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Resumen

La presente investigacion tuvo por objetivo determinar la relacion entre las estrategias de
marketing digital y el posicionamiento de los clientes de la estacion de servicio Primax
Ate, 2023. La metodologia que sigui6 la investigaciéon corresponde a un enfoque
cuantitativo de nivel correlacional. La poblacion estuvo compuesta por los clientes que
asistieron y/o consumieron en el grifo Primax en Ate. Para lo cual se aplico los
instrumentos a un total de 203 clientes. Con respecto al objetivo general, la prueba
estadistica indico una relacion significativa entre las Estrategias de Marketing Digital y
el posicionamiento del cliente. El valor de p es inferior a 0,01 (p = 0,000), lo que sugiere
una fuerte significacion estadistica. El coeficiente de correlacion de 0,489 indica un nivel
medio de correlacion. Esto quiere decir que existe una relacion moderada entre las
Estrategias de Marketing Digital y como los clientes perciben el posicionamiento de la
estacion de servicio.

Palabras clave: Grifo Primax, Marketing Digital, posicionamiento, correlacion,

estrategia.



Abstract

The objective of this research was to determine the relationship between digital marketing
strategies and the positioning of customers of the Primax Ate service station, 2023. The
methodology followed by the research corresponds to a quantitative approach at a
correlational level. The population was made up of customers who attended and/or
consumed at the Primax tap in Ate. For which the instruments were applied to a total of
203 clients. Regarding the general objective, the statistical test indicated a significant
relationship between Digital Marketing Strategies and customer positioning. The p value
is less than 0.01 (p = 0.000), suggesting strong statistical significance. The correlation
coefficient of 0.489 indicates a medium level of correlation. This means that there is a
moderate relationship between Digital Marketing Strategies and how customers perceive
the positioning of the service station.

Keywords: Grifo, Primax, Digital Marketing, positioning.



11

I. INTRODUCCION

El actual estudio titulado “Estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la
marca por los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023” se examind la relevancia
del posicionamiento estratégico de las marcas, destacando sus influencias en las decisiones de
los consumidores. Las marcas, reconocidas como activos primarios, impactan profundamente
la vida de los consumidores al configurar conexiones y validar identidades. El marketing tiene
como objetivo establecer relaciones duraderas con los clientes, considerando tanto la
racionalidad econdmica como los efectos psicoldgicos de los precios en las percepciones de
los consumidores.

En mercados altamente competitivos, las estaciones de servicio priorizan la estética,
perfeccionar los servicios a los usuarios y garantizar la calidad del combustible son clave para
consolidar el posicionamiento de la marca. Las empresas exitosas adoptan un enfoque de
mezcla de marketing, enfatizando la innovacion continua en el mercado tecnologico dinamico.
El crecimiento de la industria del comercio minorista se atribuye al aumento de las ventas de
articulos farmacéuticos, cosméticos, articulos de tocador y al aumento de la circulacion de
vehiculos. El marketing de gasolineras esta cambiando para atraer mas clientes y ganar mas
dinero. Utilizan la tecnologia para crear nuevas estrategias de marketing. Medir si las opiniones
de los clientes sobre las estrategias de marketing digital y el liderazgo de la entidad estan
alineadas ayuda a saber si ambos aspectos van de la mano.

El estudio se enfoca en Primax, una subsidiaria del Grupo Romero que cuenta con una
extensa red de estaciones de servicios de combustibles en Perti y Ecuador. Una colaboracion
con Primax impulsa una evaluacion de beneficios tangibles para una estacion de servicio local.
Por lo que se planted por proposito determinar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. Para

obtener el proposito planteado se ha utilizado una metodologia de enfoques cuantitativos de
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disefios no experimentales que siguen niveles correlacionales. La poblacion estaba compuesta
por 203 clientes de la entidad Primax. Por lo que se establecid como hipotesis que las
estrategias de marketing digital se relacionan con el posicionamiento de los clientes de la
estacion de servicio Primax Ate, 2023.

Los resultados indicaron que en cuanto al objetivo general hay correlaciones
significativas y positivas entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento del
cliente. Los resultados del primer objetivo muestran que hay una conexion importante y buena
entre estas cosas. Esto significa que las formas de marketing digital afectan la opinién que
tienen los clientes sobre la marca. Los resultados del segundo objetivo mostraron que las
estrategias de marketing digital ayudan a las entidades a ser mas competitivas segun sus
clientes. El tercer objetivo especifico mostr6 una correlacion significativa y positiva, lo que
sugiere que las estrategias de marketing digital estan relacionadas con la motivacion de compra
de los clientes. Finalmente, el cuarto objetivo especifico indico una correlacion significativa y
positiva, revelando que las estrategias de marketing digital estan relacionadas con la calidad de
los servicios segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate en 2023.

El capitulo inicial del estudio estableci6 el problema de investigacion, planted
preguntas relevantes y contextualizo la Estacion de Servicio Primax ATE dentro de contextos
nacionales e internacionales. Establecid objetivos de investigacion, articuld los fundamentos y
presentd hipodtesis para el estudio empirico. El segundo capitulo sirvié como marco tedrico,
sentando las bases para comprender las estrategias de marketing digital y posicionamiento de
marca. El tercer capitulo se enfoc6 en las metodologias de indagacién, empleando
investigacion correlacional con 203 clientes de la Estacién de Servicio Primax ATE para
explorar las relaciones entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de
marcas. Pasando al cuarto capitulo, se presentaron resultados detallados, incluidos hallazgos

descriptivos, aplicacion de la prueba de normalidad y resultados inferenciales. El capitulo
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posterior de Discusion de Resultados facilité la interpretacion y contextualizacion. Los
capitulos finales cubrieron Conclusiones, Recomendaciones y Referencias, complementados
con anexos para mayor transparencia y replicabilidad. La investigacion aporté conocimientos
valiosos a la interseccion dinamica del marketing digital y el posicionamiento de marca en la
estacion de servicio Primax ATE.

1.1 Descripcion y formulacion del problema

El posicionamiento estratégico de las marcas se considera vital a nivel mundial. PM,
como lo destacan Alzate et al. (2022), es un crucial elemento de las estrategias de marketing.
Los consumidores clasifican y posicionan estratégicamente los articulos en sus mentes para
facilitar el proceso de compra en mercados altamente competitivos. Tradicionalmente, las
empresas obtenian datos mediante encuestas a los consumidores. No obstante, las
proliferaciones del Internet y las redes sociales han dado lugar a una abundante cantidad de
informaciones en lineas, accesible tanto para usuarios como para entidades. Kovacs et al.
(2022) sostiene que las marcas podrian considerarse los activos primordiales de las
organizaciones. La literatura explora muchos contextos en los que se abordan las marcas,
principalmente con el objetivo de descubrir simbolos o compaiiias que intervienen en la toma
de decisiones de los consumidores.

La relevancia de una marca ejerce impactos significativos que influye en la vida de los
usuarios. Las marcas funcionan como compafieras de los clientes, brindando una sensacion de
conexion y ayudando a las personas a establecer, expresar y validar sus identidades deseadas.
Estudios previos sugieren que las marcas tienen el poder de intervenir en las decisiones de
compra de los clientes, llegando al extremo de que estos estarian listos a pagar un costo mas
alto por su lealtad a la marca (Park y Chang, 2022).

Ortega y Tabares (2023) explican que el fin del marketing es desarrollar duraderas

vinculaciones con los usuarios generando resultados valiosos y rentables de manera sostenible.
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Este punto de vista reconoce la dualidad inherente de los seres humanos, que muestran una
conducta tanto racional como irracional. Es crucial reconocer que las decisiones de compra
estan influenciadas no sélo por la racionalidad econdmica, tal como la define el concepto de
homo economicus, sino también por nuestra perspectiva como consumidores, particularmente
sobre el precio de un producto. La percepcion puede verse alterada por la forma en que se
comunica el precio, particularmente mediante la implementacion de precios psicologicos,
siendo la tactica predominante el uso de precios que terminan en nueve. Li y Pan (2021)
afirman que el marketing digital ha convertido el modelo de servicio de las entidades.
Reestructurar toda la empresa es cada vez mas crucial para fomentar la innovacion intangible,
concretamente dando prioridad al avance de la tecnologia digital.

Molina y Chéavez (2019) sostienen que las estaciones de servicio enfrentan una intensa
competencia, lo que las obliga a priorizar la estética de sus instalaciones, los niveles de
servicios a los clientes y la calidad de su combustible. Fortalecer la posicion de las marcas en
la mentalidad de los usuarios, los gerentes del grifo deben abordar todos estos factores.

Chavez y Vargas (2022) encontraron que el 80% de las empresas en Peru fracasan
dentro de los cinco afos iniciales a nivel nacional. Sin embargo, un pufiado de organizaciones
reconocen esto y abordan proactivamente a su competencia adoptando un enfoque de mezcla
de marketing que fomente la viabilidad duradera y el posicionamiento de su marca. Estas
organizaciones reconocen que los mercados son extremadamente dindmicos y tecnologicos, y
requiere innovacion continua para generar valor duradero. Ademas, segiin lo informado por el
Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (2022), la industria del comercio minorista tuvo
una notable expansion del 2.12%. Este incremento se detalla el incremento en las ventas de
medicamentos y preparados farmacéuticos, cosméticos y articulos de tocador, que se explica
por la introduccién de nuevas lineas de produccion. Asimismo, el incremento del nimero de

vehiculos en circulacion también ha provocado un aumento de la venta de combustible para
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motos en gasolineras y gasolineras de autoservicio.

El foco de esta investigacion se centro particularmente en la marca Primax, que es una
filial del Grupo Romero. Segun Grupo Romero (2023), Primax tiene la mayor cantidad de
gasolineras y tiendas de conveniencia en Pert y Ecuador. Esta organizacién implementa un
plan operativo que implica el desarrollo de sucursales en diferentes lugares geograficos. El
objeto de la investigacion es una estacion de servicio que, para mejorar sus ventas, tomo la
decision estratégica de establecer una colaboracion con Primax. Esta colaboracion implica un
contrato que da permiso a la estacion de servicio para utilizar la marca Primax con fines
comerciales. Aunque la marca cuenta con un marco exhaustivo que la presenta como la mejor
opcion para los clientes, es crucial evaluar si esto realmente resulta en una ventaja tangible para
la empresa local.

Zhang (2021) recientemente, se han realizado significativos cambios en el rubro del
marketing. El marketing de gasolineras busca ampliar su base de clientes, impulsar las ventas
y generar mayores ganancias. La tecnologia proporciona una extensa gama de estrategias de
marketing para obtener clientes nuevos, incrementar la lealtad de los usuarios y perfeccionar
la rentabilidad. Por lo tanto, es esencial dar alta prioridad a la realizacion de investigaciones
que evaluen la opinidn de los clientes sobre los esfuerzos de marketing digital de la entidad en
relacion con su crecimiento ¢ influencia. Ademas, deberia evaluar la situacion de la entidad
como lider en el sector. Esto ayudara a evaluar la congruencia entre las dos partes.

Formulacion del problema

En base a lo expuesto por Hernandez y Mendoza (2018) la formulacién del problema
en la investigacion es crucial para identificar, definir y centrarse en el problema de
investigacion. Establece la relevancia y trascendencia del estudio, orientando el desarrollo de
objetivos e hipotesis. Ademas, ayuda a revisar la literatura existente, influir en las elecciones

metodoldgicas y garantizar una progresion logica a lo largo del proceso de investigacion. La
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clara articulacion del problema facilita la comunicacion dentro de la comunidad académica y

justifica el aporte del estudio al conocimiento.

1.1.1. Problema general

(En qué medida se relaciona las estrategias del marketing digital y el posicionamiento

de la marca percibida por los clientes en la estacion de servicio Primax de Ate, 2023?

1.1.2. Problemas especificos

(En qué medida se relaciona las estrategias de marketing digital y la reputacion

de la marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023?

e En qué medida se relaciona las estrategias de marketing digital y las ventajas
competitivas segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 20237

e En qué medida se relaciona las estrategias de marketing digital y la motivacion
de compra de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 20237

e ,En qué medida se relaciona las estrategias de marketing digital y la calidad de

servicio segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023?

1.2. Antecedentes

En base a lo mencionado por Herndndez y Mendoza (2018) los antecedentes en
investigacion cumplen diversas funciones, entre ellas verificar la originalidad del estudio a
pesar de la existencia de trabajos similares publicados. Proporciona contexto al resumir
investigaciones anteriores, establece la necesidad del estudio actual e identifica lagunas en el
conocimiento existente. Ademas, los antecedentes ayudan a comprender la evolucion del tema,

respaldan la justificacion de la nueva investigacion y proporcionan una base para formular
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preguntas o hipotesis de investigacion.

1.2.1. Antecedentes nacionales

Chavez y Vargas (2022) realizaron una investigacion titulada “Influencias del
marketing mix y los posicionamientos de mercado de la entidad grifos Cajamarca, 2022”. El
analisis utiliz6 una metodologia descriptiva-correlacional y determiné que no habia datos
suficientes para fundamentar la asociacion esperada entre el marketing mix y la posicion de
mercado de Grifos Cajamarca. En particular, no se hall6 una significativa vinculacion entre la
calidad de los servicios y la lealtad de los usuarios. La investigacion finalmente descubri6 una
correlaciéon negativa significativa (-0,06) entre la combinacion de marketing y los
posicionamientos en los mercados, lo que sugiere una fuerte relacion adversa entre estas
variables (Sig. = 0,925).

Molina y Chavez (2019) realizaron un articulo titulado “Las mezclas promocionales y
los posicionamientos del grifo Inversiones Arias SAC en la provincia de Leoncio Prado”. El
fin de esta indagacion fue definir la vinculacion entre la estrategia del mix promocional y los
posicionamientos de Grifo Inversiones Arias S.A.C. en la provincia de Leoncio Prado. Las
metodologias utilizadas implicaron enfoques no experimentales para recopilar datos
descriptivos, analizar correlaciones y examinar una seccion transversal de la poblacion. La
indagacion abarcéd una muestra de 196 conductores que emplearon los grifos, usaron los
muestreos aleatorios simples como método. Los resultados de la prueba evidenciaron una
solida y estadisticamente significativa correlacion (r = 0,747) entre la variable de mezclas
publicitarias y las distribuciones geograficas de los usuarios de los grifos.

Rosas y Davalos (2020) realizaron una investigacion denominada “Efectos de las
implementaciones de los planes marketing digital en las ventas de la entidad Grifos Cajamarca

- Cajamarca 2019”. El estudio utilizo la técnica SOSTAC, que implicéd analizar la situacion,
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establecer objetivos y estrategia, implementar tacticas, tomar medidas y mantener el control.
El estudio empled el coeficiente de correlacion de Spearman para definir impactos positivos
estadisticamente significativos (p = +1) en las ventas, lo que resultd en un crecimiento del
2,7%. La campafia de marketing digital dio como resultado una mejora en la clasificacion del
sitio web, atrayendo 320 visitas y obteniendo 176 suscriptores en YouTube. Ademas, las
campafias de correo electronico masivo experimentaron tasas mejoradas tanto de aperturas
como de conversiones de correo electronico, alcanzando el 60% y el 20% respectivamente. Un
aumento del 2% en la redireccion de sitios web en Facebook generd un total de 317 seguidores
y 311 Me gusta en la Fan Page. El resultado final mostré una mejora significativa en la
satisfaccion y fidelidad del consumidor.

Cruz (2021) realizd una investigacion titulada “Coémo llegar a mas consumidores
mediante estrategias digitales y posicionamiento en el mercado para las estaciones de servicios
de PRIMAX, Av. América Sur, Truyjillo — 2020”. Mediante disefios correlacionales y
transversales con 384 participantes, la indagacion reveld que el 58% de los encuestados califico
las tacticas de marketing digital como de alta calidad, entretanto que el 59% recomend6 los
posicionamientos de las estaciones de servicios. Los usuarios apreciaron el contenido
interactivo en todas las plataformas, pero identificaron una brecha de comunicacion con la
empresa. Sin embargo, las estaciones ocuparon una posicion fuerte en la percepcion de los
usuarios. La investigacion concluyd una correlacion positiva moderada (r = 0,392) entre
estrategias digitales y posicionamiento, apoyando la hipdtesis del estudio.

Cubas y Reyes (2018) han realizado su indagacion denominada “Elaboracion de planes
de marketing viral para ubicar las cadenas de grifos Sud América S.R.L”. La investigacion
utiliz6 un enfoque de métodos mixtos, incorporando datos tanto cualitativos como
cuantitativos. Las entrevistas con peatones y clientes moviles proporcionaron informacion

cualitativa sobre los problemas que enfrenta la organizacion. El disefio del plan se baso en una
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encuesta realizada entre consumidores de grifos, que proporciond datos cuantitativos. Las
tacticas sugeridas abarcaron la mejora del logotipo corporativo, la creacion de una pagina de
fans, un canal de YouTube y un sitio web. Ademas, se sugirid implementar una estrategia
publicitaria que incluya obsequios e incentivos. Ademas, se recomend6 implementar iniciativas
de contenidos y contratar un Community Manager para fortalecer la presencia online y
fomentar la participacion del consumidor, con el fin de perfeccionar la colocacion en los

mercados.

1.2.2. Antecedentes internacionales

Liy Pan (2021) realizaron una investigacion titulada “Study on what affects the way
digital service stations interact with customers —The Case from China”. El ensayo examina
los obstaculos que enfrentan las gasolineras chinas a la hora de implementar sistemas de
servicios digitales, centrandose en el aspecto de la experiencia del usuario. La evaluacion de
las interacciones de los consumidores con dispositivos y servicios digitales se realizé mediante
el uso de entrevistas semiestructuradas. El andlisis de datos cualitativos utilizé la teoria
fundamentada para examinar los comportamientos del consumidor y las demandas psicologicas
en circunstancias de conduccion. La indagacion destacd como los comportamientos de los
consumidores, el entorno de los servicios, la complejidad de las tareas y la presentacion de las
informaciones afectan significativamente las experiencias globales de los servicios. Las
optimizaciones del sistema se realizaron en funcion de los problemas de servicio identificados.
El modelo SITE resultante identifica aspectos clave que impactan la experiencia del usuario en
entornos de gasolineras, se ofrece informacion y consejos utiles para las personas interesadas
y los encargados de disefar gasolineras.

Kongmee y Promsit (2019) realizaron una investigacion titulada “Service Marketing

Strategy for PTT Gas Station”. Este estudio examina el comportamiento del cliente y los
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factores de marketing que impactan la toma de decisiones en las gasolineras PTT en
Phatthalung, una zona turistica de rapido crecimiento en el sur de Tailandia. La indagacion se
realizo mediante 430 encuestas, empleando los marcos de marketing mix de las 7P, que abarca
aspectos como los productos, precios, plazas, promociones, sujetos, evidencias fisicas y
procesos. Los resultados destacaron la relevancia de varios subcomponentes, como los
productos, las ubicaciones, los sujetos y las evidencias fisicas, en la toma de decisiones de los
consumidores al escoger estaciones de servicio PTT.

Zhang (2021) ha realizado una investigacion titulada “The importance of marketing
strategies for gas stations in China: an analysis using SPSS”. Este estudio examina lo esencial
de las tacticas de marketing para las gasolineras en China, centrandose en participantes
destacados de la industria como China Petrochemical Corporation y BP (China) Holdings
Limited. En el panorama siempre cambiante del marketing, el objetivo principal es atraer una
base de consumidores més amplia, impulsar las ventas y optimizar la rentabilidad. Al utilizar
la tecnologia, las estaciones pueden utilizar una variedad de tacticas para mejorar la interaccion
con el cliente y fomentar la lealtad. Los concursos que otorgan premios como conceptos basicos
sobre automdviles o servicios gratuitos pueden mejorar la visibilidad de una estacion al
promover el boca a boca. La publicidad por radio mejora alin mas las ventas. La investigacion
funciona como un manual para empresarios en ciernes, destacando estrategias de marketing
eficientes personalizadas para el mercado chino, concretamente dentro del sector petrolero.

Guisao (2022) realiz6 una investigacion titulada “Estrategias de mercadeo para vender
mas combustible al por mayor en la Estacion de Servicio Nowen”. Esta investigacion de
mercado nos permitird evaluar los diversos elementos que pueden influir en la adquisicion
mayorista de los multiples productos que se ofrecen en las estaciones de servicios Nowen
localizada en San José del Guaviare, Colombia. La indagacion utilizo una estrategia cualitativa,

especificamente empleando un enfoque fenomenoldgico, para analizar la pregunta de
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investigacion con un enfoque exploratorio. Segun el punto de vista de los consumidores
mayoristas del Guaviare, se ha observado que existe una discusion sobre los métodos de pago,
ya que algunas personas prefieren realizar pagos mediante tarjetas o plataformas digitales.
Ademas, proponen mejorar el protagonismo de la estacion renovando la pintura, los surtidores
y la rampa de salida.

Guijarro (2019) elaboraron un estudio titulado “Plan de comunicacion para hacer que
mas personas conozcan y prefieran la ESPOCH de la ciudad de Riobamba”. El programa busca
que la marca sea muy conocida en Riobamba, para que destaque en el mercado de la ciudad.
Se hacen encuestas a individuos en lugares importantes de Riobamba para obtener informacion.
Asimismo, se utilizaron técnicas de planificaciones estratégicas para estimar la situacion actual
de la entidad. Este andlisis incluyd un examen de componentes tanto exdgenos como
especificos, asi como un andlisis FODA y la creacion de una MPC. Los estudios de mercado
revelaron que la ESPOCH cuenta con una colaboracion de mercado inferior al 60%, lo que
enfatiza el requerimiento de emplear tacticas de marketing para consolidar su posicion en los
mercados. El concepto gira en torno a la formulacion de estrategias de posicionamiento que
den prioridad a la publicidad y al marketing, adaptadas especificamente a las circunstancias y

necesidades actuales de la estacion de servicio.

1.3 Objetivos

En base a lo expuesto por Hernandez y Mendoza (2018) los objetivos de la
investigacion sirven para proporcionar claridad, enfoque y resultados mensurables para el
estudio. Establecen el alcance, guian la planificacion del estudio y justifican lo esencial de la
indagacion. Los objetivos bien definidos ayudan a una comunicacién eficaz, contribuyen a la
gestion del tiempo y sirven como criterio para evaluar el éxito del estudio. Ademas, los

objetivos ayudan a desglosar el problema de investigacion, facilitando la resolucion sistematica
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de problemas y evaluando la viabilidad del estudio.

1.3.1. Objetivo general

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento

de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

1.3.2. Objetivos especificos

Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la reputacion

de la marca segutn los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

e Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y las ventajas
competitivas segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

e Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la motivacion
de compra de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

e Determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la calidad de

servicio segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

1.4 Justificacion

El proyecto presenta como propdsito perfeccionar la comprension actual de la
competitividad en los ambitos del suministro de servicios y el panorama digital, basandose en
justificaciones tedricas. El estudio busca proporcionar nuevos conocimientos sobre la dindmica
actual del mercado examinando y verificando teorias sobre la vinculacion entre el entorno
digital y los posicionamientos de los usuarios.

La indagacion se enfoca en potenciar los formatos digitales con el proposito de brindar
servicios de calidad alta a los consumidores desde una percepcion social. Esta indagacion busca

optimizar las actividades cotidianas y perfeccionar la accesibilidad y eficiencia de los servicios,
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poniendo un especial énfasis en enriquecer las experiencias de los vecinos de Lima. Ademas,
este estudio establece las bases para futuros emprendimientos, con el objetivo de mejorar y
fortalecer alin mas las conexiones entre las variables examinadas.

A nivel practico, el estudio pretende aportar ventajas concretas a la estacion de servicio
investigada. La investigacion arroja luz sobre areas que estan listas para mejorar al analizar en
profundidad la efectividad y las posibles limitaciones de las técnicas actuales de marketing
digital. El estudio proporciona recomendaciones practicas al encontrar una clara correlacion
entre estas variables. Estos conocimientos pueden permitir a las estaciones de servicio
fortalecer su presencia y conciencia comunitaria al centrarse en dimensiones y métricas

especificas que comprenden sus respectivas caracteristicas.

1.5 Hipaétesis

Las hipotesis sirven como guias para las investigaciones y representan explicaciones
tentativas derivadas de teorias existentes. Se formulan como proposiciones y proporcionan
respuestas provisionales a preguntas de investigacion. A diferencia de los hechos, las hipdtesis
no son necesariamente ciertas y requieren ser contrastadas con datos. Los investigadores no
estan del todo seguros de su verificacion al formular hipdtesis. Estas hipotesis involucran
relaciones entre variables y estan sujetas a verificacion empirica, impactando y modificando el
conocimiento disponible. La prueba de hipotesis puede conducir al surgimiento de nuevas
hipotesis. En resumen, las hipdtesis son componentes cruciales de la investigacion que guian
la investigacion y contribuyen al desarrollo y perfeccionamiento del conocimiento (Hernandez,

et al. 2014).
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1.5.1. Hipétesis general

Las estrategias de marketing digital se relacionan con el posicionamiento de los clientes

de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

1.5.2. Hipétesis especificas

e Las estrategias de marketing digital se relacionan con la reputacion de la marca
segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

e Las estrategias de marketing digital se relacionan con las ventajas competitivas
segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

e Las estrategias de marketing digital se relacionan con la motivaciéon de compra
de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

e Las estrategias de marketing digital se relacionan la calidad de servicio segun

los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.
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II. MARCO TEORICO

En el ambito de la investigacion, el marco tedrico cumple varias funciones (Perez et al.,
2020). Proporciona una base conceptual al integrar teorias y conceptos relevantes vinculados
con el marketing digital y el posicionamiento del cliente. El marco tedrico guia la identificacion
de variables, relaciones y constructos clave esenciales para comprender la dindmica del tema
de investigacion elegido. Ademads, ayuda a interpretar los hallazgos y establecer conexiones
entre conceptos tedricos y conocimientos practicos, facilitando andlisis integrales de las
estrategias de marketing digital y el posicionamiento del cliente en la estacion de servicio
Primax Ate en 2023. El marco teorico también mejora el rigor y la credibilidad generales de la

investigacion basandola en teorias establecidas y conocimiento existente dentro del campo.

2.1. Bases teoricas sobre el tema de investigacion

La fundamentacion tedrica del estudio proporciona el marco intelectual que forma las
interrogantes de estudio, guia la direccion de la investigacion y facilita la formulacion de
hipdtesis. Sirven como lentes a través de los cuales los investigadores interpretan los hallazgos,
conectando datos empiricos con teorias establecidas. Estos fundamentos también ayudan a
posicionar la investigacion dentro del contexto académico mas amplio, estableciendo vinculos
con estudios previos y contribuyendo al conocimiento acumulativo del campo. En esencia, las
bases teodricas desempefian un papel fundamental al proporcionar coherencia, profundidad y

relevancia al esfuerzo de investigacion (Simon et al., 2020).

Estrategias de marketing digital
El marketing est4 inherentemente dirigido a crear relaciones duraderas con los clientes,

buscando desarrollar valor lucrativo de manera sostenible a largo plazo. Este punto de vista
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acepta el caracter complejo y diverso de la conducta humana, reconociendo que los individuos
pueden actuar basandose tanto en impulsos 16gicos como ildgicos (Ortega y Tabares, 2023). El
marketing digital surge como una expansion moderna de esta nocion fundamental del
marketing. Esto abarca técnicas de marca implementadas en numerosas plataformas basadas
en la web, incluidos blogs, sitios web, marketing por correo electronico, AdWords y varios
medios de redes sociales. En el centro de su filosofia esta la utilizacion de Internet y tecnologias
interactivas para establecer conversaciones significativas entre las empresas y sus grupos de
consumidores reconocidos (Munir et al., 2023).

En el entorno digital que cambia rapidamente, el aspecto estratégico del marketing
digital adquiere suma importancia. Con el rdpido avance de la tecnologia digital, un plan de
marketing digital cuidadosamente disenado se vuelve esencial. Esta estrategia tiene dos
propositos: permite la adaptacion a los tiltimos avances técnicos y al mismo tiempo crea nuevos
métodos para atraer e involucrar a los consumidores. Esto implica combinar eficazmente
métodos de comunicacion tecnoldgica con canales de comunicacion tradicionales para crear
una experiencia de consumidor fluida y unificada (Chaffey y Ellis, 2019).

Ademas, el surgimiento del paradigma del marketing digital ha provocado
significativos cambios en los mercados de todo el mundo. El efecto de las intenciones de los
clientes y el poder adquisitivo se ha intensificado, lo que ha llevado a la adopcién generalizada
de tecnologias empresariales avanzadas. Estos avances técnicos estan cuidadosamente
elaborados para navegar de manera efectiva en el cambiante entorno corporativo, brindando
soluciones personalizadas que son flexibles, receptivas y en linea con las tendencias actuales

del mercado (Kannan y Li, 2017; Poturak y Softic, 2019).

Contenido e interaccion en redes sociales

Los especialistas en marketing de marca ahora tienen una nueva plataforma en la que
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construir comunidades y distribuir contenidos originados por los usuarios: la red social (Xuy
Pratt, 2018). Las redes sociales son plataformas distintivas de aplicaciones Web 2. 0 disefadas
para permitir a los usuarios crear y compartir su propio contenido con facilidad. Estas
plataformas sirven como entornos digitales complejos donde los usuarios u organizaciones
pueden desarrollar identidades en linea a través de perfiles de usuario, lo que les permite
compartir € interactuar con una amplia gama de materiales (Aji et al., 2020). La efectividad y
el alcance de las redes sociales para llegar e involucrar a audiencias objetivo son claramente
obvios en comparacion con las plataformas de medios tradicionales como la prensa escrita, la
radio y la television. Esto demuestra su eficacia y alcance incomparables (Chu et al., 2020).

El marco conceptual que subyace al "marketing en redes sociales" es muy complejo y
muestra la extensa gama de perspectivas académicas y comprensiones industriales. Como
resultado, es dificil encontrar una definicién que sea universalmente aceptada. El marketing en
redes sociales, visto desde un percepcion comercial, involucra el empleo de varias plataformas
de redes sociales para la promocion de productos o prestaciones, aprovechando asi su extenso
alcance y la interactividad que caracterizan a estos espacios digitales (Hung y Khoa, 2022).

El marketing en redes sociales gira en torno a la distribucion estratégica de contenido a
través de diferentes plataformas de redes sociales, con un enfoque en la publicidad. Esta
difusién se planifica cuidadosamente para incrementar la claridad de la marca, fomentar las
interacciones con el cliente e impulsar las conversiones, fortaleciendo en ultima instancia la
posicion de mercado de una empresa y el atractivo del producto. Desde una perspectiva
relacional, el marketing en redes sociales va més allad de los simples esfuerzos publicitarios.
Enfatiza la importancia de crear y cultivar conexiones mutuamente beneficiosas con los
consumidores. En este paradigma relacional, el énfasis se pone en cultivar interacciones
genuinas y mutuamente beneficiosas mediante los canales de comunicacion de las redes

sociales. Estas interacciones se centran en el desarrollo de valor compartido, fomentando un
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sentimiento de comunidad, confianza y lealtad que va mas alld de simples transacciones,
fortaleciendo asi la vinculacion entre las marcas y los consumidores (Khoa y Huynh, 2023).

Elliott y Wright (2018) exponen que varios estudios sobre los efectos de los signos
concretos encontraron que las sefiales concretas evocan confianza y mejoran la disposicion de
los usuarios a participar en eventos en linea, compartir informacion positiva del producto y leer
descripciones de marketing. Chen (2023) sefiala que los signos concretos, la terminologia y las
frases abstractas de la comunidad, como "equipo", "bienvenido" y "unete a nosotros", también
pueden incitar un sentido de pertenencia en las redes sociales. Los signos concretos pintan
imagenes vividas, mientras que los signos abstractos solicitan respuestas emocionales. Los
psicologos han descubierto que los conceptos de concierto y abstractos se organizan de manera
diferente en la mente, y se utilizan diferentes vias para procesar signos informativos concretos
y abstractos. Los conceptos abstractos se organizan a través de la asociacion, mientras que los
conceptos concretos se organizan a través de la categorizacion. Independientemente de los
procesos cognitivos, ambos tipos de signos ayudan a fortalecer el sentido de identidad de los
usuarios dentro de su comunidad.

Muchos de los primeros estudios sobre publicidad en redes sociales y participacion del
usuario discuten principalmente los conceptos de participacion (Dolan et al., 2019) o usan me
gusta, acciones o comentarios para verificar la participacion (Gavilanes et al., 2018). Los
métodos incluyeron la codificacion del contenido de la publicacion, los analisis de las
emociones de los usuarios implica llevar a cabo regresiones para identificar la correlacion entre
el nivel de compromiso y las conductas de este, y el examen cruzado de diferentes contenidos
de redes sociales (racionales y emocionales), contexto (tipo de plataforma y formato de
contenido) y participacion de publicaciones activas/pasivas (Chen, 2023).

Basandose en estudios anteriores, el contenido de las redes sociales se ha

conceptualizado en tres categorias principales: contenidos racionales (informaciones,
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funciones, educacion y actuales eventos), contenidos interactivos (experiencias, personales,
comunidades de marcas y usuarios) y contenidos de marketing (recompensas, resonancias de
marcas y promociones). Muchos académicos han intentado investigar las propiedades de
diferentes contenidos y sus efectos en la participacion del usuario. Muchos investigadores
examinaron la funcidn de los contenidos racionales en las redes sociales a través de la adopcion
de métodos inconsistentes para promover comportamientos pasivos o activos de participacion
en linea y encontrar apoyo empirico tanto para los me gusta como para los comentarios (Coelho

et al., 2016, como se cité en Chen, 2023).

Marketing Performance

Un concepto o componente conocido como desempefio de marketing se usa con
frecuencia para evaluar la efectividad de un plan corporativo. Las diferentes culturas
corporativas y filosofias de liderazgo tienen un impacto en la percepcion de la empresa sobre
la eficacia de las iniciativas de marketing en curso, lo que destaca la necesidad de evaluar el
desempefio del marketing. El valor de las ventas, las fluctuaciones de las ganancias y los
cambios en la proporcion de las ganancias se utilizan para estimar los desempenos del
marketing en términos de rentabilidad. Ademas, se puede medir el desempefio de marketing
medido por los ingresos, el margen bruto, los retornos de las inversiones y las participaciones
de mercados (Munir et al., 2023).

El marketing performance se refiere al proceso de analizar las ventas, la base de
clientes, los ingresos y la expansion de las ganancias de una entidad con el fin de determinar
su nivel de calidad. Entre las métricas que se pueden emplear para medir el rendimiento del
marketing se encuentran el crecimiento de las ventas, las cuotas de mercados y las ventas a
clientes actuales. Estas herramientas permiten evaluar de manera efectiva la colaboracion en

los mercados y el ascenso en las ventas, captacion de nuevos clientes e incremento de ventas a
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clientes existentes, crecimiento mas solido de los ingresos por ventas, mejor capacidad para
adquirir nuevos clientes, participacion de mercado mas significativa y aumento de las ventas a
los clientes existentes, colaboracion de mercados de las marcas, aumento de las ventas de las
marcas y cuotas de mercados. De acuerdo con los hallazgos del estudio actual, el objetivo
principal del desempefo de una empresa es crear valor que pueda ayudar con el nivel de
ganancias, los porcentajes de ganancias, el aumento de las ventas y de los clientes (Munir et

al., 2023).

Teoria del marketing digital

Campi et al. (2019) sostienen que el marketing digital se centra en los conceptos
fundamentales del marketing relacional, con un fuerte enfoque en la creacion de valor duradero
para las personas durante periodos de tiempo mas largos. Esto implica un proceso continuo y
dindmico de mejorar o mejorar cualidades especificas para fortalecer la experiencia general del
cliente. Estas mejoras iterativas se planifican cuidadosamente para fortalecer y profundizar las
vinculaciones con los usuarios. Ademas, el marketing digital tiene como objetivo superar las
limitaciones tradicionales incorporando sin esfuerzo muchos aspectos culturales y sociales. Al
hacer esto, su objetivo es integrar una amplia gama de métodos de comunicacién humana,
promoviendo asi unaconversacion mas amplia e impactante entre marcas y consumidores.

Baron (2022) presenta una vision sofisticada del marketing digital, viéndolo como una
herramienta estratégica que potencia la exposicion y el impacto de productos o prestaciones de
la comunidad. Un aspecto esencial de este marco es el desarrollo de ecosistemas solidos de
retroalimentacion de los consumidores. El marketing digital tiene como objetivo resaltar
articulos o servicios que se alinean fuertemente con las predilecciones y solicitudes de los
usuarios mediante la recopilacion y utilizaciéon de comentarios genuinos de los clientes. Este

énfasis deliberado en el placer del cliente tiene un doble objetivo: no s6lo mejora la legitimidad
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de la marca, sino que también permite a los clientes satisfechos promover naturalmente el
negocio en sus redes sociales. Estos respaldos de base, basados en experiencias auténticas de
los consumidores, brindan un sentido mas fuerte de confianza y confiabilidad, lo que a su vez

promueve un ciclo positivo de captacion y retencion de clientes.

Dimensiones de las estrategias del marketing digital

La dimension de flujo se refiere al valor agregado que las empresas pueden ofrecer
cuando los consumidores de Internet buscan un producto o servicio utilizando dispositivos
técnicos conectados a Internet. Estos esfuerzos buscan captar la atencion fomentando la
participacion en la pagina interactiva. En un encuentro cara a cara, el flujo de la conversacion
comienza cuando un cliente entra en un negocio y establece sus primeras interacciones con el
gerente. Para captar la atencion del cliente, el empleado debe presentar la informacion de
manera organizada y coherente, asegurando asi un encuentro fluido y sin interrupciones (Cruz,
2021).

La segunda dimension de esta variable es la funcionalidad. Después de conectarse con
un profesional interactivo, el cliente pasa por una evaluacion de funcionalidad. Esta evaluacion
se considera eficaz cuando la informacion proporcionada se presenta de forma clara y
comprensible. Se puede dar un ejemplo cuando un cliente solicita informacion inmediata sobre
la compra de un sandwich. Al acceder a la pagina web, el consumidor se sorprende por la
limitada seleccion de bocadillos y la informacion poco clara sobre la ubicacion del
establecimiento. Como resultado, el usuario se ve obligado a interactuar con diferentes paginas
web (Cruz, 2021).

La variable posee una dimension adicional conocida como Feedback. En esta etapa las
organizaciones pueden retroalimentar los comentarios y las criticas que han realizado durante

los procesos de compras. Como resultado, mejorando tanto la excelencia de los productos como
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toda la experiencia de compra. La fase de retroalimentacion ocurre durante un encuentro
presencial o digital, cuando el usuario comparte su opinion y hace preguntas sobre los articulos
o servicios que ha utilizado. Estos alcances brindaran orientacion a la compafia en la toma de
decisiones encaminadas a perfeccionar la experiencia del usuario (Cruz, 2021).

La dimension fidelizacion representa el cuarto componente de esta variable. La lealtad
de los usuarios se logra integrando comentarios y cultivando relaciones sélidas con los clientes,
que se ven facilitadas por un excelente servicio al cliente y productos de primera categoria. Al
transitar hacia un entorno cara a cara, la etapa de fidelizacién se manifiesta cuando los
consumidores alcanzan un nivel alto de satisfaccion con los productos o servicios. En futuras

compras, las marcas se convierten en su primera alternativa (Cruz, 2021).

Ventajas de las estrategias de marketing digital

La integracion de Internet en las estrategias de marketing presenta un sinfin de ventajas
que mejoran significativamente los métodos de gestion de las empresas. Ramos et al. (2020)
expone que, al menos siete ventajas se dan al aplicar las estrategias de marketing digital (Ver
figura 1). En primer lugar, la accesibilidad que ofrece Internet trasciende las fronteras
geograficas, permitiendo que tanto los clientes como los profesionales del marketing
interactien sin problemas desde cualquier rincon del planeta, las 24 horas del dia. Esta
accesibilidad incomparable no s6lo amplia el alcance de las iniciativas de marketing, sino que
también garantiza una interaccion continua, fomentando un mercado globalizado.

Ademas, la comodidad asociada a la conectividad a Internet refuerza atin mas su papel
como método de gestion. El acceso a Internet es facil y comodo para todos, lo que hace que
tanto los consumidores como los especialistas del marketing tengan una experiencia sencilla al
navegar por sus plataformas. Esta accesibilidad y conveniencia son particularmente valiosas

en el panorama dindmico del sector turistico, y se alinean perfectamente con la naturaleza



33

global y la dindmica acelerada de la industria.

La velocidad de las operaciones de Internet es otra ventaja convincente. A medida que
la tecnologia continia avanzando, la capacidad de Internet para obtener y transmitir
rapidamente diversos conjuntos de datos se ha vuelto cada vez mas eficiente. Esta velocidad
no solo facilita las interacciones en tiempo real, sino que también agiliza el flujo de
informacion, contribuyendo a la agilidad y capacidad de respuesta generales de los esfuerzos
de marketing.

La cobertura global que ofrece la conectividad a Internet emerge como un activo
estratégico, especialmente en industrias como el turismo. Establecer conexiones con cualquier
parte del mundo se convierte no s6lo en una posibilidad sino en una clara ventaja, que se alinea
perfectamente con la naturaleza globalizada e interconectada del sector turistico.

La riqueza de Internet, caracterizada por sus capacidades multimedia que abarcan
imagenes, sonido y caracteristicas interactivas, afiade otra capa de valor. Este aspecto
multimedia resulta invaluable para comercializar destinos y productos turisticos, permitiendo
una experiencia promocional visualmente atractiva e inmersiva que resuena con los clientes
potenciales.

Ademas, la flexibilidad inherente a las estrategias de marketing basadas en Internet es
una caracteristica destacada. Permite a las empresas realizar acciones masivas y personalizadas
al mismo tiempo, atendiendo a diversos segmentos de audiencia. Ademas, la capacidad de
realizar ajustes y actualizaciones en cualquier momento garantiza que los esfuerzos de
marketing sigan siendo dindmicos, adaptarse a las tendencias cambiantes de los mercados y las
predilecciones de los usuarios.

Quizas uno de los aspectos mads atractivos sea el costo reducido asociado con la
integracion de Internet en las iniciativas de marketing. La implementacion de estrategias

basadas en Internet no requiere inversiones exorbitantes en términos de tiempo o recursos
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monetarios. Ademas, los costos operativos diarios siguen siendo manejables, esto la convierte
en una opcion econdmica para las entidades que desean ampliar su alcance de marketing sin

realizar grandes inversiones.
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Figura 1
Ventajas de la integracion de internet y marketing como método de gestion
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Fuente: Ramos et al. (2020).

Posicionamiento de la marca

El término "posicionamiento" fue introducido por Trout y Ries, y sus contribuciones
tuvieron un impacto transformador en las disciplinas del Marketing y la Publicidad. Park y
Chang (2022) lo definieron como la formacién de una postura cognitiva en un consumidor
potencial, que abarca las cualidades y limitaciones Unicas de una empresa y sus competidores.

Cabrera et al. (2022) enfatizan ademads que Trout y Ries son las principales autoridades
en posicionamiento, destacando que implica la idea de construir una posicioén Unica en las
percepciones de los consumidores. Para alcanzar un posicionamiento eficaz de las marcas o de
las empresas, se requiere un enfoque integral. Este enfoque debe integrar analisis detallados de
los componentes enddgenos y exogenos, promoviendo la innovacidén y planificaciones
estratégicas meticulosas. El posicionamiento se fundamenta en destacar tanto las fortalezas
como las debilidades de la entidad y sus competidores. Ademas, su aplicacion se extiende mas

alla del sector publicitario y abarca campos como la Comunicacion, los Negocios y la Politica.
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El posicionamiento de una marca se construye a partir de una intrincada mezcla de
percepciones, emociones ¢ imagenes que los consumidores asocian con sus productos, asi
como de su clasificacion en relacion a la competencia. Asi, para lograr un posicionamiento
estratégico efectivo, es fundamental que las entidades tengan un entendimiento profundo de
como los clientes perciben sus productos dentro de su especifica categoria (Alzate et al., 2022).

Ademas, los académicos examinan la posicion de una marca como un reflejo de su
ubicacion relativa en relacion con sus rivales en los mapas cognitivos. Por lo tanto, el proposito
fundamental de una estrategia de posicionamiento es lograr posiciones destacadas, Uinicas y
atractivas en la mentalidad de los usuarios objetivos, diferencidndose asi de los productos de
las competencias. Los posicionamientos de marcas se refieren a como los usuarios distinguen
una marca en comparacion con otras competidoras marcas (Park y Chang, 2022).

Chen et al. (2017) definen los posicionamientos de marcas como métodos estratégicos
que se centra en mejorar la visibilidad y el caracter distintivo de los productos actuales y nuevos
en el mercado. La nocion de bien, servicio o marca implica evaluar un producto en relacion
con otro, desempefiando un papel vital en la formulacién de una estrategia para dicho articulo,
servicio o marca. El posicionamiento de marca, como lo describen Tyagi y Raju (2018), es un
procedimiento crucial que aprovecha la imagen de la empresa para definir los vinculos entre la
entidad y los consumidores. Implica crear valores claros en el pensamiento de los clientes y

mejorar la calidad divisada vinculada a las marcas.

La marca

Una marca se extiende mdas alld de sus atributos fisicos y comprende elementos
tangibles e intangibles que colectivamente encapsulan la esencia de un producto o servicio,
dotandolo de muchos significados y conexiones para los consumidores. La esencia de este

concepto gira en torno a la nocidén de "marca deseable", un término complejo y matizado que
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esta intrincadamente vinculado a una intrincada red de emociones, aspiraciones y conexiones
humanas. El deseo, cuando se trata de afinidad de marca, es una potente amalgama de
requisitos, preferencias e incluso sentimientos o apegos fervientes. El deseo es un espectro que
abarca una intensidad profunda que supera la mera necesidad y una urgencia que antecede al
sentimiento de amor. Sin embargo, no evoluciona consistentemente de manera espontanea o
lineal. Es crucial resaltar que cultivar el deseo o la afinidad por una marca no conduce
automaticamente a conseguir una favorable posicion en la mentalidad de los clientes. Por lo
tanto, es imperativo exhibir un juicio perspicaz y precision al navegar por la intrincada
interaccion entre estos conceptos interrelacionados pero distintos (Iglesias y Ind, 2017).
Monferrer (2013, citado en Alcantara, 2022) ofrece una comprension mas sistematica
de una marca. Desde este punto de vista, una marca es una amalgama distinta de componentes
como un nombre, simbolo o signo, meticulosamente elaborados para facilitar el
reconocimiento, la distincion y la proteccion de los productos o prestaciones brindadas por una
entidad. Normalmente, la identidad de la marca est4 determinada por elementos cruciales como
el nombre de la marca y un logotipo unico. Estas caracteristicas sirven como simbolos
concretos que resumen y transmiten los ideales, valores y dedicacion generales de la empresa

a su publico objetivo.

Dimensiones del posicionamiento de la marca

Los posicionamientos de marcas, como lo aclara Cruz (2021), es una nocidon
multifacética que abarca varias facetas cruciales, cada una caracterizada por indicadores
distintos que en conjunto dan forma a las percepciones y los comportamientos de los clientes
hacia una marca.

La primera dimension reputacion de marca. La reputacion de la marca es un

determinante crucial del comportamiento anticipado tanto de individuos como de
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corporaciones en el mercado. Sirve como una sefial perceptible, transmitiendo a las partes
interesadas informacion sobre la confiabilidad, confiabilidad y confiabilidad general de una
marca. La reputacion de la marca abarca las percepciones e interacciones colectivas que los
consumidores tienen hacia una marca. Tiene un impacto sustancial en sus futuras decisiones
de compra y en su fidelidad hacia la marca.

La segunda dimension ventajas competitivas. Al examinar la segunda dimension, las
ventajas competitivas emergen como elementos cruciales que diferencian una marca de sus
contrapartes en un mercado saturado. Estos beneficios pueden manifestarse de varias formas,
como mejoras innovadoras de productos, ofertas de servicios Unicas, propuestas de valor
distintivas y experiencias personalizadas para el consumidor. Una marca puede generar una
ventaja competitiva y construir un valor de marca duradero estableciendo habilidades
distintivas o entregando soluciones creativas que se dirijan a un grupo de mercado especifico
y atraigan a consumidores inteligentes.

La tercera dimension motivacion de compra. Profundizando en el &mbito del espacio
tridimensional, la motivacion de compra aclara los diversos estimulos externos y factores
internos que incitan a los clientes a seleccionar los productos de una determinada marca sobre
los de sus rivales. Este componente destaca la importancia de comprender y alinearse con las
necesidades, aspiraciones y dificultades fundamentales de los consumidores, para desarrollar
estrategias de marketing personalizadas que establezcan una conexion profunda con sus
preferencias y estilos de vida en evolucion.

La cuarta dimension es calidad de servicio. El cuarto factor se refiere al nivel de
servicio, destacando el impacto significativo del valor percibido en las opiniones de los
consumidores y los comportamientos de compras. Los consumidores, en su busqueda de un
valor Optimo, evalian meticulosamente las correlaciones entre la calidad de productos o

servicios y su respectivo precio. Este punto resalta la crucial necesidad de proporcionar
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experiencias confiables y excepcionales que se distribuyan con las expectaciones de los
usuarios, justificando asi los altos precios de los productos de lujo. Al hacerlo, se promovera
la confianza, se fortalecera la lealtad y se mejorara la resiliencia de la marca en mercados donde

los usuarios son cada vez mas rigidos.

Seis pasos para alcanzar el éxito en el posicionamiento

Valdivia (2021) expone que los autores, Ries y Trout, son figuras destacadas del
posicionamiento y sus libros se consideran una "biblia" para los publicistas. Estas obras abogan
por un programa de posicionamiento, enfatizando un analisis cuidadoso del problema en lugar
de centrarse unicamente en las soluciones. Para lograr un posicionamiento efectivo, los autores
proponen abordar seis preguntas clave (Ver figura 2). A continuacidn, se presentara las seis
preguntas:

1. (Qué posicion ocupa actualmente en la mentalidad de los consumidores? Obtenga
esta informacion de los mercados objetivos para aprovechar las percepciones existentes para
mejorar el posicionamiento.

2. ;Qué puesto te gustaria ocupar a largo plazo? Considere las posiciones existentes y
encuentre un nicho nuevo y diferenciado, teniendo en cuenta el segmento objetivo.

3. (A quién deberias superar? Comprender a los competidores, sus posiciones y
elaborar estrategias sobre como evitarlos o enfrentarlos en funcioén de su posicionamiento.

4. ;Tiene suficientes recursos economicos? Utilice eficientemente los recursos, incluso
si son limitados, dirigiéndose a mercados especificos y expandiéndose gradualmente en
funcion del éxito.

5. (Puedes destacar a largo plazo? Desarrollar una estrategia a largo plazo para el puesto
deseado, ajustando las tacticas a corto plazo mientras se mantiene el objetivo estratégico

general.
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6. (Eres digno de tu puesto? Asegurar que la publicidad se alinee con la estrategia de

posicionamiento, enfatizando la importancia de la coherencia para el impacto.

Figura 2

Programa de Posicionamiento de Ries y Trout
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Fuente: Valdivia (2021)



41

IIIl. METODO

La metodologia en la investigacion es fundamental para brindar un marco sistematico
y transparente. Describe el disefio del estudio, los métodos de recojo de data y las técnicas de
analisis para garantizar la confiabilidad y validez. La metodologia orienta la exploracion de
estrategias de marketing digital y posicionamiento del cliente, apegandose a consideraciones

¢ticas y sirviendo como modelo para todo el proceso de investigacion (Valderrama y Jaimes,

2019).

3.1. Tipo de Investigacion

El propésito principal del actual estudio es limitar el andlisis a la observacion de
variables en su estado natural, sin ninguna alteracion intencional, clasificindolo como un
disefio no experimental. Ademas, como la medicion se realizé en un momento determinado, se
denomina estudio transversal. La metodologia de estudio empleada es cuantitativa, ya que
implica la medicion de las variables que se estudian. La investigacion se lleva a cabo a nivel
correlacional, examinando la asociacion entre las tacticas de marketing digital y el
posicionamiento de la marca. Dado que la indagacién no pretende proporcionar una solucién
practica a un problema del mundo real, sino que se concentra en generar una progresion teorica
en nuestra comprension de los factores, la investigacion se clasifica como fundamental o basica
(Arias y Covinos, 2021; Baena, 2017; Hernandez y Mendoza, 2018; Valderrama y Jaimes,

2019). El siguiente grafico muestra los aspectos fundamentales de la investigacion.
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Figura 3
Diagrama del nivel correlacional de la investigacion
\Y%!
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Como se puede valorar en la figura 3, V1 representa la variable 1 que es Estrategias de
marketing digital. La V2 representa a la variable 2 que es Posicionamiento de la marca. El
simbolo R representa la existencia y nivel de relacion que existe en las variables 1 y 2. Todo
esto serd analizado a partir de la M que es la muestra del estudio, es decir, los clientes que

asisten a la estacion de servicios.

3.2 Ambito social y espacial

Es el resurgimiento del pueblo peruano por una crisis politica que trajo diferentes

estragos, la cual previamente ya sufrio de una crisis en la salud.

3.3 Variables

Posteriormente, en la tabla 1 se presentara la matriz de operacionalizacion de la variable
Posicionamiento de la marca. En esta se expresard la definicion conceptual y operacional,

seguido de sus dimensiones e indicadores.



Tabla 1
Operacionalizacion del posicionamiento
. Definicion Definicion 2 . >
Variable . Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
El La variable a Recordacion
posicionamiento  estudiar se midid Reputacion de
es esquematizar mediante una encuesta marca i
la imagen y segln los indicadores Recomendacién
oferta de uma que las integran, nivel Preferaii A
organizacion, de de recordacion, nivel g e
. Ventajas marca
tal forma se de  recomendacion, o .
s : % competitivas Percepcion de
° posicione en la nivel de preferencia de ch R
] : X diferenciacion
2 mente de los precios, mnivel de
= consumidores y percepcion de Precios
_g clientes del diferenciacién, nivel B
-é mercado Kotler de enfoque, grado de Motivacion Atenuor del
A & Keller (2012). motivacién de de compra psan
compra. Sus escalas Facilidad o
de wvaloracién son
S compra
nunca (1), casi nunca
(2). a veces (3), casi Percepcion de la
siempre (4), siempre calidad de servicio
(5). Calidad de
Servicio

Productos y
servicios ofertados
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A continuacion, en la tabla 2 se presentara la matriz de operacionalizacion de la variable

Estrategias de marketing digital. En esta se expresara la definicion conceptual y operacional,

seguido de sus dimensiones e indicadores.



Tabla 2
Operacionalizacion de las estrategias de marketing digital
. Definicion Definicion . . .
Variable 3 Dimensiones Indicadores
conceptual operacional
El uso de La variable a estudiar Experiencia
diversas se midi6 mediante una interactiva
E estrategias encuesta segin los . Atencién del
B que las indicadores que las Flujo usuario
a organizaciones  integran, Experiencia
£ emplean interactiva, atencion Valor afiadido
@ .
- para poder del wusuario, wvalor 3
;. comercializar anadido, redes sociales Rede§ sociales
> ) N a ’ X atractivas
K sus atractivas, contenidos  pyncionalidad :
2 servicios o sus claros y utiles, Contenidos  claros
& productos a comentarios, reviews, y utiles
—
'E travgs w'lac:loncs con  sus Comentarios
o del internet clientes, contenido de Feedback
. . o eedback
Mejia (2018). calidad, actualizacion .
Reviews
constante, redes
sociales  interesantes Relacion con el
Sus escalas de cliente

valoracién son nunca
(1), casi nunca (2), a
veces (3), casi siempre
(4). siempre (5).

Fidelizacion

Contenido de
calidad
Actualizacion
Constante

Redes sociales
interesantes

3.4. Poblaciéon y muestra
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La poblacion estaba integrada por los clientes que asistieron y consumieron en el grifo

Primax en Ate. Para lo cual se aplic los instrumentos a un total de 203 clientes. Se escogid

esta poblacion usando un tipo de muestreo llamado no probabilisticos por conveniencias.

Este método nos permite elegir los casos que son faciles de acceder y que estan dispuestos

a participar en el estudio. Esto se basa en la facil accesibilidad y cercania de las personas

al investigador (Otzen y Manterola, 2017).

3.4.1. Criterios de inclusion

En esta seccion se colocara las caracteristicas que la poblacion tiene que tener para
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participar en la investigacion.
e C(Clientes de la entidad de grifos Primax en Ate
e Clientes que hayan consumido en el Market del grifo
e C(Clientes que hayan comprado combustible

¢ Clientes que hayan requerido un servicio adicional

3.4.2. Criterios de exclusion
En esta seccidn se colocara las caracteristicas que la poblacion no tiene que tener para
participar en la investigacion.
e Personas que no hayan consumido algin producto o servicio de Primax

e Personas que hayan consumido en el grifo Primax de otro distrito

3.5 Instrumento

La encuesta se emplea como instrumento de investigacion, mientras que el cuestionario
funciona como estrategia aplicada. La variable Marketing Digital fue estimada con un
cuestionario disefiado especificamente de 14 items. La estrategia de marketing digital se evalua
utilizando estos componentes, que se clasifican en cuatro aspectos, que cubren las preguntas 1
a 3. La dimension de flujo se extiende desde la pregunta 4 hasta la octava dimension. La
funcionalidad se evaltia en las dimensiones 9 a 11. La evaluacion de la retroalimentacion abarca
dimensiones que van desde la pregunta 12 a la 14, con un énfasis especifico en el componente
de lealtad. En contraste, la variable de ubicacion consta de 16 componentes que se clasifican
en tres categorias. Estas dimensiones se alinean con las siguientes preguntas: pregunta 1 a la
quinta dimension, que se refiere a la reputacion de la marca; la interrogante 6 a la dimension
8, que se relaciona con ventajas competitivas; pregunta 9 a 14, que corresponden a incentivo

de compra; y las preguntas 15 a 16, que abordan especificamente la calidad del servicio. Cruz
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(2021) realizo la validacién del instrumento mediante la utilizacioén de la opinidon de expertos.
Los enfoques de Marketing Digital tuvieron un coeficiente de confiabilidad de 0,97, mientras

que el coeficiente de confiabilidad para Posicionamiento result6 ser de 0,96.

3.6 Procedimientos

Para elaborar este estudio, se solicitd el permiso la entidad investigada para permitir el
empleo de los instrumentos en cliente. Se desarrolld procedimientos de consentimiento
informado con los participantes del estudio. El encargado de la investigacion fue el responsable
de mantener los datos de los participantes. Los instrumentos fueron utilizados personalmente
por la misma empresa en la misma estacion y cumplieron con los plazos especificados en las
especificaciones del instrumento. Una vez que los datos estuvieron disponibles, se registraron
en una hoja de célculo de Excel para su posterior analisis utilizando la herramienta estadistica

IBM SPSS 26.

3.7 Analisis de datos

Dentro del ambito de la investigacion, el examen cuidadoso de la data es fundamental
para obtener conocimientos significativos y realizar hallazgos bien fundamentados. El estudio
actual se baso en la utilizacion del programa IBM SPSS 26, una herramienta compleja conocida
por su versatilidad y s6lidas habilidades en andlisis de datos.

El proceso analitico comenz6 con una fase inicial de analisis descriptivo, cuando los
datos brutos generados por la aplicacion del instrumento fueron examinados cuidadosamente
de manera metddica. La técnica implicé una categorizacion cuidadosa, donde los puntos de
datos se dividieron en diferentes niveles dependiendo de sus caracteristicas de escala

inherentes. Una metodologia organizada no s6lo mejora una comprension mas detallada del
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conjunto de datos, sino que también establece las bases para un examen mas detallado de
patrones, tendencias y conexiones inherentes a la estructura de datos.

Para mejorar la comprension y la representacion visual de los resultados, las
informaciones se organizaron en graficos y tablas. Estas representaciones visuales tienen dos
funciones principales: proporcionan una descripcion general concisa de como se distribuyen
los datos y también ayudan a comparar y analizar los datos, lo que permite a los investigadores
identificar patrones o anomalias generales que pueden requerir una investigacion adicional.

Tras la fase descriptiva, se aumento el rigor analitico mediante la realizacion de una
prueba de normalidad. Esta fase crucial fue esencial para determinar las caracteristicas
distributivas del conjunto de datos, guiando asi la eleccion de una prueba estadistica adecuada
que esta disefiada especificamente para la estructura y los atributos subyacentes de los datos.
La metodologia meticulosa garantiza que el andlisis posterior sea consistente con los supuestos
fundamentales que respaldan los marcos estadisticos seleccionados, mejorando asi la solidez y
credibilidad de los resultados de la investigacion.

Los datos analizados, después de pasar por una verificacion de normalidad, se
organizaron cuidadosamente en tablas, junto con explicaciones detalladas que aclararon los
principales descubrimientos, patrones y conexiones. Una presentacion bien organizada no solo
mejora la comprension de la informacion, sino que también facilita que las partes interesadas
mantengan una discusion mas informada. Esto les permite extraer conocimientos practicos y

tomar decisiones basadas en hechos so6lidos.
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IV. RESULTADOS

Segun lo establece De La Puente (2018) empleara diversos procesos estadisticos para
obtener resultados. En primer lugar, se aplicara estadistica descriptiva bivariado para describir
o tabular las variables de dos en dos, dando como resultado tablas que representan el cruce de
dos variables. Estas tablas sirven como base para la estadistica analitica y pueden involucrar
variables cualitativas o categdricas cruzadas con otras variables cualitativas o categoricas,
variables numéricas cruzadas con variables cualitativas y variables numéricas cruzadas con
otras variables numéricas. Cada uno de estos cruces genera sus propias estadisticas y
contribuye a la base de las estadisticas multivariables.

Ademas, se utilizd estadisticas de pruebas de normalidad para garantizar que se
cumplan ciertos requisitos antes de aplicar pruebas que utilicen promedios grupales. Estos
requisitos incluyen verificar la normalidad de las subdistribuciones de grupos, asegurar la
homogeneidad de las varianzas entre las subdistribuciones (De La Puente, 2018).

Por ultimo, se utilizo6 estadisticas correlacionales inferenciales para explorar la relacion
entre dos variables numéricas. Esto implica crear diagramas de dispersion o graficos X-Y para
representar visualmente las dos variables en un sistema de coordenadas cartesiano
bidimensional. Luego se realizaron andlisis de covarianza y correlacion para estimar la fuerza
y direccion de la vinculacion entre las variables. Si bien estos andlisis no implican causalidad,
una alta asociacion entre variables puede sugerir una relacion, mientras que una falta de
asociacion puede indicar lo contrario. Es crucial considerar la posibilidad del azar y la
influencia potencial de terceras variables en la correlacion de otras dos. Estos andlisis ayudo a
descubrir relaciones lineales o dispersas entre las variables investigadas, proporcionando
informacion valiosa sobre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento de la marca
en la Estacion de Servicio Primax ATE (De La Puente, 2018). Para esta investigacion en

particular se presentaron primero los datos de las hipdtesis especificas y posteriormente se
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aplico el resultado inferencial de la prueba de la hipotesis general.

4.1. Resultados inferenciales

4.1.1. Prueba de la primera hipdtesis especifica

Hipoétesis Nula (H0): Las estrategias de marketing digital no se relacionan con la
reputacion de la marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.
Hipotesis Alternativa (H1): Las estrategias de marketing digital se relacionan con la

reputacion de la marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

4.1.2. Anadlisis Estadistico

A continuacion, se realizo el andlisis estadistico para el primer objetivo especifico, el
cual es determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la reputacion de la
marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. Para esto se presentaran
las pruebas estadisticas inferenciales de Rho de Spearman en la tabla 3; y la tabla 4 que cruza
la informacién entre los resultados de las dos variables analizadas con la finalidad de poder
comprender la comparacion de los niveles de los resultados de indagacion. De manera
consecuente la figura 4 grafica los resultados obtenidos en la tabla cruzada con la finalidad de

una mejor comprension de este.
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Tabla 3
Prueba de Rho de Spearman para determinar la relacion entre las estrategias de marketing

digital y la reputacion de la marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate,
2023.

Estrategias de
Marketing Reputacion de

Digital marca

= [Estrategias de Marketing Coeficiente de 1,000 ,346%*
g Digital correlacion
= Sig. (bilateral) . ,000
2. N 203 203
f Reputacion de marca Coeficiente de ,346** 1,000
'2 correlacion
é Sig. (bilateral) ,000 .

N 203 203

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

A partir de la informacién presentada en la tabla 3, el coeficiente de correlacion Rho de
Spearman, que es de 0. 346, sugiere una baja relacion lineal positiva entre la implementacion
de estrategias de marketing digital y la reputacion de la marca de la compaiia. En términos
practicos, esto integra que, en la muestra analizada, se observa que, en algunos casos, a medida
que se optimizan las estrategias de marketing digital, la reputacion de la marca de la entidad
tiende a mejorar de forma proporcional. Un valor lejano a 1 sugiere que la asociacion entre
estas dos variables es muy baja, indicando que las estrategias de marketing digital no son un
factor determinante en la reputacion de la marca.

El valor p asociado a nuestra correlacion es aproximadamente 0.00. En el ambito del
estudio, es habitual establecer un umbral de 0. 05 para evaluar las significancias estadisticas.
Un valor p por debajo de este limite indica que es muy poco probable que los resultados se
deban al azar. En este contexto, un valor p extraordinariamente bajo sugiere que las
correlaciones observadas entre las estrategias de marketing digital y la reputacion de la marca
no es mera coincidencia. En otras palabras, podemos tener confianza en que hay una
vinculacion significativa entre estas dos variables en la poblacion de la cual logré la muestra.

Se tiene que considerar la informacion brindada por la tabla 4, esto sugiere que aquellos
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que clasificaron la reputacion de la marca como media o alta también sefialaron que no
percibian estrategias de marketing digital implementadas por la entidad. Conforme los
resultados presentados en la figura 4, se observa una mayor frecuencia de casos en los que se
registrd un nivel medio de estrategias de marketing digital junto a un nivel alto de reputacion
de marca, alcanzando un total de 47 casos. Asimismo, se observo un nivel medio de reputacion
de marca en relacion con las Estrategias de Marketing Digital, con un total de 75 casos. Esto
indica que los encuestados percibian que la empresa gozaba de una buena reputacion, incluso
sin la implementacion de estrategias de marketing digital, por lo que su apreciacion positiva

debio ser a causa de otros factores.

Tabla 4
Tabla cruzada Reputacion de marca*Estrategias de Marketing Digital

Estrategias de Marketing Digital
Bajo Medio Alto Total

- Bajo Recuento 1 0 0 1

= % dentro de Estrategias ~ 0,9%  0,0%  0,0%  0,5%

= de Marketing Digital

= Medio Recuento 75 43 1 119
B % dentro de Estrategias 67,6%  47,8% 50,0% 58,6%
e de Marketing Digital

= Alto Recuento 35 47 1 83

& % dentro de Estrategias  31,5% 52,2% 50,0% 40,9%
= de Marketing Digital
Total Recuento 111 90 2 203

% dentro de Estrategias 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Marketing Digital
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Figura 4
Tabla cruzada Reputacion de marca*Estrategias de Marketing Digital
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4.1.3. Conclusion del Andlisis

Los analisis sefialan que hay una baja vinculacion lineal positiva (Rho de Spearman =
0,346) entre las estrategias de marketing digital y la reputacion de la marca. Esto sugiere que,
en ciertos casos, las mejoras en las estrategias de marketing digital pueden estar asociadas a un
incremento proporcional en la reputacion de la marca. Sin embargo, la débil correlacion indica
que las estrategias de marketing digital no son un factor decisivo en la reputacion de la marca.
Un valor de p muy bajo (0,00) indica que hay una relacién importante entre estas variables en
la poblacion analizada. Esto significa que la correlacién que vemos no es aleatoria. Ademas,
se indica que los encuestados percibieron niveles medios y altos similares de reputacion de
marca independientemente de su percepcion de las estrategias de marketing digital de la
entidad. Esto sugiere que otros factores pueden contribuir de manera mas significativa a la
reputacion de la marca, como lo demuestra la frecuencia de casos en los que existia una

reputacion de marca positiva sin esfuerzos explicitos de marketing digital. Por ello, si bien las
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estrategias de marketing digital pueden influir en la reputacion de la marca hasta cierto punto,
es probable que otros factores desempefien una funcion esencial en la configuracion de las

percepciones sobre la reputacion de la marca.

4.2.1. Prueba de la segunda hipdtesis especifica

Hipotesis Nula (HO0): Las estrategias de marketing digital no se relacionan con las
ventajas competitivas de la marca seguin los clientes de la estacion de servicio Primax Ate,
2023.

Hipoétesis Alternativa (H1): Las estrategias de marketing digital se relacionan con las
ventajas competitivas de la marca seglin los clientes de la estacion de servicio Primax Ate,

2023.

4.2.2. Andlisis estadistico

A continuacion, se realizo el andlisis estadistico para el segundo objetivo especifico, el
cual es determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y las ventajas
competitivas segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. Para esto se
presentara la prueba estadistica inferencial de Rho de Spearman en la tabla 5; y la tabla 6 que
cruza la informacion entre los resultados de las dos variables analizadas con la finalidad de
poder comprender la comparacion de los niveles de los resultados del estudio. De manera
consecuente la figura 5 grafica los resultados obtenidos en la tabla cruzada con la finalidad de

una mejor comprension de este.
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Tabla 5
Prueba de Rho de Spearman para el determinar la relacion entre las estrategias de marketing

digital y las ventajas competitivas segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate,
2023.

Estrategias de Ventajas
Marketing Digital competitivas

= Estrategias de Marketing Coeficiente de 1,000 ,459%*
g Digital correlacion
= Sig. (bilateral) . ,000
2 N 203 203
% Ventajas competitivas Coeficiente de A459%* 1,000
° correlacion
é Sig. (bilateral) ,000 .

N 203 203

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

Segun los hallazgos presentados en la tabla 5, el coeficiente de correlacion de Rho de
Spearman, que es de 0. 459, sugiere una vinculacion lineal positiva moderada entre la
implementacion de estrategias de marketing digital y las percepciones de las ventajas
competitivas de la entidad. En términos practicos, esto significa que, en la muestra, en algunos
casos a medida que se mejora las estrategias de marketing digital, también lo hacen las ventajas
competitivas de la empresa de manera proporcional. Un valor cercano a 1 sugiere que la
asociacion entre estas dos variables es muy media, indicando que las estrategias de marketing
digital son un factor que se relaciona con la percepcion de las ventajas competitivas de la
empresa.

El valor p asociado a nuestra correlacion es aproximadamente 0.00. En investigacion,
comunmente se utiliza un umbral de 0.05 para determinar las significancias estadisticas. Un
valor p menor que este umbral indica que es muy improbable que los resultados sean producto
del azar. En esta situacion, el valor p muy bajo nos dice que la conexion entre las estrategias
de marketing digital y como la entidad es percibida en comparacion con sus competidores no
es casualidad. Es decir, hay una relacion importante entre estas dos cosas en la poblacion a la

que pertenecen los datos que analizamos.
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Se tiene que considerar la informacion brindada por la tabla 6, que sefiala que el nivel
bajo de las ventajas competitivas, son los mismos que consideraron que no percibian estrategias
de marketing digital de parte de la entidad. Segun los resultados apreciables en la figura 5,
existe una mayor frecuencia de datos en los casos en que se dio el nivel bajo de Estrategias de
Marketing Digital con el nivel bajo de las Ventajas competitivas con 106 casos. Y también el
medio de Estrategias de Marketing Digital con el nivel bajo de las ventajas competitivas con
59 casos. En otras palabras, ellos creian que la entidad contaba con una ventaja competitiva
limitada, principalmente debido a la carencia de estrategias de marketing digital. Asi, su

percepcion negativa probablemente se derivaba de componentes vinculados con esta situacion.

Tabla 6
Tabla cruzada Ventajas competitivas*Estrategias de Marketing Digital

Estrategias de Marketing Digital

Bajo Medio  Alto Total
" Bajo  Recuento 106 59 1 166
S % dentro de Estrategias95,5%  65,6%  50,0% 81,8%
I§ de Marketing Digital
2  Medio Recuento 4 26 1 31
g % dentro de Estrategias3,6% 28,9% 50,0% 15,3%
o de Marketing Digital
% Alto  Recuento 1 5 0 6
= % dentro de Estrategias0,9% 5,6% 0,0% 3,0%
> de Marketing Digital
Total Recuento 111 90 2 203

% dentro de Estrategias100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Marketing Digital
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Figura 5
Tabla cruzada Ventajas competitivas *Estrategias de Marketing Digital
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4.2.3. Conclusion del andlisis

El andlisis revela una relacion lineal moderadamente positiva (Rho de Spearman =
0,459) entre las estrategias de marketing digital y la percepcion de las ventajas competitivas de
la entidad, lo que sugiere que las mejoras en el marketing digital pueden corresponder a mejoras
proporcionales en la percepcion de las ventajas competitivas. El coeficiente de correlacion,
aunque no cercano a 1, sefiala una vinculacion significativa entre estas variables. El valor p
extremadamente bajo (aproximadamente 0,00) confirma atn mas la vinculacién significativa
entre las estrategias de marketing digital y las percepciones de ventajas competitivas, lo que
sugiere que esta correlacion no se debe al azar. Ademas, la Tabla 6 indica que los encuestados
percibieron niveles bajos de ventajas competitivas dependientemente de su percepcion de las
estrategias de marketing digital de la entidad.

Esto sugiere que los factores relacionados con las ventajas competitivas tienen una
conexion significativa, como lo indica la frecuencia de casos en los que se evidenciaban

ventajas competitivas negativa, lo que resalta la clara relacion con la ausencia de estrategias de
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marketing digital. Por lo tanto, los elementos que intervienen en la percepcion de las ventajas

competitivas estan directamente vinculados a las estrategias de marketing digital.

4.3.1. Prueba de la tercera hipdétesis especifica

Hipoétesis Nula (HO0): Las estrategias de marketing digital no se relacionan con la
motivacion de compra segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.
Hipotesis Alternativa (H1): Las estrategias de marketing digital se relacionan con la

motivacion de compra segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

4.3.2. Analisis estadistico

A continuacion, se realizo el analisis estadistico para el tercer objetivo especifico, el
cual es determinar la vinculacidn entre las estrategias de marketing digital y la motivacion de
compra segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. Para esto se presentaran
las pruebas estadisticas inferenciales de Rho de Spearman en la tabla 7; y la tabla 8 que cruza
la informacién entre los resultados de las dos variables analizadas con la finalidad de poder
comprender la comparacion de los niveles de los resultados del estudio. De manera consecuente
la figura 6 grafica los resultados obtenidos en la tabla cruzada con la finalidad de una mejor

comprension de este.
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Tabla 7
Prueba de Rho de Spearman para determinar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y la motivacion de compra de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

Estrategias de
Marketing Motivacion de

Digital compra

= Estrategias de Marketing Coeficiente de 1,000 ,234%*
g Digital correlacion
= Sig. (bilateral) . ,001
2 N 203 203
% Motivacion de compra Coeficiente de ,234%* 1,000
° correlacion
é Sig. (bilateral) ,001 .

N 203 203

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

Segun la informacion de la tabla 7, un coeficiente de correlacion de Spearman Rho de
0.234 muestra que hay una vinculacién leve pero positiva entre usar estrategias de marketing
digital y la motivacion de compra que se percibe. En otras palabras, si una empresa trabaja en
perfeccionar sus estrategias de marketing digital, también vera un aumento en la motivacion
de compra de sus clientes en la misma medida. Un valor cercano a 1 indica que la vinculacion
entre estas dos variables es bastante fuerte, lo que sugiere que las estrategias de marketing
digital intervienen significativamente en las percepciones de las motivaciones de compras.

El valor p asociado a nuestra correlacion es aproximadamente 0.00. En investigacion,
comunmente se utiliza un umbral de 0.05 para determinar las significancias estadisticas. Un
valor p menor que este umbral indica que es muy improbable que los resultados sean producto
del azar. En este caso, el valor p extremadamente bajo sugiere que las correlaciones observadas
entre las estrategias de marketing digital y la motivacién de compra no es una coincidencia; es
decir, se tiene confianza en que hay una vinculacion significativa entre estas dos variables en
la poblacion de la que se logré la muestra.

Se tiene que considerar la informacion brindada por la tabla 8, que indica que el nivel

medio de la motivacion de compra, son los mismos que consideraron que no percibian
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estrategias de marketing digital de parte de la entidad. Segtn los resultados muestran una mayor
frecuencia de datos en los casos en que se dio el nivel medio de Estrategias de Marketing
Digital con el nivel medio de la Motivacion de compra con 74 casos. Y también el bajo de
Estrategias de Marketing Digital con el nivel medio de la Motivacion de compra con 98 casos.
Es decir, que ellos consideraban que ellos tenian motivacion de compra sin el requerimiento de
que se haya aplicado estrategias de marketing digital, por lo que su apreciacion positiva debiod

ser a causa de otros factores.

Tabla 8
Tabla cruzada Motivacion de compra*Estrategias de Marketing Digital

Estrategias de Marketing

Digital
Bajo Medio Alto Total
s Bajo Recuento 3 2 0 5
g- % dentro de Estrategias  2,7% 2,2% 0,0% 2,5%
S de Marketing Digital
2 Medio Recuento 98 74 1 173
= % dentro de Estrategias  88,3% 82,2% 50,0% 85,2%
S de Marketing Digital
E Alto Recuento 10 14 1 25
1= % dentro de Estrategias ~ 9,0% 15,6%  50,0%  12,3%
= de Marketing Digital
Total Recuento 111 90 2 203

% dentro de Estrategias 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Marketing Digital
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Figura 6
Tabla cruzada Motivacion de compra*Estrategias de Marketing Digital
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4.3.3. Conclusion del andlisis

Los anélisis muestran relaciones lineales positivas débiles (Rho de Spearman = 0,234)
entre el empleo de estrategias de marketing digital y las percepciones de las motivaciones de
compras. Esto sugiere que las mejoras en el marketing digital podrian estar asociadas con leves
incrementos en la motivacion de compra. Si bien el coeficiente de correlacion sugiere una
relacion entre estas variables, es relativamente débil. Sin embargo, el valor p extremadamente
bajo (aproximadamente 0,00) indica significacion estadistica, lo que sugiere que estas
correlaciones observadas no se deben al azar. A pesar de la relacion significativa, la Tabla 8
indica que los encuestados percibieron niveles medios y altos similares de motivacion de
compra independientemente de su percepcion de las estrategias de marketing digital de la
entidad. Esto sugiere que otros factores pueden cumplir funciones esenciales a la hora de
intervenir en la motivacion de compra, como lo demuestra la frecuencia de casos en los que
existia una alta motivacion de compra sin esfuerzos explicitos de marketing digital. Por lo

tanto, si bien las estrategias de marketing digital estan vinculadas con la motivacion de compra,
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es probable que otros factores contribuyan significativamente a dar forma a las percepciones,

lo que justifica una mayor investigacion sobre estos factores.

4.3.1. Prueba de la cuarta hipdtesis especifica

Hipoétesis Nula (HO0): Las estrategias de marketing digital no se relacionan con la
calidad de servicio de la marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.
Hipotesis Alternativa (H1): Las estrategias de marketing digital se relacionan con la

calidad de servicio de la marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

4.3.2. Andlisis estadistico

A continuacion, se realizd el analisis estadistico para el cuarto objetivo especifico, el
cual es determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y la calidad de servicio
segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. Para esto se presentaran las
pruebas estadisticas inferenciales de Rho de Spearman en la tabla 9; y la tabla 10 que cruza la
informacion entre los resultados de las dos variables analizadas con la finalidad de poder
comprender la comparacion de los niveles de los resultados de indagacion. De manera
consecuente la figura 7 grafica los resultados obtenidos en la tabla cruzada con la finalidad de

una mejor comprension de este.
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Tabla 9
Prueba de Rho de Spearman para determinar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y la calidad de servicio segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

Estrategias de
Marketing  Calidad de

Digital servicio

= Estrategias de Coeficiente de 1,000 ,2068%*
g Marketing Digital correlacion
= Sig. (bilateral) . ,000
2 N 203 203
% Calidad de servicio Coeficiente de ,268** 1,000
'g correlacion
é Sig. (bilateral) ,000 .

N 203 203

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

Segun la tabla 9, el coeficiente de correlacion de Rho de Spearman de 0.268 muestra
que hay una conexion débil pero positiva entre el empleo de estrategias de marketing digital y
la calidad de servicio. En pocas palabras, cuando una entidad mejora sus estrategias de
marketing digital, también mejora la calidad de sus servicios a los clientes en la misma medida.
Un valor cerca de 1 significa que hay una relacion promedio entre las estrategias de marketing
digital y la percepcion de la calidad de los servicios. Es decir, que estas dos cosas estdn
conectadas de alguna manera.

El valor p asociado a nuestra correlacion es aproximadamente 0.00. En investigacion,
comunmente se utiliza un umbral de 0.05 para determinar las significancias estadisticas. Un
valor p menor que este umbral indica que es muy improbable que los resultados sean producto
del azar. En este caso, un valor proximo a 1 sugiere que existe una relacion notable entre estas
dos variables, lo que indica que las estrategias de marketing digital estan asociadas con la
percepcion de la calidad de los servicios.

Se tiene que considerar la informacion brindada por la tabla 10, que indica que el nivel
medio y alto de la calidad de servicio, son los mismos que consideraron que no percibian

estrategias de marketing digital de parte de la entidad. Seglin los resultados muestran una mayor
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frecuencia de datos en los casos en que se dio el nivel bajo de Estrategias de Marketing Digital
con el nivel medio de la Calidad de servicio con 60 casos. Y también el medio de Estrategias
de Marketing Digital con el nivel alto de la Calidad de servicio con 54 casos. Es decir, que
ellos consideraban una adecuada calidad de servicio sin el requerimiento de que se haya
aplicado estrategias de marketing digital, por lo que su apreciacion positiva debio ser a causa

de otros factores.

Tabla 10
Tabla cruzada Calidad de servicio*Estrategias de Marketing Digital

Estrategias de Marketing Digital
Bajo Medio Alto Total

Bajo  Recuento 2 1 0 3
-8 % dentro de Estrategias 1,8% 1,1% 0,0% 1,5%
E de Marketing Digital
% Medio Recuento 60 35 0 95
< % dentro de Estrategias 54,1% 38,9% 0,0% 46,8%
= de Marketing Digital
= Alto  Recuento 49 54 2 105
8 % dentro de Estrategias 44,1% 60,0% 100,0% 51,7%
de Marketing Digital
Total Recuento 111 90 2 203

% dentro de Estrategias 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Marketing Digital
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Figura 7
Tabla cruzada Calidad de servicio*Estrategias de Marketing Digital
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4.3.3. Conclusion del andlisis

Los analisis revelan relaciones lineales positivas bajas (Rho de Spearman = 0,268) entre
el empleo de estrategias de marketing digital y la calidad de los servicios. Esto sugiere que las
mejoras en los esfuerzos de marketing digital podrian estar relacionadas con pequefias mejoras
en las percepciones de la calidad de los servicios. Aunque el coeficiente de correlacion sefiala
una conexion entre estas variables, esta relacion es relativamente débil. Sin embargo, el valor
p extremadamente bajo (aproximadamente 0,00) indica significacion estadistica, lo que sugiere
que estas correlaciones observadas no se deben al azar. A pesar de la relacion significativa, la
Tabla 10 indica que los encuestados percibieron niveles medios y altos similares de calidad del
servicio independientemente de su percepcion de las estrategias de marketing digital de la
entidad. Esto sugiere que otros factores pueden cumplir una funciéon esencial en la
configuracion de las percepciones sobre la calidad de los servicios, como lo demuestra la
frecuencia de casos en los que existia una calidad de servicio adecuada sin esfuerzos explicitos

de marketing digital. Por lo tanto, si bien las estrategias de marketing digital estan relacionadas
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con la percepcion de la calidad de los servicios, es probable que otros factores contribuyan
significativamente a dar forma a las percepciones, lo que justifica una mayor investigacion

sobre estos factores.

4.3.1. Prueba de la hipotesis general

Hipoétesis Nula (H0): Las estrategias de marketing digital no se relacionan con el

posicionamiento de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

Hipoétesis Alternativa (H1): Las estrategias de marketing digital se relacionan con el

posicionamiento de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

4.3.2. Andlisis estadistico

A continuacion, se realizo el analisis estadistico para el segundo objetivo especifico, el
cual es determinar la relacion entre las estrategias de marketing digital y el posicionamiento
segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. Para esto se presentaran las
pruebas estadisticas inferenciales de Rho de Spearman en la tabla 11; y la tabla 12 que cruza
la informacién entre los resultados de las dos variables analizadas con la finalidad de poder
comprender la comparacion de los niveles de los resultados de indagacion. De manera
consecuente la figura 8 grafica los resultados obtenidos en la tabla cruzada con la finalidad de

una mejor comprension de este.
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Tabla 11
Prueba de Rho de Spearman para determinar la relacion entre las estrategias de marketing
digital y el posicionamiento de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

Estrategias de
Marketing  Posicionamiento

Digital

= Estrategias de  Coeficiente de 1,000 ,489%*
g Marketing Digital correlacion
= Sig. (bilateral) . ,000
2 N 203 203
% Posicionamiento Coeficiente de ,489%* 1,000
'2 correlacion
é Sig. (bilateral) ,000 .

N 203 203

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

Los resultados de la prueba estadistica indican que el p-valor es de 0. 000, lo cual es
inferior a 0. 01, sugiriendo asi que existe una vinculacion entre las variables analizadas.
Asimismo, el coeficiente de correlacion se sittia en 0. 489, lo que se clasifica como una relacion
de nivel medio. Por lo que las estrategias de marketing digital se vinculan e forma significativa
y positiva con los posicionamientos de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

Conforme las informaciones mostradas en la tabla 11, el coeficiente de correlacion Rho
de Spearman, que es de 0. 489, sugieren relaciones lineales positivas moderadas entre el empleo
de estrategias de marketing digital y el posicionamiento de los clientes. En términos practicos,
esto implica que, en nuestra muestra, en varias ocasiones, a medida que se optimizan las
estrategias de marketing digital, también se observa una mejora proporcional en el
posicionamiento de los clientes. Un valor cercano a 1 sugiere que la vinculacion entre estas dos
variables es muy media, indicando que las estrategias de marketing digital son un factor que se
relaciona con los posicionamientos de los clientes.

El valor p asociado a nuestra correlacion es aproximadamente 0.00. En investigacion,
comunmente se utiliza un umbral de 0.05 para determinar las significancias estadisticas. Un

valor p menor que este umbral indica que es muy improbable que los resultados sean producto
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del azar. En este caso, un valor de p extremadamente bajo indica que la conexion entre las
estrategias de marketing digital y los posicionamientos de los clientes no es una casualidad. Se
puede afirmar que hay una vinculacidon esencial entre estas dos variables en la muestra de la
poblacién estudiada.

Se tiene que considerar la informacion brindada por la tabla 12, que indica que el nivel
medio del posicionamiento, son los mismos que consideraron que no percibian estrategias de
marketing digital de parte de la entidad. Segun los resultados muestran una mayor frecuencia
de datos en los casos en que se dio el nivel medio de Estrategias de Marketing Digital con el
nivel medio de Posicionamiento con 80 casos. Y también el bajo de Estrategias de Marketing
Digital con el nivel medio de Posicionamiento con 108 casos. Es decir, que ellos consideraban
un adecuado posicionamiento de la marca sin el requerimiento de que se haya aplicado
estrategias de marketing digital, por lo que su apreciacion positiva debio ser a causa de otros

factores.

Tabla 12
Tabla cruzada Posicionamiento*Estrategias de Marketing Digital

Estrategias de Marketing Digital
Bajo Medio Alto Total

Bajo  Recuento 2 1 0 3
8 % dentro de Estrategias 1,8% 1,1% 0,0% 1,5%
S de Marketing Digital
E Medio Recuento 108 80 1 189
g % dentro de Estrategias 97,3% 88,9% 50,0% 93,1%
S de Marketing Digital
'% Alto  Recuento 1 9 1 11
A % dentro de Estrategias 0,9% 10,0% 50,0% 5,4%
de Marketing Digital
Total Recuento 111 90 2 203

% dentro de Estrategias 100,0% 100,0% 100,0% 100,0%
de Marketing Digital
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Figura 8
Tabla cruzada Posicionamiento*Estrategias de Marketing Digital

120
100
80

60

Alto
40

A
- Medio

A Bajo

A
20
Bajo Medio Alto

M Bajo M Medio mAlto

El andlisis estadistico revela una relacion significativa y moderadamente positiva entre
las estrategias de marketing digital y el posicionamiento del cliente en la estacion de servicio
Primax Ate en 2023. Con un valor p de 0,000, muy por debajo del umbral cominmente
aceptado de significancia estadistica de 0,05, y un coeficiente de correlacion de 0.489, es
evidente que estas variables estdn relacionadas. Sin embargo, el coeficiente de correlacion
sugiere una vinculacion de nivel moderado, lo que indica que las mejoras en las estrategias de
marketing digital corresponden a mejoras proporcionales en el posicionamiento del cliente,
pero la asociacion no es excepcionalmente fuerte. Se respalda atin mas esto, mostrando que los
encuestados percibieron niveles medios y altos similares de posicionamiento
independientemente de su percepcion de las estrategias de marketing digital de la entidad. Por
ello, si bien las estrategias de marketing digital contribuyen significativamente a los
posicionamientos de los clientes, es probable que otros factores desempefien un papel
sustancial en la configuracion de las percepciones de los clientes, como lo demuestra la
frecuencia de casos en los que existia un posicionamiento adecuado sin esfuerzos explicitos de

marketing digital. Una mayor exploracion de estos factores puede proporcionar conocimientos
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mas profundos sobre la dindmica del posicionamiento del cliente en vinculacion con las
estrategias de marketing digital.

4.2. Resultados descriptivos

Tabla 13
Dimension flujo de la variable Estrategia de marketing digital

fi %
Bajo 109 53,7
Medio 71 35,0
Alto 23 11,3
Total 203 100,0

Figura 9
Dimension flujo de la variable Estrategia de marketing digital

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 13 y la figura 9 evidencian que el nivel de flujo de las
estrategias de marketing bajo es del 53.7% con 109 casos, de nivel medio en un 35% con 71
casos, y de nivel alto en un 11.3% con 23 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente

bajo.

Tabla 14
Dimension funcionalidad de la variable Estrategia de marketing digital

fi %
Bajo 102 50,2
Medio 81 39,9
Alto 20 9,9

Total 203 100,0
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Figura 10
Dimension funcionalidad de la variable Estrategia de marketing digital

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 14 y la figura 10 evidencian que el nivel de funcionalidad de
las estrategias de marketing bajo es del 50.2% con 102 casos, de nivel medio en un 39.9% con

81 casos, y de nivel alto en un 9.9% con 20 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente

bajo.
Tabla 15
Dimension feedback de la variable Estrategia de marketing digital
fi %
Bajo 199 98,0
Medio 3 1,5
Alto 1 5

Total 203 100,0
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Figura 11
Dimension feedback de la variable Estrategia de marketing digital

15 05

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 15 y la figura 11 evidencian que el nivel de Feedback de las
estrategias de marketing bajo es del 98% con 199 casos, de nivel medio en un 1.5% con 3 casos,

y de nivel alto en un 0.5% con 1 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente bajo.

Tabla 16
Dimension fidelizacion de la variable Estrategia de marketing digital

fi %
Bajo 111 54,7
Medio 85 41,9
Alto 7 3,4
Total 203 100,0

Figura 12
Dimension fidelizacion de la variable Estrategia de marketing digital

= Bajo = Medio = Alto
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Los resultados de la tabla 16 y la figura 12 muestran que el nivel de Fidelizacion de las
estrategias de marketing bajo es del 54.7% con 111 casos, de nivel medio en un 41.9% con 85

casos, y de nivel alto en un 3.4% con 7 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente bajo.

Tabla 17
Estrategias de Marketing Digital

fi %
Bajo 111 54,7
Medio 90 443
Alto 2 1,0
Total 203 100,0

Figura 13

Estrategias de Marketing Digital
1

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 17 y la figura 13 muestran que el nivel de estrategias de
marketing bajo es del 54.7% con 111 casos, de nivel medio en un 44.3% con 90 casos, y de

nivel alto en un 1% con 2 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente bajo.

Tabla 18
Reputacion de marca
fi %
Bajo 1 5
Medio 119 58,6
Alto 83 40,9

Total 203 100,0
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Figura 14
Reputacion de marca

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 18 y la figura 14 muestran que el nivel de Reputacion de
marca bajo es del 0.5% con 1 caso, de nivel medio en un 58.6% con 119 casos, y de nivel alto

en un 40.9% con 83 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente medio.

Tabla 19
Ventajas competitivas
fi %
Bajo 166 81,8
Medio 31 15,3
Alto 6 3,0
Total 203 100,0

Figura 15
Ventajas competitivas

= Bajo = Medio = Alto



74

Los resultados de la tabla 19 y la figura 15 muestran que el nivel de Ventajas
competitivas bajo es del 81.8% con 166 casos, de nivel medio en un 15.3% con 31 casos, y de

nivel alto en un 3% con 6 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente bajo.

Tabla 20
Motivacion de compra
fi %
Bajo 5 2,5
Medio 173 85,2
Alto 25 12,3
Total 203 100,0

Figura 16
Motivacion de compra

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 20 y la figura 16 muestran que el nivel de Motivacion de
compra bajo es del 2.5% con 5 casos, de nivel medio en un 85.2% con 173 casos, y de nivel

alto en un 12.3% con 25 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente medio.

Tabla 21
Calidad de servicio
fi %
Bajo 3 1,5
Medio 95 46,8
Alto 105 51,7

Total 203 100,0
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Figura 17
Calidad de servicio

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 21 y la figura 17 muestran que el nivel de Calidad de servicio
bajo es del 1.5% con 3 casos, de nivel medio en un 46.8% con 95 casos, y de nivel alto en un

51.7% con 105 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente alto.

Tabla 22
Posicionamiento
fi %

Bajo 3 1,5
Medio 189 93,1
Alto 11 5,4
Total 203 100,0

Figura 18

Posicionamiento

= Bajo = Medio = Alto

Los resultados de la tabla 22 y la figura 18 muestran que el nivel de Posicionamiento
bajo es del 1.5% con 3 casos, de nivel medio en un 93.1% con 189 casos, y de nivel alto en un

5.4% con 11 casos. Encontrandose un nivel mayoritariamente alto.
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4.3. Prueba de normalidad

Tabla 23
Pruebas de normalidad

Kolmogorov - Smirnova

Estadistico gl Sig.
Estrategias de Marketing ,293 203 ,000
Digital
Reputacion de marca ,140 203 ,000
Ventajas competitivas ,303 203 ,000
Motivacion de compra ,114 203 ,000
Calidad de servicio ,174 203 ,000
Posicionamiento ,080 203 ,003

a. Correccion de significacion de Lilliefors

Los resultados de la prueba de normalidad que llevo a cabo presentan los valores p
correspondientes a cada una de sus variables. El objetivo de esta prueba es determinar si los
datos de cada variable se ajustan a una distribucion normal. En este contexto, la hipdtesis nula
(HO) postula que los datos siguen una distribucion normal, entretanto que la hipdtesis
alternativa (H1) sugiere que no es asi.

Aqui estan los valores p para cada variable:

1. Estrategias de marketing digital: valor p = 0,000

2. Reputacion de marca: valor p = 0,000

3. Ventajas Competitivas: valor p = 0,000

4. Motivacion de compra: valor p = 0,000

5. Calidad del servicio: valor p = 0,000

6. Posicionamiento: valor p = 0,003

Un p-valor bajo suele indicar que hay suficiente evidencia para rechazar la hipotesis
nula (HO). En este contexto, esto implica que la data de la variable no sigue una distribucién
normal. En los resultados, se observa que todas las variables evidencian un p-valor muy

reducido.

En lo que respecta al tipo de prueba a emplear, dado que la mayoria de las variables no
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parecen seguir distribuciones normales, seria conveniente considerar el empleo de pruebas
estadisticas no paramétricas para su estudio correlacional. En este contexto, se optara por

aplicar la prueba de Rho de Spearman.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

e Elresultado de la prueba estadistica apunta que el p-valor es de 0.000 siendo inferior a
0.01 considerandose que las estrategias de marketing digital se relacionan con el
posicionamiento de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. El
coeficiente de correlacion es de 0.489 por lo que se considera que es de nivel medio.
Segun los resultados de la tabla cruzada muestran una mayor frecuencia de datos en los
casos en que se dio el nivel medio de Estrategias de Marketing Digital con el nivel
medio de Posicionamiento con 80 casos. Y también el bajo de Estrategias de Marketing
Digital con el nivel medio de Posicionamiento con 108 casos.

Para comprender mejor las implicaciones de este hallazgo, comparémoslo con los
resultados de otros estudios de investigacion relevantes presentados a continuacion. Chavez y
Vargas (2022) en su estudio sobre las influencias del marketing mix en los posicionamientos
en los mercados de Grifos Cajamarca, Chavez y Vargas encontraron una correlacion negativa
entre el marketing mix y los posicionamientos en los mercados. Esto contrasta con el resultado
del estudio actual, donde las estrategias de marketing digital se vinculan positivamente con los
posicionamientos. Sugiere que diferentes estrategias de marketing pueden producir resultados
diferentes en diferentes contextos.

La investigacion de Molina y Chéavez (2019) puntualiza la vinculacién entre las
estrategias del mix promocional y el posicionamiento de Grifo Inversiones Arias SAC.
Encontraron una correlacion positiva altamente significativa (r = 0,747). Esto se alinea con el
hallazgo del estudio actual de una vinculacion positiva entre las estrategias de marketing digital
y el posicionamiento, aunque con un coeficiente de correlacion mas bajo. Rosas y Dévalos
(2020) investigaron los efectos de un plan de marketing digital en la venta de Grifos Cajamarca,
reportando impactos positivos significativos en la venta y el posicionamiento del sitio web.

Esto concuerda con el hallazgo del estudio actual de que las estrategias de marketing digital
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estan relacionadas con un mejor posicionamiento, aunque aqui el enfoque estd en el
posicionamiento del cliente mas que en el posicionamiento del sitio web.

La investigacion de Cruz (2021) explor6 el vinculo entre las estrategias de marketing
digital y los posicionamientos entre los clientes de una estacion de servicio Primax en Trujillo.
Encontraron una correlacion positiva de 0,392, puntualizando una relacion de nivel moderado.
Este resultado es similar al hallazgo del estudio actual de correlaciones positivas (0,489) entre
las estrategias de marketing digital y los posicionamientos de los clientes. Cubas y Reyes
(2018) se enfocaron en plantear un plan de marketing viral para posicionar la Cadena
Sudamericana Tap. Su estudio tenia como proposito optimizar el posicionamiento en el
mercado a través de diversas técnicas de marketing, incluidas las redes sociales y la publicidad.
Si bien su enfoque difiere del estudio actual, ambos resaltan el valor de las estrategias de
marketing para influir en los posicionamientos.

Estas comparaciones revelan varias ideas, una de ellas es que el contexto importa el
vinculo entre las técnicas de marketing y el posicionamiento puede variar segin el contexto
especifico, la industria y las variables que se consideren. Por ejemplo, diferentes tipos de
estrategias de marketing (por ejemplo, combinacidon promocional, marketing digital) pueden
producir resultados diferentes. Se tiene que considerar que, en varios estudios, incluido el
actual, hay evidencia de correlaciones positivas entre las técnicas de marketing y los
posicionamientos. Esto sugiere que los esfuerzos de marketing eficaces pueden contribuir a
perfeccionar el posicionamiento en la percepcion del cliente. Aunque, si bien los coeficientes
de correlacion pueden variar, los estudios informan consistentemente correlaciones de
moderadas a altas entre las técnicas de marketing y el posicionamiento. Esto fortifica la nocion
de que el marketing juega un rol importante en la configuracion de como el cliente percibe una
marca o estacion de servicio. Finalmente, las técnicas de marketing tienen la facultad de

presentar una incidencia multifacética, influyendo en factores como las ventas, la satisfaccion
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de los clientes y la lealtad, ademas de los posicionamientos.
e Elresultado de la prueba estadistica puntualiza que el p-valor es de 0.000 siendo inferior

a 0.01 considerandose que las estrategias de marketing digital se vinculan con la

reputacion de la marca segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.

El coeficiente de correlacion es de 0.346 por lo que se considera que es de nivel medio-

bajo. Segun los resultados muestran una mayor frecuencia de datos en los casos en que

se dio el nivel medio de Estrategias de Marketing Digital con el nivel medio de la

Reputacion de marca con 43 casos. Y también el bajo de Estrategias de Marketing

Digital con el nivel medio de la Reputacion de marca con 75 casos.

Comparativamente, este resultado se alinea y difiere de los hallazgos de la investigacion
de fondo. Primero, Cubas y Reyes (2018) llevaron a cabo una investigacion para plantear un
plan de marketing viral para las Cadenas Sudamericanas Tap, empleando enfoques tanto
cualitativos como cuantitativos. Su atencion radicalizé en optimizar los posicionamientos de la
entidad, similar a la actual indagacion. Sin embargo, la naturaleza de su investigacion fue
diferente, dado que su fin era elaborar un plan de marketing, en lugar de analizar de manera
directa la conexidn entre el marketing digital y la reputacion de la marca.

En segundo lugar, Li y Pan (2021) investigaron los factores que influyen en la
experiencia interactiva del servicio en gasolineras digitales en China, utilizando teoria
fundamentada y analisis de datos cualitativos. Si bien su estudio se realizdo en un contexto
diferente y no midi6 directamente la reputacion de la marca, comparte un enfoque comun en
las experiencias del cliente y el sistema de servicios digitales. Esta conexion sugiere la
importancia de las estrategias digitales para moldear las percepciones de los clientes, aunque
el aspecto especifico de la reputacion de la marca puede no haber sido su enfoque principal.

En tercer lugar, Kongmee y Promsit (2019) exploraron la estrategia de marketing de

servicios para gasolineras PTT en el sur de Tailandia. Examinaron la influencia de varios
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factores de la mezcla de marketing en las tomas de decisiones de los clientes, de forma similar
al enfoque en las estrategias de marketing de la presente investigacion. Sin embargo, su estudio
no investigo directamente la reputacion o los posicionamientos de las marcas, sino mas bien la
conducta del cliente y los factores que afectan sus elecciones.

En cuarto lugar, Zhang (2021) realiz6 una examinacion de las técnicas de marketing
para gasolineras en China, destacando el papel de la publicidad boca a boca y los concursos
para atraer clientes. Si bien el estudio de Zhang comparte el enfoque en las estrategias de
marketing, no aborda especificamente la relacion entre estas estrategias y la reputacion de la
marca, que es la preocupacion central del estudio actual. Por Gltimo, Guisao (2022) realiz6 una
investigacion sobre tacticas de marketing para acrecentar las ventas mayoristas de combustible
en una estacion de servicio especifica en Colombia. Se centraron en las variables que influyen
en las compras mayoristas, como los métodos de pago y la visibilidad, mas que en la reputacion

o el posicionamiento de la marca.

e El resultado de las pruebas estadisticas puntualiza que el p-valor es de 0.000 siendo
inferior a 0.01 considerandose que las estrategias de marketing digital se relacionan con
las ventajas competitivas segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023.
El coeficiente de correlacion es de 0.459 por lo que se considera que es de nivel medio.
Segun los resultados muestran una mayor frecuencia de datos en los casos en que se dio
el nivel medio de Estrategias de Marketing Digital con el nivel bajo de las Ventajas
Competitivas con 59 casos. Y también el bajo de Estrategias de Marketing Digital con
el nivel bajo de la las Ventajas Competitivas con 106 casos.
Cubas y Reyes (2018) efectuaron un estudio enfocado en plantear un plan de marketing
viral para las Cadenas Sudamericanas Tap. Si bien su investigacion no aborda directamente el

vinculo entre el marketing digital y las ventajas competitivas, si enfatiza el valor de técnicas
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de marketing efectivas para ubicar una entidad en el mercado y en la perspectiva del
consumidor. Las estrategias propuestas incluyen mejora del logotipo, creacion de presencia
web (Fan-Page, sitio web, YouTube), spots publicitarios y estrategias de contenidos. Estos
descubrimientos destacan que las técnicas de marketing juegan un rol crucial al intervenir en
las percepciones de una marca o cadena en el mercado.

Kongmee y Promsit (2019) exploraron el comportamiento del cliente y los elementos
de marketing que inciden en la decision de utilizar estaciones de servicio PTT en Tailandia. Su
investigacion se centr6 en la combinacion de marketing 7P e identificd factores como el
producto, el lugar, las personas y la evidencia fisica como muy importantes en las tomas de
decisiones del cliente. Si bien no estan directamente relacionados con las ventajas competitivas,
sus hallazgos subrayan la importancia de los elementos de marketing en las elecciones de los
clientes y su posicionamiento en el panorama competitivo. Zhang (2021) investigd la
relevancia de las técnicas de marketing para una estacion de servicio en China. Aunque su
estudio enfatiza la publicidad de boca en boca y las promociones de radio para atraer clientes,
se alinea con la idea de que el marketing eficaz puede impactar positivamente la percepcion
del cliente y potencialmente conducir a ventajas competitivas.

Guisao (2022) realiz6 una investigacion sobre tacticas de marketing para acrecentar las
ventas mayoristas de combustible en una estacion de servicio en Colombia. Si bien su estudio
aborda principalmente las percepciones de los consumidores mayoristas y los métodos de pago,
apoya indirectamente la nocion de que las tacticas de marketing, incluida la visibilidad y los
enfoques estratégicos, tienen la capacidad de incidir en las posiciones competitivas de una
estacion de servicio. Guijarro (2019) trabajé en un procedimiento de comunicacion para
optimizar los posicionamientos de marca de una gasolinera en Riobamba, Ecuador. Su
investigacion destaca el valor de las técnicas de posicionamiento, la publicidad y la promocion

para optimizar los reconocimientos de la marca y la aparicion en los mercados, alineandose



83

con el concepto de que los esfuerzos de marketing pueden impactar el posicionamiento

competitivo.

e Elresultado de la prueba estadistica puntualiza que el p-valor es de 0.000 siendo inferior

a 0.01 considerandose que las estrategias de marketing digital se vinculan con la

motivacion de compra de los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. El

coeficiente de correlacion es de 0.234 por lo que se considera que es de nivel bajo.

Segun los resultados muestran una mayor frecuencia de datos en los casos en que se dio

el nivel medio de Estrategias de Marketing Digital con el nivel medio de la Motivacion

de compra con 74 casos. Y también el bajo de Estrategias de Marketing Digital con el
nivel medio de la Motivacion de compra con 98 casos.

Chavez y Vargas (2022): En su estudio sobre el marketing mix y posicionamientos de
mercado de Grifos Cajamarca, encontraron una asociacion negativa entre el marketing mix y
los posicionamientos de mercados, indicando que los cambios en el marketing mix estaban
relacionados negativamente con el posicionamiento. Molina y Chavez (2019): Investigaron el
mix promocional y posicionamiento de Grifo Inversiones Arias SAC y encontraron
correlaciones positivas altamente significativa (r = 0,747). Esto sugiere que las estrategias de
mix promocional influyeron positivamente en el posicionamiento.

Rosas y Déavalos (2020) estudiaron los efectos de un desarrollo de marketing digital en
las ventas para Grifos Cajamarca, revelando impactos positivos significativos en las ventas, los
posicionamientos del sitio web y las satisfacciones del cliente. Esto implica que las estrategias
de marketing digital pueden presentar efectos positivos en las ventas y el posicionamiento.
Cruz (2021): Explor¢ el vinculo entre las técnicas de marketing digital y los posicionamientos
entre los clientes de una estacion de servicio PRIMAX, encontrando un vinculo positivo

moderado (correlacion de 0,392). Esto sugiere que las técnicas de marketing digital se
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asociaron con mejores posicionamientos en la mente de los usuarios.

Liy Pan (2021): Examinaron los factores que influyen en las experiencias interactivas
de servicios en gasolineras digitales en China. Si bien no estan directamente relacionados con
la motivacién de compra, sus hallazgos enfatizan el valor de las experiencias del cliente y los
sistemas de servicios digitales para mejorar la participacion del cliente. Kongmee y Promsit
(2019): Centrado en la estrategia de marketing de servicios para PTT Gas Station, destacando
la importancia del producto, el lugar, las personas y la evidencia fisica para incidir en la
decision del cliente. Esto subraya el impacto de la mezcla de marketing mas amplia en el
comportamiento del cliente.

En general, al comparar el resultado del estudio actual con la investigacion previa,
resulta evidente que las estrategias de marketing digital pueden influir en varios aspectos del
posicionamiento, incluida la motivacion de compra. Si bien el coeficiente de correlacion para
la motivacion de compra es menor en comparacion con otros estudios, aun significa una
relacion significativa, lo que indica que mejorar las estrategias de marketing digital puede
potencialmente impulsar una mayor motivacion de compra entre los clientes de la estacion de
servicio Primax Ate. Sin embargo, es importante reconocer que esta relacion no es
excepcionalmente fuerte y que otros factores también pueden influir en la motivacion de
compra. Es posible que se necesiten mas investigaciones y andlisis para profundizar en las
particularidades de esta relacion y sus implicaciones para las estrategias de marketing en la

estacion de servicio Primax Ate en 2023.

e FElresultado de la prueba estadistica puntualiza que el p-valor es de 0.000 siendo inferior
a0.01 considerandose que las estrategias de marketing digital se vinculan con la calidad
de servicio segun los clientes de la estacion de servicio Primax Ate, 2023. El coeficiente

de correlacion es de 0.268 por lo que se considera que es de nivel bajo. Segun los
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resultados muestran una mayor frecuencia de datos en los casos en que se dio el nivel

bajo de Estrategias de Marketing Digital con el nivel medio de la Calidad de servicio

con 60 casos. Y también el medio de Estrategias de Marketing Digital con el nivel alto
de la Calidad de servicio con 54 casos.

Para contextualizar estos resultados y establecer comparaciones con investigaciones
anteriores, es valioso consultar los estudios de antecedentes. Chavez y Vargas (2022)
exploraron la incidencia del marketing mix en los posicionamientos en el mercado y
encontraron una correlacién negativa entre el marketing mix y los posicionamientos en el
mercado de Grifos Cajamarca. Esta correlacion negativa se alinea con nuestra investigacion,
lo que indica que es posible que los factores de marketing no siempre influyan positivamente
en el posicionamiento. Rosas y Déavalos (2020) implementaron una planificacion de marketing
digital para Grifos Cajamarca, que mejord significativamente las ventas y la satisfaccion del
cliente. Si bien su andlisis se centr6 principalmente en las ventas, los impactos positivos en la
satisfaccion de los clientes sugieren que el marketing digital puede mejorar la experiencia
general del cliente, lo que podria afectar indirectamente la calidad de los servicios y, por
extension, los posicionamientos de los clientes.

Cubas y Reyes (2018) disefiaron un procedimiento de marketing viral para la cadena de
grifos Sud América SRL para potenciar su posicionamiento. Su enfoque incluy6 la mejora del
logotipo, la creacion de una presencia digital y campanas publicitarias. Esto se alinea con la
idea de que los esfuerzos de marketing estratégico pueden contribuir a posicionar una marca
de manera positiva, un concepto andlogo a los hallazgos de nuestra investigacion. Kongmee y
Promsit (2019) realizaron una investigacion sobre la estrategia de marketing de servicios para
PTT Gas Station, enfatizando la importancia del producto, el lugar, las personas y la evidencia
fisica para incidir en las decisiones del cliente. Aunque su estudio se concentrd en diferentes

aspectos, subraya la naturaleza multifacética de los factores que afectan la percepcion y el
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posicionamiento del cliente, lo que concuerda con los conocimientos de nuestra investigacion.

Finalmente, Guisao (2022) explord variables que influyen en las ventas mayoristas de
combustible en la Estacion de Servicio Nowen, enfatizando las percepciones de los clientes y
recomendaciones para mejorar la visibilidad de la estacion y los métodos de pago. Este analisis
enfatiza el valor de entender las predilecciones y perspectivas de los clientes para optimizar los
posicionamientos de una estacion de servicio, haciéndose eco de lo esencial de la calidad de

los servicios destacada en nuestra investigacion.
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VI. CONCLUSIONES

Con respecto al objetivo general, la prueba estadistica indica una relacion significativa
entre las Estrategias de Marketing Digital y el posicionamiento del cliente. El valor de p
es inferior a 0,01 (p = 0,000), lo que sugiere una fuerte significacion estadistica. El
coeficiente de correlacion de 0,489 indica un nivel medio de correlacion. Esto quiere decir
que presenta una relacion moderada entre las Estrategias de Marketing Digital y como los
clientes perciben el posicionamiento de la estacion de servicio.

Con respecto al primer objetivo especifico, la prueba estadistica muestra una relacion
significativa entre las estrategias de marketing digital y la reputacion de marca. El valor
de p es inferior a 0,01 (p = 0,000), resaltando una fuerte significacion estadistica. El
coeficiente de correlacion de 0,346 sugiere un nivel de correlacion medio-bajo. Esto
implica una asociacion moderada, pero no extremadamente fuerte, entre las estrategias de
marketing digital y la reputacion de la marca entre los clientes.

Con respecto al segundo objetivo especifico, los resultados demuestran una relacion
significativa entre las estrategias de marketing digital y las ventajas competitivas. El valor
p es inferior a 0,01 (p = 0,000), resaltando una relacion altamente significativa. El
coeficiente de correlacion de 0,459 sugiere un nivel medio de correlacion. Esto indica una
vinculacion moderada entre las Estrategias de Marketing Digital y las ventajas
competitivas percibidas por los clientes.

De acuerdo al tercer objetivo especifico, el andlisis revela una relacion significativa entre
las Estrategias de Marketing Digital y la motivacion de compra del cliente. El valor de p
es inferior a 0,01 (p = 0,000), resaltando una fuerte significacion estadistica. Sin embargo,
el coeficiente de correlacion de 0,234 sugiere un nivel de correlacion relativamente bajo.
Esto significa que, si bien existe una relacion estadistica, no es muy fuerte.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico, la indagacion muestra una relacion significativa
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entre las estrategias de marketing digital y la calidad del servicio. El valor de p es inferior
a 0,01 (p = 0,000), resaltando una fuerte significacion estadistica. El coeficiente de
correlacion de 0,268 sugiere un bajo nivel de correlacion. Esto implica una débil relacion

entre las Estrategias de Marketing Digital y la calidad de servicio percibida por los clientes.
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VII. RECOMENDACIONES

a. Con respecto al objetivo general se recomienda que se aproveche los canales de marketing
digital; aproveche varios canales de marketing digital, como la red social, el marketing por
e-mail y las publicidades en linea, para mejorar la percepcion del cliente sobre el
posicionamiento de la estacion de servicio. Implemente campanas especificas para resaltar
las fortalezas y el punto de venta unico de la estacion. Monitorear y ajustar estrategias
periddicamente; monitorear continuamente la efectividad de la estrategia de marketing
digital para moldear las percepciones del cliente. Utilice instrumentos de andlisis para
valorar el impacto de las campanas y realizar los ajustes correspondientes para mantener
o mejorar el posicionamiento. Integracion de comentarios de clientes; recopile e incorpore
activamente comentarios de clientes obtenidos a través de canales digitales para adaptar
los esfuerzos de marketing. Aborde cualquier inquietud o comentario negativo con
prontitud para evitar un impacto negativo en el posicionamiento.

b. Con respecto al primer objetivo especifico se recomienda que se asegure de que las
campafas de marketing digital transmitan valores y mensajes de marca coherentes. Esto
ayudard a construir una reputacion solida y confiable entre los clientes. Implementar
estrategias para la gestion de la reputacion en linea para abordar cualquier comentario o
resefia negativa con prontitud. Anime al cliente satisfecho a compartir su experiencia
positiva en plataformas de resefas y redes sociales. Enfatice los elementos que generan
confianza en el marketing digital, como testimonios de clientes, resenas y sellos de
confianza. Estos pueden ayudar a mejorar la percepcion de la reputacion de la marca.

c. Deacuerdo al segundo objetivo especifico se recomienda que se utilice el marketing digital
para resaltar las caracteristicas Unicas y las ventajas competitivas de la estacion de servicio,
como la conveniencia, los precios o los servicios especiales. Esto puede atraer y retener a

los clientes que buscan estos beneficios. Evalte continuamente las estrategias del
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competidor y la preferencia del cliente a través de investigaciones de mercado en linea.
Ajuste los esfuerzos de marketing digital para mantener una ventaja competitiva y
adelantarse a las tendencias de la industria. Utilizar canales digitales para educar a los
clientes sobre las ventajas competitivas que ofrece la estacion de servicio. Informar a los
clientes sobre el valor que reciben puede fortalecer la asociacion entre los esfuerzos de

marketing digital y las ventajas competitivas.

De acuerdo al tercer objetivo especifico se recomienda que se adapte el contenido de
marketing digital a las preferencias y motivaciones individuales de los clientes. Utilice
informacion basada en datos para crear ofertas y recomendaciones personalizadas que
resuenen entre los clientes. Utilice el marketing digital para ofrecer promociones
exclusivas, descuentos o programas de fidelizacién que motiven a los clientes a realizar
compras. Asegurese de que estos incentivos se alineen con las preferencias y necesidades
de los clientes. Realice encuestas en linea y recopile comentarios del cliente para adquirir
comprensiones mas profundas de sus motivaciones de compra. Utilice estos conocimientos
para perfeccionar las estrategias y los mensajes de marketing digital.

De acuerdo al cuarto objetivo especifico se recomienda que, si bien la correlacion es
relativamente baja, trabajar para perfeccionar la calidad de los servicios y las experiencias
de los clientes en la estacion de servicio. Implemente mecanismos de retroalimentacion
digital para capturar los sentimientos de los clientes en tiempo real y abordar los problemas
del servicio con prontitud. Utilice el marketing digital para informar al cliente sobre el
compromiso de la estacion de servicio con la calidad y las mejoras realizadas. Comparta
historias de éxito, medidas de control de calidad y testimonios de clientes para generar
confianza. Integre los aspectos del servicio al cliente en los esfuerzos de marketing digital.

Reconocer con premura a las consultas e inquietudes del cliente en plataformas digitales,



demostrando dedicacion a la calidad del servicio.
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Anexo B Matriz de Operacionalizacion de Variables
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Mejia (2018).
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de calidad, actualizacion
constante, redes sociales
interesantes Sus escalas
de valoracion son nunca
(1), casi nunca (2), a

Reviews

Relacion con el
cliente

veces (3), casi siempre
(4), siempre (5).
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Contenido de calidad

lActualizacion
Constante
IRedes sociales
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Anexo C Instrumentos

Estrategias de marketing digital
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VARIABLE ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL

items

Nunc

Casi
Slempr

Slempr
e

Experiencia interactiva

1 ¢Las E/S PRIMAX hacen uso de las redes sociales para que sus clientes tengan una
experiencia agradable y participativa?

L

amar la atencion del usuario

2 ¢Las E/S PRIMAX muestran en sus redes sociales videos e imagenes detallando los
tipos de servicios y productos con los que cuentan?

Valor anadido

3 | ¢Las E/S PRIMAX usan o dan informacién sobre descuentos o promociones a través de
las redes sociales?

Redes sociales atractivas.

4 | ;Las E/S PRIMAX cuentan con herramientas como imagenes, videos informativos o
promocionales?

5 ¢Los videos e imagenes que publican las E/S PRIMAX en las redes sociales son
atractivas?

. Contenidos claros y utiles

6 | ¢Los precios que muestran las E/S PRIMAX en sus redes son claros y faciles de
visualizar?

7 | ¢Las promociones de las E/S PRIMAX son atractivas?

8 | ¢Las fotografias y videos de las E/S PRIMAX en sus redes sociales muestran la calidad
de sus productos?

Comentarios

9 ¢Las E/S PRIMAX responde de manera positiva a los comentarios dejados en sus redes
sociales?

Criticas

1 ¢Considera que las E/S PRIMAX toma en cuenta las criticas de los clientes?
0

Relacion con el cliente

1 ¢ Después de realizar alguna compra, ¢Las E/S PRIMAX hace llegar una encuesta de
1 satisfaccion ya sea de manera fisica o virtual?

Relacion con el cliente

1 ¢Las E/S PRIMAX hacen publicaciones de sorteos o concursos en sus redes sociales?
2

Actualizar constante

1 ¢ Los videos e imagenes que publica las E/S PRIMAX son de calidad
3

Redes sociales interesantes

1 ¢Las E/S PRIMAX actualiza constantemente sus redes sociales informando sobre nuevos
4 productos, promociones o descuentos?




Posicionamiento de la marca
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VARIABLE POSICIONAMIENTO

A veces

Casi
items Nunca Nunca
1 2 3

Casi

Siempre Siempre

4

Recordacion

1 Considera que para una buena reputacion las E/S PRIMAX deben generar

confianza

2
Se debe utilizar tecnologias y medios digitales necesario para crear una buena
reputacion

3

Le es mas facil recordar una marca si lo ve por los medios digitales (redes
sociales, paginas web o aplicativos)

Recomendacion

Adquiere productos o servicios que sus familiares o amigos le recomiendan

5 : ese ” :
Recomendaria las estaciones de servicio a sus familiares y amigos

Preferencia de marca

) Le ha dado “like” a la pagina de Facebook o publicaciones de las E/S Primax

7 Le ha dado “like” a paginas de Facebook o publicaciones de otras estaciones de
servicio

Percepcion de diferenciacion

8 Las Estaciones de servicio Primax se diferencian notoriamente de su
competencia

Precios

9 | Los precios de las Estaciones de Servicio Primax son acordes a la calidad de su
producto

1
0 Los precios de las Estaciones de servicio Primax son competitivos

Atencion al cliente

1 Durante la atencion, le brindan orientacién sobre el combustible o tipo de aceite
que debe llevar su vehiculo

Facilidad de compra

Es facil adquirir los productos de las E/S Primax

Las E/S Primax le brindan facilidades para cancelar sus productos

B =N -

Usa la aplicacion Primax GO

Percepcion de la calidad de servicio

1 La calidad de servicio que ofrece la estacion de servicio es lo esperado como | |
5 cliente

Productos y servicios ofertados

1 Los productos y servicios ofertados por las estaciones de servicio Primax son
6 bien valorados
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Anexo D Validez y confiabilidad de los instrumentos
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Confiabilidad de la variable Estrategias de Marketing Digital

Encuesta | I-1
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i3
4
I5
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Nota: Citado de Cruz (2021).
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78
7t
73
9N
104
9
02
96
87
9
104
91

SUMa

13

3

0.73

0.87

1

1.01

10

126

103

4

TEMS

Base de datos de variable Posicionamiento

060 072 063 033 045 062 [ 040 [ 0.52

3

1
6
ES
ES
E10
EN

1
ETS
E16
ET7

EZ1
E24
E27

VARIANZA

Encuestados

Confiabilidad de la variable Posicionamiento

ALPHA P | 0.96062

13
9.29

g
o
=
-

Nota: Citado de Cruz (2021).
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Constancias de validacion de la variable posicionamiento

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Zavaleta Chavez Miniam Zobeida

titular del DNI. N® 18113609, de

profesion Licenciada en Admumstracion . gjerciendo
actualmente como ___ Docente Tiempo Completo , en la
Institucion

_ Universidad Cesar Vallejo

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion
del Instrumento (cuestionano), a los efectos de su aplicacion a loz usuarios de
las estaciones de zervicio Primax de la Av. Ameénca Sur._

Luego de hacer las observacions: pertinentes, puedo formular las siguientes
apraciaciones.

ongruencia de ltems
Amplitud de contenido
Redaccion de los ltems
Clandad v precision

Pertinencia

En Trujille, 2 los 09 dias del mes de Noviembre del
2020

Nota: Citado de Cruz (2021).
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CONSTANCIA DE VALIDACION
Yo, Guevara Ramirez Jozé A , timlar del DNI. N° 80396738 | de
profesion Licenciado en Administracion , gjerciendo acrualmente
como __ Docemte Tiempo Completo , en la Instimicion
__ Universidad Casar Vallejo

Por medio da la presante hago constar que he revisado con fines de Validacidn del
Insmumento (cuestionario). 2 los efectos de su aplicacion a lo: usuarios de las
estaciones de servicio Primax de la Av. Aménica Sur .

Luego de hacer las obsarvacionss pertinentes, puedo formular las ziguientss

Redaccion de Jos [tems

Clandad v precizion
Permencia

En Trujillo, alos___ 13 dias del mes de_ Noviembrs del 2020__

/ ( o

o/ e r>)
f Fima ¢

Nota: Citado de Cruz (2021).
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CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Alfredo Omar Alva Rodriguez, titular del DNI. N° 18226151, de profesion
Administrador, ejerciendo actualmente como Docente tiempo completo, en la Institucion
Universidad César Vallejo — Trujillo.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion del
Instrumento (cuestionario), a los efectos de su aplicacion al personal que labora en
estaciones de servicio PRIMAX

Luego de hacer las observaciones pertinentes, puedo formular las siguientes
apreciaciones.

DEFICIENTE | ACEPTABLE BUENO EXCELENTE

Congruencia de Items
Amplitud de contenido
Redaccion de los Items
Claridad y precision
Pertinencia

bl B Bl Bl B

En Trujillo, a los 7 dias del mes de diciembre del 2020

J—.

N
Qe V.
~ Firma
Nota: Citado de Cruz (2021).



