedIn

Estrategias

Ransa

243,451

Se enfoca en publicaciones de éxito de
empresas a las cuales le brinda servicios.
Comparte publicaciones de logros
profesionales de sus trabajadores y cémo
influyen en el rubro logistico.

Celebra dias conmemorativos relacionados al
rubro logistico.

Participa en ferias y eventos importantes del
rubro.

Publica bienvenidas a sus nuevos integrantes.

Dinet

44,088

Celebra dias conmemorativos relacionados al
rubro logistico.

Realiza publicaciones de la mano con clientes
importantes.

Realiza publicaciones relacionadas a Ia
seguridad y salud en el trabajo.

Participa en ferias y eventos importantes del

rubro.

Savar

26,321

Se identifica que la empresa solo realizal

publicaciones por dias festivos.

BSF

13,035

Comparte publicaciones de capacitaciones Vi
talleres de sus colaboradores.
Realiza proyectos con la comunidad.

Promociona sus espacios de alquiler

5.7. Objetivos

Objetivo general

Incrementar el posicionamiento de la marca Alpa en LinkedIn.

Objetivos especificos

- Incrementar el nimero de seguidores en la plataforma LinkedIn.



- Generar contenido que promueva y genere interacciones entre el publico
objetivo.
- Ser reconocidos como referentes del rubro logistico mediante publicaciones
informativas.
5.7. Estrategias de marketing digital
La estrategia de marketing digital actual se fundamenta en los objetivos
SMART, los cuales se emplean para evaluar si los objetivos establecidos son

adecuados para impulsar diversas estrategias o mejorar los procesos de negocios.

Especificas (Specific). El objetivo debe ser lo suficientemente detallado para
poder medirlo.
- Medibles (Measurable). Se debe poder evaluar mediante un atributo
cuantitativo para ser utilizado en métricas.
- Aplicables (Actionable). Se debe poder utilizar la informacion para mejorar el
desempefio.
- Relevantes (Relevant). Se debe poder aplicar la informacion a problemas
especificos de la organizacion.
- Oportunas (Time-related). La informacion deberd ser validada y utilizada a
través del tiempo.
Elaboracion de las estrategias digitales para la empresa Alpa
Objetivo 1: Incrementar el nimero de seguidores en la plataforma LinkedIn.
Disefio y creacion de linea gréfica
Crear una linea grafica propia para reforzar la identidad de la empresa,
demostrando profesionalismo y conocimiento.
La imagen de una empresa en internet se define en gran parte por los

contenidos que publica. Estos contenidos deben ser presentados con una linea



grafica que aporte uniformidad y se establezca un estandar de calidad que ayude a la

empresa a posicionarse como referente en el rubro.

ALMACENERA PACIFICO
|
HERE 4406 seguidores
Dia del Trabajador | En ALPA queremos expresar nuestro agradecimiento a cada
uno de nuestros colaboradores en este significativo dia. Su arduo trabajo y
compromiso son la razén de nuestro crecimiento. @ @ @ ;Gracias pors ...ver mas

hay un grupo de profesionales apasionados
que dan lo mejor de s

En la figura se puede observar que las publicaciones de Alpa tienen un disefio
Unico y caracteristico, destacando los colores de la institucion con un estandar de alta
calidad y profesionalismo.
Objetivo 2: Generar contenido que promueva y genere interacciones entre el
publico objetivo
Generacion de contenido

Se optimizaran las publicaciones realizadas en LinkedIn con contenidos de alto

valor generando interacciones e interés con el publico objetivo.



El planteamiento de la estrategia y la gestion de la plataforma LinkedIn se
enfocara en crear notoriedad de los beneficios que ofrece Alpa. Al crear un contenido
Unico e interesante con imagenes de alto impacto, lograremos incrementar el nimero
de seguidores, y con ello, que la empresa sea recordada como una marca que se
diferencia del resto. Esto se logra dando a conocer los beneficios diferenciales y
novedades que ofrece Alpa para nuestro publico objetivo.

Se desarrollara el contenido de las piezas gréficas e informaciones que seran
exclusivas para redes sociales, con el fin de optimizar la estrategia y reforzar el
engagement.

Se enfocara en nichos de mercado objetivo, nutriendo estos nichos con
contenido de alto valor. Para este fin y lograr evitar la monotonia en los posts
publicados, es necesario trabajar en una agenda que permita visualizar facilmente la
variedad de formatos a utilizar en los contenidos de la red social. Esto se programa

de forma mensual, donde ya se plantea una lista de publicaciones para LinkedIn.

- ALMACENERA PACIFICO
AoeREs 4 dores

En un esfuerzo por garantizar la seguridad en nuestras operaciones, ALPA llevé a
cabo un simulacro de derrame de cianuro, donde nuestras brigadas de Matpel y
primeros auxilios participaron activamente. ...ver mas

@ Confiaen un_ggrtneri-
% logistico capacitado

== &=

y con amplla experlenma

jContactanos!
= ventas@alpa.com.pe
© 983 283 750

RUC 20512444513




En la figura se observa como Alpa aprovecha su experiencia manejando
productos peligrosos para realizar publicaciones llamativas y de impacto.
Objetivo 3: Ser reconocidos como referentes del rubro logistico mediante
publicaciones informativas

La publicacion de contenido informativo conlleva una serie de beneficios
significativos para nuestra empresa. Uno de los aspectos mas destacados es la
oportunidad de posicionarnos como referentes en el ambito logistico, lo que
contribuira a fortalecer el reconocimiento de nuestra marca en el mercado. Ademas,
estas publicaciones nos permitirAn atraer a un publico objetivo méas amplio en
LinkedIn, interesado en conocer en profundidad los distintos procesos que
gestionamos en nuestras operaciones logisticas diarias. Este enfoque informativo no
solo nos permitira conectar con potenciales clientes, sino que también nos posicionara
como lideres de opinién en nuestra industria, generando confianza y credibilidad en

nuestra propuesta de valor.

. ALMACENERA PACIFICO
B8 4.406 seguidores
1 ®

En ALPA trabajamos con Korber, un WMS de clase mundial.

Este sistema de gestién de almacenes, garantiza eficiencia logistica y pen ...ver mas

TU LOGISTICA
con lo ultimo en

tecnologia de

clase mundial

KORBER




La figura muestra una publicacion informativa relevante dentro del sector
logistico. Esta publicacién es fundamental para atraer a un publico interesado en
conocer mas sobre las operaciones logisticas, al mismo tiempo que nos ayuda a
posicionarnos como lideres y referentes en el rubro. Esta estrategia nos permite
destacar entre la competencia y establecer una reputacion sélida en el mercado, lo
gue resulta crucial para fortalecer nuestra presencia y credibilidad en la industria
logistica.

Indicadores de medicion

Para medir las estrategias propuestas y poder cumplir con los objetivos

planteados, se emplean ciertas métricas como indicadores de rendimiento, estos son:
- Numero total de seguidores frente a la competencia
- Numero total de nuevos seguidores
- Cantidad de interacciones

- Cantidad de impresiones



